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Мы обозначили самые популярные методы продвижения в наши дни, но 
не можем быть уверены, что через пять лет они будут по-прежнему ак-
туальны, поскольку рекламные технологии развиваются быстрыми тем-
пами.
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ЖУРНАЛИСТСКИЙ И PR-ТЕКСТЫ КАК МЕДИАТЕКСТЫ

В статье рассматриваются особенности журналистского и PR-текста 
как медиатекстов. Исследуется современный процесс формирования медиа-
текста, который в условиях конвергенции является миксом из таких тексто-
вых жанров, как журналистский, рекламный и PR-текст. 
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Журналистские, рекламные и ����������������������������������������PR��������������������������������������-тексты, попадающие в медиа, можно на-
звать медиатекстами, обладающими общими чертами [1, с.90]. Но в то же вре-
мя они и отличаются друг от друга. Постараемся определить особенности PR-
текста, обозначив, что есть журналистский медиатекст и каковы особенности 
PR-текста как медиатекста.

Исследователь С. С. Распопова рассматривает журналистский медиатекст 
как «сложный продукт коммуникации, где сознание говорящего (автора) со-
вмещается с сознанием слушающего (адресата)» [5, с.45]. По мнению С. С. 
Распоповой, образ, создаваемый в рамках журналистского медиатекста, отли-
чается особой глубиной и многоплановостью. Реконструируемая создателем 
медиатекста картина действительности получается наглядной, хорошо визуа-
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лизируемой. При этом автор существует как бы в двух ипостасях – как человек 
частный (что встречается чаще) и как человек социальный. Специфика этой 
первой ипостаси и обуславливает коммуникативную непринужденность меди-
атекста. Свободное от догматических жанровых барьеров и табу авторское «Я» 
служит своеобразным сигналом для читателя, нивелируя привычные барьеры 
между ним и автором.

Особенности PR-текста обозначены А. Д. Кривоносовым: «Под пиар-
текстом мы понимаем простой или комбинированный текст, содержащий пиар-
информацию, инициированный базисным субъектом пиара, функционирующий 
в пространстве публичных коммуникаций, служащий целям формирования или 
приращения паблицитного капитала данного базисного пиар-субъекта, адресо-
ванный определенному сегменту общественности, обладающий скрытым (или 
значительно реже прямым) авторством, распространяемый путем прямой рас-
сылки, посредством личной доставки или опосредованный через СМИ» [4, с. 
58]

Исходя из вышесказанного, можно заметить важную особенность жур-
налистского медиатекста: он обычно демонстрирует авторскую точку зрения. 
Автор находится в диалоге с адресатом. �����������������������������������PR���������������������������������-текст обладает чаще всего исклю-
чительной нейтрально-позитивной. 

И если авторская позиция, степень ее проявленности позволяют противо-
поставить медиатекст, созданный журналистом, и PR-текст, написанный спе-
циалистом по связям с общественностью и предназначенный для его передачи 
целевой аудитории через медиаканалы, то инспирированность, оптимизирован-
ность и избирательность позволяют увидеть их общие черты.

В большинстве �������������������������������������������������������PR�����������������������������������������������������-текстов приводятся результаты работы компании (годо-
вые, квартальные), описывается позитивный опыт сотрудников или нативно изо-
бражаются качества новой продукции. Оптимизированность PR-информации 
заключается в ее возможностях формирования благоприятной коммуникаци-
онной среды вокруг субъекта PR, что, в свою очередь, способствует созданию 
его позитивного имиджа. Следовательно, оптимизированность как свойство 
PR������������������������������������������������������������������� -информации подразумевает, что данная информация циркулирует исклю-
чительно на пользу PR-субъекта. 

Цели, которые преследуют авторы PR-текстов и журналистских, также 
могут совпадать. В частности, специфика русскоязычных медиатекстов гово-
рит о том, что около 80 % контента СМИ так или иначе связаны «с испол-
нением заказа клиентов» [1, с.6]. Следовательно, и специалисты по связям с 
общественностью, и журналисты могут создавать имиджевые тексты. Данный 
факт усложняет устранение понятийных различий между ними как в массовом 
сознании, так и в научной литературе. 

Сложности в четком разграничении типов медиатакстов обусловлены и 
процессом конвергенции, которая не только сближает и объединяет каналы 
передачи информации, но и смешивает типы текстов, порождая синтетические 
и принципиально новые [2, с.129]. Следовательно, трансформируясь в медиа-
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текст, традиционный PR-текст сегодня расширяет свои функции: вбирает в себя 
характеристики журналистского и рекламного текста. 

В заключение, можно сделать вывод, что, отличаясь особенностями автор-
ской позиции, журналистские и �����������������������������������������PR���������������������������������������-тексты обладают общими характеристика-
ми (инспирированность, оптимизированность и избирательность). Их сближе-
нию способствует тот факт, что речь идет о типах медиатекста, которым свой-
ственен процесс конвергенции. 
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