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Понятие медиатекст рассматривается в русле дискурсной концепции функционирования конвергентных средств 
массовой коммуникации: это коммуникативный продукт, включающий как вербальный компонент (текстовую реа-
лизацию сообщения), так и невербальные составляющие (визуальный, иллюстративный материал) и использующий 
в своем содержании элементы разных способов и каналов передачи информации (видео- или аудиотрансляция кон-
тента). Дается определение медийному дискурсу и такому его типу, как дискурс конвергентных средств массовой 
коммуникации, который выступает в качестве особого коммуникативного явления, вызванного к жизни новой ин-
формационной средой, прежде всего появлением веб-платформы. Отмечается, что в медийном дискурсе пересека-
ются его разные типы, отражающие события, процессы, идеи, знания, культурные реалии как отдельного общества, 
так и мира в целом. Данные дискурсы адаптируются в нем согласно правилам функционирования и репрезентиру-
ются посредством языка СМИ и экстралингвистических параметров. Описывается специфика, характеристики и ти-
пология медиатекста как основного понятия медийного дискурса. Внимание обращается на свойство креолизации 
медиатекста, т. е. на сочетание в нем вербальных и невербальных (изобразительных, иконических) средств передачи 
информации, которые в комплексе обеспечивают его целостность, связность, завершенность и достижение автором 
поставленной цели. Представлены жанровые формы медиатекста в конвергентных средствах массовой коммуника-
ции, которые распределены по классификационным группам. Рассмотренные характеристики медиатекста и осо-
бенности его функционирования в современных конвергентных СМК позволяют заключить, что медиатекст – это не 
только линейная последовательность вербальных знаков, а семиотически усложненный, креолизованный мульти-
медийный продукт коммуникации, который наряду с классическими характеристиками, функциями и свойствами 
текста приобретает новые качества и форматы, особенности содержания и воспринимается аудиторией по-другому 
за счет такого процесса, как конвергенция.

Ключевые слова: дискурс; медийный дискурс; дискурс конвергентных средств массовой коммуникации; текст; 
медиатекст; креолизация медиатекста; восприятие мультимедийного продукта. 
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The article is focused on the notion of a media text which is considered within the discourse conception of convergent 
mass media functioning and represents a communicative product which includes both verbal (text representation of a mes-
sage) and non-verbal (visual, illustrative material) components. It uses in its content elements of different ways and channels 
of information transmission – video and audio broadcast of content. The definitions of media discourse as well as its type – 
discourse of convergent mass media – are given. The latter is a special communicative phenomenon brought to life by a new 
informational surrounding, first of all, by the appearance of a web-platform. It is stated that in a media discourse its different 
types which reflect events, processes, ideas, knowledge, cultural realms of a separate society as well as of the whole world are 
crossed. These types of discourses are adapted in a media discourse according to the rules of functioning and are represented 
by means of the mass media language and extralinguistic parameters. The article also discusses specifics, characteristics and 
typology of a media text as the main notion of a media discourse. Attention is paid to such its property as creolization which 
means combination of verbal and non-verbal (pictorial, iconic) means of information transmission which together provide 
its integrity, coherence, completeness and achievement of a purpose stated by the author. Genre forms of a media text in 
convergent mass media are represented. These genre forms are distributed according to classification groups. Considered 
characteristics of a media text and its peculiarities of functioning in contemporary convergent mass media allow to conclude 
that a media text is not only a linear consequence of verbal signs but a semiotically complicated creolized multimedia pro
duct of communication which together with classical characteristics, functions and properties of a text acquires new qualities 
and formats as well as peculiarities of content. It is comprehended by the audience differently due to convergence. 

Keywords: discourse; mass media discourse; discourse of convergent mass media; text; media text; creolization of 
a media text; comprehension of a multimedia product. 

Введение

Сегодня в  поле зрения многих исследователей 
в области лингвистики, журналистики, социологии, 
педагогики и других гуманитарных наук объектом 
изучения является дискурс с учетом его разных ти-
пов и институциональных характеристик. 

В  фокусе внимания данной статьи находится 
медийный дискурс (отметим, что в научной литера-
туре синонимично используются понятия массово- 
информационный дискурс, медиадискурс, массмедиа
льный дискурс, дискурс массмедиа). Он относится 
к институциональному типу, представляющему со-
бой «динамическое, когнитивно-коммуникативное 
явление; процесс и  результат речевой коммуника-
ции в условиях СМИ» [1]. Медийный дискурс высту-
пает как связный, вербальный или невербальный, 
устный или письменный текст, рассматриваемый 
в  совокупности с  прагматическими, социокультур-
ными, психологическими и  другими факторами, 
выраженный средствами массовой коммуникации 
и  взятый в  событийном аспекте, представляющий 
собой действие, участвующий в  социокультурном 
взаимодействии и отражающий механизм сознания 
коммуникантов [2, с. 132]. В медийном дискурсе пе-
ресекаются его разные типы, отражающие события, 
процессы, идеи, знания, культурные реалии как от-
дельного общества, так и мира в целом. Данные дис-
курсы адаптируются в нем согласно правилам функ-
ционирования и  репрезентируются посредством 
языка СМИ и экстралингвистических параметров.

С  начала ХХI  в. стал активно изучаться такой 
феномен, как дискурс СМИ (Т.  Г.  Добросклонская, 
В. И. Ивченков, В. И. Карасик, В. Б. Кашкин, Е. В. Ко-
жемякин и  др.). В  связи с  изменением техноло
гической природы производства журналистского 
текста в последнее время настоятельного решения 
требуют задачи, связанные с  исследованием кон-
вергенции средств массовой коммуникации (СМК). 
Новые ресурсы в осуществлении редакционной дея- 
тельности, мультимедийная направленность произ- 
водства массово-информационного продукта по
требовали от ученых системного рассмотрения 
дискурса конвергентных средств массовой комму-
никации (ДКСМК) в  качестве особого коммуника-
тивного явления, вызванного к  жизни новой ин-
формационной средой, прежде всего появлением 
веб-платформы.

Дискурс конвергентных СМК имеет свою систему, 
характеризующуюся модифицированным жанровым 
разнообразием и  наличием соответствующих фор-
матов, выполняет ряд функций, приобретает особые 
экстра- и интралингвистические особенности. 

В  современной журналистике данный тип дис-
курса реализуется в пространстве интернета и пред- 
ставлен электронными СМК. В качестве примеров 
можно назвать сетевое издание sb.by Издательско- 
го дома «Беларусь сегодня» и  портал Издатель- 
ского дома «Звязда». В  англоязычной журналист-
ской традиции это электронные версии британских  
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изданий The  Guardian, The  Independent, The  Financial 
Times, а также американские электронные версии The 
New York Times, USA Today, The Wall Street Journal и др. 

Одним из ключевых понятий ДКСМК является 
медиатекст. Этот термин начал активно приме-
няться в англоязычной литературе в 1990-х гг. Как 
пишет Г.  Н.  Манаенко, «любой дискурс порождает 
текст – конкретный материальный объект, отобра-
жающий специфику взаимодействия людей при 
создании информационной среды в той или иной 
сфере деятельности» [3]. Уровень массовой комму-

никации придает данному понятию новые смыс-
ловые оттенки, которые обусловлены медийными 
свойствами того или иного средства массовой ин-
формации [4, с. 47]. 

Благодаря появлению информационных тех-
нологий, развитию интернет-журналистики и, как 
следствие, возникновению конвергентных СМК 
(новых медиа) традиционный журналистский текст 
изменяется и  трансформируется именно в  медиа-
текст, приобретая таким образом иные формальные 
и содержательные черты, функции и др.

Подходы к трактовке понятия «медиатекст» и его особенности

Прежде чем остановиться на понятии медиа
текст, следует рассмотреть онтологические ха-
рактеристики дефиниции текст. Данный феномен 
трактуется как цельный, связный и  завершенный 
коммуникативный продукт, обладающий смыс-
ловым единством, тематической направленно-
стью, определенной структурой. В классическом 
определении, предложенном И.  Р.  Гальпериным, 
текст представляет собой письменное сообщение, 
реализованное в  виде документа и  состоящее из 
ряда высказываний, которые объединены разны-
ми типами лексической, грамматической и  логи-
ческой связи, имеющее определенный моральный 
характер, прагматическую установку и  литера-
турно обработанное  [5]. Как справедливо указы-
вает В. И. Ивченков, «в ХХ веке ученые не пришли 
к единому подходу в определении текста. Тогда как 
сегодня это понятие требует нового осмысления 
и  четкого разграничения аспектуальных свойств 
в комплексе всех его проявлений» [6, с. 74]. Наряду 
с  лингвистическим подходом к  тексту выделяет-
ся и  культурологический, где он рассматривается 
в разрезе культуры, эпохи, истории. Каждый текст 
содержит информацию о  периоде времени, когда 
он появился, т. е. его понимание выходит за рамки 
лингвистического толкования. 

С  учетом того что сегодня понятие текста рас-
ширяется, изменяется, преобразуется, приобретает 
новые смысловые оттенки, в журналистике исполь-
зуется не просто текст, а  медиатекст. Как отме-
чает М. Ю. Казак, смысловое наполнение термина 
медиа «позволяет называть медиатекстом любой 
носитель информации, начиная от наскальных ри- 
сунков, традиционных книг, произведений искус-
ства и  заканчивая суперсовременными феноме
нами технического прогресса»  [7]. Он использует
ся в  коммуникативистике, теории журналистики, 
социологии и  других дисциплинах для описания 
реальности массовой коммуникации и  массмедиа 
в современном обществе [8]. Однако как обобщаю
щее понятие медиатекст закрепился именно за 
текстами массовой коммуникации [7].

Появление термина медиатекст обусловлено 
многими причинами, среди которых О. В. Красноя

рова называет новые интернет-реалии глобализи-
рующейся массовой коммуникации, а  также рас-
ширение возможностей порождения, умножения, 
воспроизведения текстов новыми медиа: «Понятие 
“медиатекст” возникло как отражение взаимоот-
ношений человека с реальностью массмедиа в ре-
жимах offline и online, которая является, условно го-
воря, “вторичным” миром, миром повторяющихся 
схем, концептов, знаков, образов уже известного, 
пройденного, закрепленного, маркированного 
определенными значениями и “старыми” смысла-
ми» [8, с. 92]. 

Медиатекст «можно рассматривать, во-первых, 
как текст “в универсальном, классическом значении 
этого понятия” (Б. Я. Мисонжников); во-вторых, как 
уникальный или особый тип текста – в отличие от 
текстов других сфер коммуникации (научных, худо-
жественных и др.); в-третьих, как совокупный про-
дукт массовой коммуникации – тексты журналисти-
ки, рекламы и  PR, каждый из которых имеет свои 
специфические характеристики»  [7]. По утверж-
дению Т.  Г.  Добросклонской, «в  отличие от линей-
ного толкования текста как объединенной общим 
смыслом последовательности вербальных знаков, 
текст в массовой коммуникации приобретает черты 
объемности и  многослойности. Это происходит за 
счет совмещения вербальной части текста с медий-
ными свойствами того или иного средства массовой 
информации» [4, c. 52]. Далее ученый уточняет, что 
текст представляет собой сообщение, «фотогра-
фическое отображение действительности», медиа
текст  – это уже сообщение плюс канал передачи 
информации, или, по-другому, видеоизображение, 
а  медиадискурс выступает как сообщение в  сово-
купности со всеми остальными компонентами про-
цесса коммуникации, к которым относятся экстра-
лингвистические факторы, связанные с  созданием 
медиатекстов, аудиториями, обратной связью, ко-
дированием и декодированием информации с уче-
том культурологического фактора, а также истори-
ческого, политического, идеологического и  иных 
контекстов [4, с. 201].

М. Ю. Казак полагает, что специфика медиатек-
ста как медиапродукта определяется следующими 
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внешними условиями его существования: 1)  осо-
бый тип и  характер информации; 2)  вторичность 
текста – в нем присутствуют другие виды текстов, 
которые считаются первичными; 3)  производство 
на поток, одноразовость, невоспроизводимость (или 
стандартизованность, сиюминутность, быстротеч-
ность информации); 4) смысловая незавершенность, 
открытость для многочисленных интерпрета-
ций; 5)  специфический характер массмедийной ин-
тертекстуальности – тексты СМИ ссылаются друг 
на друга и  цитируют друг друга; 6)  поликодовость 
текста  – его смешение с  разными невербальными 
знаковыми системами; 7)  медийность  – опосре-
дованность текста техническими возможностями 
передающего канала, зависимость семиотической 
организации текста от форматных свойств канала; 
8) многофункциональность массовых коммуникаций, 
которые осуществляют воздействие на аудиторию 
через информирование, убеждение и  воздействие; 
9)  коллективное производство текстов (собиратель-
ный, коллективно-индивидуальный автор); 10) мас-
совая аудитория; 11) особый характер обратной свя- 
зи [7]. Автор заключает, что медиатекст – это инте-
гративный многоуровневый знак, который объеди- 
няет в  единое коммуникативное целое разные се-
миотические коды (вербальные, невербальные, 
медийные) и  демонстрирует открытость текста на 
содержательно-смысловом, композиционно-струк-
турном и  знаковом уровнях. В  качестве ведущих 
признаков медиатекстов выделяются медийность 
как воплощение текста с  помощью разных медиа
средств, его обусловленность форматными и  тех-
ническими возможностями канала, массовость 
и в сфере создания, и в сфере потребления медиа-
продуктов, интегративность (поликодовость) тек-

ста, предполагающая объединение в единое комму-
никативное целое различных семиотических кодов, 
открытость текста [7].

В  среде коммуникации медиатекст создает 
медиареальность, которая отсылает к  множеству 
существующих смыслов, иначе говоря, отражает 
не столько процесс смыслопорождения, сколько 
процесс информационного потребления в медиа
пространстве. Он интертекстуален, так как «во-
площает собой диалогический открытый процесс 
бесконечного взаимодействия множества текстов 
и множества субъектов» [8, с. 96–97]. Е. А. Уварова 
приходит к  выводу, что медиатекст представляет 
собой динамическую сложную единицу высше-
го порядка, в структуру которой входят не только 
вербальные единицы, но и  графическое изобра-
жение, видеоряд, аудиоматериал, что влияет на 
формирование картины мира человека через пе-
чатную прессу, интернет и другие различные ме-
дийные жанры [9].

Каждый медиатекст появляется не случайно. Его 
создание, наряду с намерениями автора и полити-
кой редакции, обусловлено разными картинами 
мира, комплексами знаний, ценностями, культур-
ными стандартами, что в совокупности делает воз-
можным реализацию одних текстов и исключение 
других [10]. Продуцирование текста связано с пред-
ставлениями журналистов, что является актуаль-
ным материалом, знанием о  профессиональных 
стандартах создания медиатекстов и  представле-
нием о потребностях аудитории: «То, что изобража-
ется и о чем повествуется в медийном тексте, – это 
не прямое отражение действительности, а, скорее, 
конструкт, результат когнитивной и  коммуника-
тивной деятельности журналиста» [10, с. 200]. 

Креолизация медиатекстов

Медиатекст в современных конвергентных СМК –  
это коммуникативный продукт, включающий как 
вербальный компонент (текстовую реализацию со-
общения), так и невербальные составляющие (визу-
альный, иллюстративный материал) и  использую- 
щий в  своем содержании элементы разных спо
собов/каналов передачи информации (видео- или 
аудиотрансляция контента). Стоит отметить, что 
в  электронных средствах массовой коммуникации 
по-разному репрезентируются вербально-изобра
зительные и мультимедийные средства: в каких-то 
из них акцент больше сделан на текстовую состав-
ляющую, в  других, наоборот, применяются разно
образные визуальные и  мультимедийные техноло-
гии наряду с текстом. В данном случае правомерно 
говорить о  свойстве и  степени креолизации медиа-
текстов. Подчеркнем, что креолизованный текст 
сочетает в  себе вербальные и  невербальные (изо-
бразительные, иконические) средства передачи ин-
формации, которые в  комплексе обеспечивают его 

целостность, связность, завершенность и  достиже-
ние автором поставленной цели.

А.  В.  Протченко, ссылаясь на работы Е.  Е. Ани-
симовой (2003) и А. Г. Сонина (2005), отмечает, что 
между вербальной и изобразительной частями тек-
ста устанавливаются разные корреляции: с  одной 
стороны, это отношения взаимодополнения, когда 
изображение понятно без слов и может существо-
вать самостоятельно, с  другой  – это отношения 
взаимозависимости, когда изображение зависит от 
вербального комментария, который определяет его 
интерпретацию [11].

Выделяются три группы креолизованных тек-
стов: с  нулевой, частичной и  полной креолизаци-
ей [11]. В первом случае изображение не представле-
но и не имеет значения для организации текста. Во 
второй группе креолизованных текстов вербальная 
часть не зависит от изображения и визуальные эле-
менты текста выступают как факультативные, со-
проводительные. В текстах с полной креолизацией  
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вербальная часть ориентируется на изображение 
или отсылается к  нему, а  изображение выступает 
в качестве обязательного элемента текста.

Медиатексты функционируют в  рамках медий-
ных коммуникативных стратегий с  разными целя-
ми: о чем-то сообщить, что-то разъяснить, описать 
ситуацию, убедить аудиторию, вызвать у  нее опре-
деленные эмоциональные состояния и реакции, по-
будить к действию [10]. Справедливо отмечено, что 
«журналистике суждено сконцентрироваться на трех 
факторах  – информируя, доказывать истинность 
того, о  чем сообщается, чем побудить аудиторию 
к определенному действию, и, влияя на ее эмоцио-
нальное состояние, завоевать симпатии, склонить на 
свою сторону» [12, с. 88]. 

Для правильного понимания и восприятия тек-
стов средств массовой коммуникации важно не 
только знание языковой системы, но, как отмечает 
Т.  Г.  Добросклонская, и  владение коммуникатив-
ным фоном, под которым понимается «совокуп-
ность условий и  особенностей производства, рас-
пространения и восприятия медиатекста», другими 
словами, того, что стоит за его словесной частью: 
«Концепция коммуникативного фона охватывает 
достаточно широкий круг явлений: от особенностей 
социокультурной реконструкции событий и диапа-
зона интерпретации до категории идеологической 
модальности и  понятия “метасообщения” в  сово-
купности с факторами, обусловливающими его вос-
приятие» [4, с. 48].

Медиатекст характеризуется устойчивой систе-
мой параметров, включающих способ производ-
ства текста (авторский или коллегиальный); форму 
создания и  форму воспроизведения (устную или 
письменную), канал распространения (носитель 
определенного средства массовой информации), 
функционально-жанровый тип текста (новости, 
комментарий, публицистика и  др.), тематическую 
доминанту или принадлежность к  определенно-
му устойчивому медиатопику (политика, бизнес, 

культура) [4]. К основным характеристикам медиа
текста относят его языковую специфику (расчет 
на массовую аудиторию), динамический характер,  
многоплановость, многомерность, полифоничность,  
гетерогенность (сочетание визуальных, вербальных  
или других компонентов внутри одного текстового 
пространства), социально-регулятивную природу, 
а также событийность (стремление к подаче собы-
тий в их актуальности) [9].

«Войдя в  социальные сети, адаптируясь к  ус-
ловиям коммуникации в  интернете, СМИ меняют 
продукт журналистского труда  – текст, его функ-
циональные параметры не вмещаются в  задан-
ные рамки публицистического стиля, а  диктуются 
больше когеренцией (сопряженностью), условиями, 
местом, способом, сферой информационного по-
гружения» [6, с. 76]. В электронных СМК медиатекст 
приобретает такие важные характеристики, как ги-
пертекстуальность, которая обозначает взаимо
связь новостного сообщения с  другими текстами, 
видео- или фотоматериалами и  реализуется при 
помощи гиперссылок. Именно благодаря этой осо-
бенности медиатекста адресат сам задает последо-
вательность обнаружения информации, используя 
ссылки для получения ответов на интересующие его 
вопросы, и,  таким образом, становится активным 
участником коммуникационного процесса. Как от-
мечает В.  И.  Ивченков, гипертекстуальность  – это 
«воплощение смыслообразующего единства супер-, 
супра-, интер-, интрасегментных структур, объеди-
няющих в себе неопределенное количество текстов 
(в силу их чрезвычайно активного воспроизводства) 
и  позволяющих реализовать множество вариантов 
чтения, а  также требующих одновременности вос-
приятия и мышления» [6, с. 74]. Кроме того, медиа-
текст характеризуется мультимедийностью, которая 
вызвана процессами конвергенции, и интерактив-
ностью, реализуемой через активное читательское 
воздействие и  взаимодействие (сотрудничество) 
с журналистами посредством обратной связи.

Жанровые формы медиатекстов  
в конвергентных средствах массовой коммуникации  

и особенности восприятия мультимедийного продукта

Изучение медиатекстов связано с их типологией, 
а для этого важно учитывать способы их создания 
и воспроизведения: например, интервью относит-
ся к устному тексту по способу его создания, однако 
является письменным по способу его воспроизве-
дения. Немаловажное значение в типологическом 
описании текстов массовой коммуникации имеет 
способ распространения – канал, по которому пе-
редается информация, поскольку именно он «опре-
деляет форматные свойства и языковые признаки 
текста» [4, с. 65].

О. В. Красноярова, принимая во внимание соот
ветствующие критерии, предлагает свою (услов-

ную и  не исчерпывающую огромное множество 
текстов) классификацию типов и видов медиатек-
стов  [8]. С  учетом первого параметра – медийного 
способа реализации (или по видам СМИ и  СМК)  – 
определяются такие типы текстов, как газетно-жур-
нальный печатный, телевизионный, радиотекст, 
кинопродукция, текст мобильной коммуникации, 
интернет-текст, тексты альтернативной коммуни
кации (слухи, уличные объявления). Видами вну-
три перечисленных типов медиатекста являются их 
жанры. На основе второго критерия – способа вос-
приятия  – выделяются бумажно-печатный текст, 
аудиотекст, экранный текст, веб-публикация. При-
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нимая во внимание такие критерии, как субъект 
и  вид деятельности, можно отметить профессио-
нальные журналистские тексты (информационные,  
аналитические и др.), непрофессиональные (блогер- 
ские, гражданские) журналистские тексты, реклам-
ные тексты, PR-тексты; пропагандистские тексты, 
научные, специализированно-экспертные тексты. 
По критериям стиля и предмета медиатекста вы-
деляются документально-публицистический, на-
учный, художественный (текст массовой культуры 
и  искусства); массово-развлекательный тексты. 
Кроме того, исследователь предлагает использо-
вать критерий дискурс. Соответственно, тексты 
классифицируются на общественно-политические, 
социально-проблемные, исторические, художе-
ственные, культурологические, философские и ре-
лигиозные. 

В дискурсе конвергентных средств массовой 
коммуникации медиатекст представлен разными 
формами и  жанрами, которые, как мы полагаем, 
можно разделить на несколько групп. 

К  первой группе относятся медиатексты, со-
держащие иллюстративный материал: статичная 
иллюстрация, которая выполняет те же функции, 
что и фотоиллюстрация в традиционных СМИ (на-
пример, отражает суть происходящего, расширяет 
информацию, а также помогает выстроить визуаль-
ный ряд)  [13]. В  качестве статичной иллюстрации 
наряду с фотографией может использоваться стоп-
кадр из видео, превью к инфографике, карикатура 
и др. Кроме того, это фотоленты, фоторепортажи, 
фотогалереи как производные жанра фоторассказа 
о  событии; они могут быть построены по темати-
ческому принципу и, таким образом, отражать по-
следовательность событий или представлять собой 
разные иллюстрации на общую тематику. Отме-
чается, что по-разному может быть организована 
и навигация: в одном случае пользователь листает 
картинку за картинкой, в другом – выбирает из пре-
вью. В  то  же время «фотолента может быть само-
стоятельной “инфомолекулой”, самодостаточным 
рассказом, в  котором будут только “технические” 
подписи (кто, где, когда) или минимальные ком-
ментарии, а  может стать только частью большой 
мультимедийной истории» [13,  с.  132–133]. К  дан-
ной группе относятся слайд-шоу, в которых изобра-
жение меняется прямо в телеиллюстрации. Важно, 
чтобы в этом случае все элементы относились к теме 
заметки, а действие развивалось последовательно. 
Это также карикатура, которая в КСМК может стать 
анимационной, в ней может присутствовать движе-
ние, действие и даже звук. 

Вторую группу составляют жанры и форматы, 
включающие в свое содержание различные аудио-
материалы. К ним относятся подкасты – фрагмен-
ты радийной программы или начитанные тексты 
сообщений, аудиоиллюстрации, представляющие 
собой фрагменты аудиозаписей, функция кото-

рых заключается в  передаче смысловой или эмо-
циональной нагрузки отдельным частям текста. 
Наряду с перечисленными жанрами и форматами 
определяются и такие, как аудиоверсия текста (на-
читанный текст сообщения), аудиосюжет, который 
содержит не только подобный текст, но и  цитаты 
ньюсмейкера, интершум. 

Третья группа представлена жанрами и  фор-
матами ДКСМК, содержащими видеоинформацию: 
видеоиллюстрация (фрагмент видео, относящий-
ся к определенной части текста, инфографики или 
мультимедийной статьи); видеосюжет («закончен-
ное видеосообщение, имеющее свою завязку, куль-
минацию и  развязку» [13,  с.  263]; и  может пред-
ставлять собой отдельный материал, и размещаться 
в содержании мультимедийной статьи); видеоколон-
ка, видеоочерк, видеокомментарий (с  одной сторо-
ны, это видеокомментарии с мнениями нескольких 
экспертов, а с другой – те, в которых представлено 
мнение только одного человека); синтетические 
жанры интерактивная видеоколонка, интерактив-
ный видеосюжет (в  них имеются ссылки на другие 
мультимедийные элементы). Интерактивный ви-
деомост  – жанр ДКСМК, в  основе которого лежит 
интервью в прямом эфире. Потоковое видео с места 
событий означает, что пользователям предлагается 
несколько прямых эфиров одновременно. Его при-
менение в  журналистской практике специфично: 
«Потоковое видео можно использовать и в  репор-
таже с места происшествия, и с пресс-конференции, 
и  массовых мероприятий, создавая эффект мак-
симального присутствия, синхронизации события 
и информации о нем» [13, с. 135]. 

Четвертая группа  – это собственно интернет-
жанры и  интернет-форматы: мультимедийное ток-
шоу – жанр, использующий законы интернета, такие 
как интерактивность, пользовательская аудитория, 
а также технология мультиэкрана. Мультискрипт – 
новый формат подачи информации, упрощающий 
навигацию по видеоматериалам большого объ-
ема (данный формат может быть использован в ин
тервью, репортаже и  др.); инфографика, основная 
задача которой – «визуализация информации с тем, 
чтобы не просто представить данные (главными 
из которых являются числа), а  показать взаимос-
вязи, причем в удобной и легкой форме» [14, с. 46]. 
К этой же группе можно отнести и мультимедийную 
статью.

Вышеописанные жанры и  форматы ДКСМК 
представляют собой мультимедийные продукты, 
или гипертексты, которые воспринимаются аудито-
рией не линейно, как, например, тексты в печатных 
СМИ, а  несколько иначе. Это обусловлено тем, что 
в мультимедийной истории смыслы структурируют-
ся в нелинейную и поликомпонентную композиции 
текста. Аудитория сама выбирает способ и путь по-
лучения информации из медиатекста: «В ситуации 
осмысления аудиторией события, рассказанного 
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журналистом в  мультимедийной истории, чита-
тель становится активным интерпретатором текста,  
который воспринимает текстовые смыслы комп
лексно через различные органы восприятия: зри-
тельно и на слух, разумом и через чувство» [15, с. 120]. 
В этой связи у того, кто воспринимает информацию 
из медиатекста, активизируются не только мысли-
тельные способности, но и  весь опыт (рациональ-
ный, чувственный, эстетический), т.  е. расширяет-
ся понятие интертекстуальности. Как интересно 
замечает Е.  В.  Прасолова, «визуализация смыслов 
в  мультимедийной истории, которая реализуется 
с  помощью фотографий, рисунков, видеофрагмен-
тов и  даже инфографики, приближает этот жанр 
к изобразительному искусству, постижение смыслов 
которого реализуется прежде всего через чувствен-
ное восприятие, связанное с  эстетическим позна-

нием и переживанием» [15, c. 121]. По мнению этого 
исследователя, чувственные образы в мультимедий-
ной истории приобретают особую воздействующую 
силу, в том числе и за счет расширения горизонтов 
ожидания массовой аудитории, которые предва-
ряют процесс восприятия глубинных целостных 
смыслов журналистской публикации. «Восприятие 
события, изложенного средствами мультимедийной 
истории, направлено на постижение смысла, кото-
рый объединяет различные разрозненные сведения 
в единое целое, создавая целостный информацион-
ный образ произошедшего» [15,  c.  121]. Мультиме-
дийность «порождает новое восприятие журналист-
ского продукта, когда последовательное восприятие 
информации (сукцессивный способ) заменяется 
единомоментным, “схватыванием” образа целиком, 
всей картины разом (симультанным)» [16, с. 99].

Заключение

Таким образом, сегодня медиатекст не только 
линейная последовательность вербальных знаков, 
а  семиотически усложненный, креолизованный 
мультимедийный продукт коммуникации, который 
наряду с  классическими характеристиками, функ-
циями и свойствами текста приобретает новые ка-
чества и  форматы, особенности содержания и  вос-
принимается аудиторией по-другому за счет такого 
процесса, как конвергенция. Это уже не просто сук-

цессивное восприятие информации, а  многомер-
ное, многовекторное, симультанное. Читатель сам 
может выстроить путь получения информации из 
медиатекста, двигаясь в  определенном направле-
нии, и таким образом конструировать собственный 
текст. С учетом тех изменений, которые происходят 
с  медиатекстом в  интернет-пространстве, появ
ляются новые жанры, характерные для дискурса 
конвергентных средств массовой коммуникации. 
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