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МЕДИАКОММУНИКАЦИОННАЯ ИНДУСТРИЯ: 
К ТЕОРЕТИЧЕСКОМУ ОБОСНОВАНИЮ КАТЕГОРИИ

Технологические и социальные процессы конца XX – начала XXI в., свя-
занные со стремительным развитием информационно-коммуникационных 
технологий, компьютерной техники и программных продуктов, привели к 
формированию нового макросоциального субъекта – медиакоммуникацион-
ной индустрии (МКИ), интегрированной в национальную и глобальную эко-
номику и разнопланово взаимодействующей с другими отраслями экономи-
ки и мировой медиасистемой. Формирующаяся в результате этих 
процессов индустрия является качественно новым социально-экономиче-
ским явлением. Медиакоммуникационная индустрия представляет собой 
социально-экономическую систему, объединяющую технические средства 
представления, передачи, хранения и обработки цифровой информации и 
взаимодействующих посредством этих технических средств субъектов – 
производителей и потребителей информации, обеспечивающую социальные 
взаимодействия членов общества, производство и распространение смы-
слов, конвертацию и трансформацию связанных с ними материальных и 
нематериальных капиталов. Настоящая статья призвана описать основ-
ные характеристики этой индустрии, ее функции, структуру и дать тео-
ретическое обоснование для введения соответствующей категории в со-
временный дискурс медиаисследований.

Ключевые слова: медиакоммуникационная индустрия, теория медиа, 
социология медиакоммуникаций.

Как цитировать: Вартанов С. А. Медиакоммуникационная индустрия: к тео-
ретическому обоснованию категории // Вестн. Моск. ун-та. Сер. 10: Журна-
листика. 2023. № 6. С. 3–36. DOI: 10.30547/vestnik.journ.6.2023.336

ВЕСТН. МОСК. УН-ТА. СЕР. 10. ЖУРНАЛИСТИКА. 2023. № 6 (48)



4

Sergey A. Vartanov, Doctor of Sociology, Professor at the School of Electronic 
Engineering, Moscow Institute of Electronics and Mathematics, National Research 
University Higher School of Economics, Moscow, Russia; e-mail: sergvart@gmail.
com, ORCID 0000-0002-2952-8509

THE MEDIA COMMUNICATION INDUSTRY: 
TOWARDS THE THEORETICAL GROUNDING 
OF THE CATEGORY

Technological and social processes of the late 20th – early 21st centuries 
associated with the rapid development of information and communication 
technologies, computer hardware and software products have led to the formation of 
a new macro-social entity – the media communication industry, integrated into the 
national and global economy and interacting in various ways with other sectors of 
the economy and the world media system. The industry emerging because of the 
processes of digital transformation of society and the convergence of (mass) media 
and telecommunications represents a qualitatively new socio-economic pheno-
menon. The media communication industry is a socio-economic system that 
inextricably unites the technical means of representation, transmission, storage and 
processing of digital information and producers and consumers of information 
interacting via these technical means and ensuring social interactions of members 
of society, the production and dissemination of meanings, conversion and trans-
formation of tangible and intangible capital associated with them. This paper is 
intended to describe the main characteristics of this industry, its functions, structure 
and to provide theoretical justification for introducing the corresponding category 
into the modern discourse of media studies.
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Введение

Современное общество характеризуется стремительным изме-
нением места и роли информационно-коммуникационных техно-
логий в общественно-политических процессах, компьютериза-
цией, проникновением Интернета в политику, бизнес, повсе-
дневную жизнь людей. Изменяясь под воздействием цифровиза-
ции, цифровая медиасреда начинает и сама воздействовать на 
общественные институты, процессы, субъекты коммуникации. 
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Это ведет как к трансформации уже существующих явлений (мас-
совой коммуникации, массмедиа, традиционных СМИ, журнали-
стики), так и к возникновению новых индустрий, процессов, 
субъектов, продуктов (Коломиец, 2023; Назаров, 2014; Гавра, 2023; 
Маккин, 2006; Albarran, Mierzejewska, Jung, 2018).

Медиа во всех своих проявлениях оказались в авангарде циф-
ровой трансформации с самого ее начала – и как технологическое 
явление, и в как общественный институт, и как совокупность эко-
номических субъектов, деятельность которых обеспечивает произ-
водство цифрового информационного продукта, доведение его до 
аудитории и технологическое обеспечение связанных с этим ком-
муникационных процессов.

Актуализация теоретического анализа трансформации медиаин-
ститутов и медиаотношений объясняется причинами внешнего и 
внутреннего характера. Цифровые технол огии дали возможность 
объединять на единой технологической базе, в единой среде и про-
цессе производство различных типов информационного контента в 
их взаимосвязи, менять форматы распространения и потребления 
содержания, преобразовывать и усиливать социальное взаимодей-
ствие. Технологические и социальные процессы привели к форми-
рованию нового макросоциального субъекта – медиакоммуникаци-
онной индустрии, интегрированной в национальную и глобальную 
экономику, взаимодействующей с другими отраслями экономики и 
являющейся неотъемлемой частью глобального информационного 
пространства. Одним из проявлений этого процесса явилось ис-
пользование новых понятий в образовательном пространстве и ме-
диабизнесе. В сфере высшего образования знаковым стало откры-
тие с середины 2010-х гг. в лидирующих российских вузах (НИУ 
ВШЭ, МГУ имени М. В. Ломоносова, ДГТУ) направления подго-
товки «Медиакоммуникации». Индустриальной вехой стало появ-
ление в России в 2014 г. Медиа-коммуникационного союза, в кото-
рый вошли крупнейшие операторы связи, производители циф-
рового контента, отечественные медиа- и телекоммуникационные 
компании, провайдеры широкополосного доступа в Интернет и 
операторы рекламы. Ими была разработана «Концепция развития 
медиакоммуникационной отрасли до 2025 года» (Петров, 2015), а в 
2022 г. Союз принял в свои ряды ВГТРК, тем самым наконец объе-
динив все крупнейшие компании отрасли из числа медиахолдингов 
и телеком-операторов, а также онлайн-кинотеатров и селлеров ТВ-
рекламы. И уже в 2021 г. по решению ВАК РФ была создана новая 
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научная специальность 5.9.9. «Медиакоммуникации и журналис-
тика», вводящая в актуальный академический дискурс новое 
объектно-предметное поле. Еще одним признаком формального 
признания медиакоммуникационной индустрии как единой сущ-
ности является факт объединения в рамках ОКВЭД («Раздел J. Дея-
тельность в области информации и связи») производства и переда-
чи материалов информационного и культурного назначения, 
предоставления средств  передачи и размещения этих материалов, 
а также деятельности в области связи, информационных техноло-
гий и технологий обработки данных и прочей деятельности по пре-
доставлению информа ционных услуг (ОКВЭД) и подведомствен-
ности занимающихся соответствующей деятельностью субъектов 
единому ФОИВ – М инистерству цифрового развития связи и мас-
совых коммуникаций.

Введение и анализ новой категории – «медиакоммуникацион-
ная индустрия» – представляется первым шагом на пути не только 
т еоретического обоснования всей академической области медиа-
коммуникации, но и осмысления генезиса новой индустрии, фор-
мирующей производство и распространение актуальных видов и 
форматов цифрового содержания, сущности, функций и характе-
ристик этой индустрии. Формированию концептуальной и поня-
тийно-терминологической базы медиакоммуникационной инду-
стрии и посвящена настоящая статья.

Теоретическая рамка категории 
«медиакоммуникационная индустрия»

Теоретический анализ медиакоммуникационной индустрии как 
категории, описывающей становление новой сложной экономи-
ческой системы, предполагает рассмотрение ее сущности, основ-
ных характеристик, социально-экономических функций, субъек-
тов и особенностей динамики. Концептуализация предлагае мой 
категории основана на базовом термине «медиакоммуникация»/
«медиакоммуникации». В начале 1990-х гг. теоретические подходы 
к журналистике и массовой коммуникации адаптировали многие 
англоязычные термины без их объяснения и осмысления, путем 
транслитерации и механического соединения (Коломиец, 2019), 
что дало повод более поздним исследователям охарактеризовать 
их как «терминологический беспорядок» (Дунас, 2016). И до сих 
пор в отечественных исследованиях медиа не сложилась конвен-
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ция относительно ряда ключевых терминов, подходов и теорий, 
лежащих в основе данной академической области (Землянова, 
2012; Корконосенко, 2018; Вартанова (ред.), 2019). Рассогласова н-
ность терминологических рядов, используемых также в образова-
тельном и индустриальном сообществах, создает сложности пре-
жде всего для учебных планов, п о которым осуществляется 
подготовка специалистов для СМИ и медиаотрасли в целом. 

Сложности вызывает не только понимание важного родового 
термина – медиа, но и производного от него понятия «медиаком-
муникация». Рассмотрим смысловые поля данных понятий, за-
крепившиеся в отечественном академическом дискурсе.

Разделяемое многими исследователями понимание междисци-
плинарного понятия «коммуникация» можно найти как в отечест-
венных общенаучных или справочных работах, так и в теоретиче-
ских исследованиях журналистики и массовых коммуникаций 
(Кашкин, 2009; Прохоров, 2009; Землянова, 2012; Гавра, 2023). Од-
нако с пониманием и интерпретацией ключевого для актуальной 
научной специальности «Медиакоммуникации и журналистика» 
термина «медиа» возникают сложности. Рамки теоретического на-
полнения понятия в отечественном академическом дискурсе весьма 
широки: изучаются социальная природа и функции медиа, напол-
нение, структура и границы понятия, особенности функцио нирова-
ния медиатехнологий в сравнении с другими технологиями, типо-
логия каналов и содержания медиа, аудитория медиа, эффекты 
медиа. При этом во многих работах, опубликованных с начала 
2000-х гг., можно найти пересечения, касающиеся прежде всего тех-
нологической природы медиа (Кириллова, 2006; Землянова, 2004; 
Жилавская, 2011; Кирия, Новикова, 2017; Коломиец 2014; Гавра, 
2023). Зарубежный дискурс еще шире и сложнее, работ по этой теме 
очень много (Луман, 2005; Gillmor, 2004; McQuail, 2010 и др.). Сре-
ди ключевых авторов следует упомянуть Г. М. Маклюэна, рассмат-
ривавшего медиа в изначальном смысле, то есть как средства ком-
муникации, однако подчеркивавшего, что они находятся в тесной 
связи с человеком, являются его продолжением в процессе комму-
никации и общественной жизни. С этим мнением во многом пере-
секается позиция О. Бойд-Баррета, кото рый, однако, ставил акцент 
на медиатехнологической опосредованности подобных коммуника-
ций (McLuhan, 1964; Бойд-Баррет, 2018). Д. МакКуэйл определял 
медиа как институт общества, который служит общественному 
интересу (2013). 
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В некоторых работах обращается особое внимание на отрасле-
вую сущность медиакоммуникаций. Так, отечественные исследо-
ватели предлагают многоаспектное понимание термина, при этом 
отмечают, что в основе его междисциплинарного объектного поля 
лежит взаимодействие медиаканалов, медиаконтента и его произ-
водителей, определенных индустрий, технологических платформ 
и информационно-коммуникационных технологий (Вартанова 
(ред.), 2017). По сути, эта трактовка выводит на индустриальное 
понимание медиа. В зарубежном дискурсе прообразы индустри-
ального подхода к медиа можно обнаружить у Р. Пикара, Р. Колке-
ра, Э. Элбаррана (Picard, 1988; Kolker, 2009; Albarran, Mierzejewska, 
Jung, 2018).

Теоретически осмысливая последствия развития Интернета для 
СМИ и расширения цифровой среды за счет включения в нее но-
вых субъектов цифровых медиа, многие авторы предлагают более 
сфокусированные подходы к медиа и используют термин в качест-
ве составной части для производных понятий, сужая объектно-
предметное поле своих исследований. Например, под термином 
«медиапространство» понимается расширение традиционных 
СМИ в ходе процесса цифровизации, превращение Интернета в 
технологическую медиаинфраструктуру и образование в результа-
те конвергенции медиатехнологий, медиасодержания и медиа-
услуг особого социального пространства (Бузин, 2011, 2012). 

В. П. Коломиец, в свою очередь, рассматривает дуальную кон-
цепцию «медиасреды» – как совокупности технических средств, со-
здающих возможности для коммуникации и творчества, что в ре-
зультате порождает новые социальные практики и формы социали-
зации, и как совокупности смыслов и ценностей (2014). Для него 
среда – это часть социальной действительности, в которой медиа 
выступают ключевым социальным субъектом. Важнейшей особен-
ностью медиасреды, по мнению автора, является ее экономический 
срез, то, что она наполнена хозяйствующими субъектами, бизнес-
структурами, зарабатывающими деньги, представляет собой инду-
стрию развлечений и СМИ, которая в условиях цифровизации пре-
образуется во взаимосвязанную цифровую экосистему. 

Перечень «составных» терминов, описывающих социальное, 
культурное и индустриальное поле современных медиа, не ограни-
чивается проанализированными выше популярными понятиями 
«медиапространство» и «медиасреда». Исследователями использу-
ются также такие термины, как медиареальность, медиаполитика, 



9

медиасистема (Hallin, Mancini, 2004, 2012; Hardy, 2018; Flew, Wais-
bord, 2015; Nordenstreng, Thussu, 2015). 

Отталкиваясь от вышесказанного, обратим внимание и на тер-
мин «медиакоммуникации». Его анализ, проведенный В. П. Коло-
мийцем (2019), и сложившиеся к настоящему времени подходы 
других отечественных медиаисследователей представлены в табли-
це, отражающей временнýю динамику интерпретаций термина 
в работах последнего десятилетия (см. табл. 1).

Таблица 1

Основные определения термина «медиакоммуникации» 
в отечественной литературе

Год Автор Наполнение термина «медиакоммуникация»

2010 Шилина М. Г.

Процесс создания, трансляции, обмена инфор-
мацией медиа при помощи различных комму-
никативных средств по различным каналам в 
различных форматах (индивидуальном, группо-
вом, массовом)

2011 Богдановская И. М.

Процесс распространения между различными 
группами и индивидуумами представляющих 
социальную и личную значимость специально 
подготовленных сообщений посредством техни-
ческих средств

2016 Порва О. Н.
Информационная взаимосвязь между тысяча-
ми людей, которая осуществляется с помощью 
технических средств

2019 Коломиец В. П.

Это контент (смыслопорождающие сообщения), 
который создается, распространяется и потреб-
ляется с использованием технических средств 
коммуникации для выстраивания отношений, 
выстраивание отношений путем передачи смыс-
лов с помощью специально организованных тех-
нологических посредников в условиях повсемест-
ного распространения цифровых технологий

2019 Вартанова Е. Л. (ред) 
и др.

Вид коммуникации, опосредованный ИКТ и име-
ющий массовый, межличностный или групповой 
характер. Источник медиакоммуникации, харак-
теризующейся сетевой и децентрализованной 
структурой, действует в полисубъективной среде, 
реализуемой на нескольких уровнях - производи-
теля сообщения (текста), самого сообщения (тек-
ста), канала доставки сообщения (текста), эффекта 
сообщения (текста) на уровне аудитории

Источник: составлено автором на основе: Коломиец, 2019; Вартанова (ред.), 
2019.
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Как видно из таблицы, по мере усложнения процесса и послед-
ствий цифровизации, а также вызванных им социальных взаимо-
действий, в русскоязычной терминологии происходит изменение 
термина «медиакоммуникация» (единственное число) на «медиа-
коммуникации» (множественное). Соглас но В. П. Коломийцу, так 
снимается «большинство онтологических проблем, так как мно-
жественность не предполагает целостности», происходит смысло-
вое развитие термина, его наполнение и усложнение (2014). 
Смысл термина «медиакоммуникация» сегодня включает и техно-
логическую опосредованность коммуникации, и наличие в ней 
особого типа продукта – цифрового содержания, и интерактивное 
взаимодействие производителя и потребителя, чтопредполагает 
признание новой – более активной и самостоятельной – роли 
аудитории. 

Исходя из приведенных выше определений, для изучения про-
исходящих в современных медиа изменений следует сфокусиро-
вать термин «медиакоммуникация» на тех новых индустриальных 
явлениях и процессах, которые можно наблюдать и измерять. Для 
этого предлагается использовать понятие индустрии в примене-
нии к медиакоммуникации, что позволяет не только обосновать 
категорию «медиакоммуникационная индустрия», но и рассмот-
реть ее как новую и актуальную для общества социально-эконо-
мическую систему.

Использование понятия индустрии для анализа состояния 
средств массовой информации и медиа в конкретных странах помо-
гало исследователям получить общее представление о функциони-
ровании СМИ (включающих в себя такие медиапредприятия, как 
информационные агентства, газеты, журналы, теле- и радиовещате-
лей, онлайн-СМИ, продакшн-компании и т. д.), понять особенно-
сти деятельности журналистов, других субъектов медиасистемы, 
поведение аудитории в медиаконтекстах, сформированных как за-
конодательными, так и национальными традициями. Часто для 
этого использовалось понятие «медиасистема» (Hallin, Mancini, 
2004; Вартанова (ред.), 2020), однако некоторые исследователи ука-
зывали на внутренние противоречия в термине, в том числе касав-
шиеся включения в него рекламного или телекоммуникационного 
сегментов (Гавра, Науменко, 2020). Представляется, что на уровне 
термина «индустрия» эти противоречия снимаются ввиду понима-
ния его как отрасли экономики (Иваницкий, 2010). 
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Таким образом, вводя категорию «медиакоммуникационная 
индустрия», отметим: это понятие опирается на основные тер-
мины и концепции медиаисследований и теории журналис-
тики, а также экономической социологии. Оно не только 
фиксирует новый этап в развитии социальных институтов и ин-
формационно-коммуникационных систем общества, но и под-
черкивает возникновение нового этапа в развитии медиа, 
стимулируемого процессом цифровизации и вызванными им 
тенденциями экономического развития и социального взаимо-
действия.

Генезис медиакоммуникационной индустрии

Формирование медиакоммуникационной индустрии стало пре-
жде всего результатом исторического прогресса коммуникацион-
ных технологий, являющихся ключевой детерминантой развития 
медиа. Однако без развития общественных институтов и процес-
сов технологический прогресс медиатехнологий был бы невозмо-
жен, поскольку он всегда отвечал на информационные запросы 
общества, на потребность в инновационных идеях, на повышение 
качества жизни социальных коммуникаций – на все то, что при-
званы обеспечить научные исследования и технологический 
прогресс. Уместно вспомнить и подход Р. Уильямса, который на-
прямую связывал развитие и внедрение информационно-комму-
никационных технологий с появлением социального запроса на 
них, что является отражением уровня развития общества и готов-
ности последнего воспринять ту или иную технологию (Williams, 
1975). Такую диалектическую связь технологического и экономи-
ческого аспектов можно проследить на протяжении всей истории 
развития медиа как индустрии, обеспечивающей массовое произ-
водство содержания, лежащее в основе информирования общест-
ва, его информационной интеграции, сохранения его норм и цен-
ностей, передачи смыслов. 

На протяжении всей истории медиа основным индустриаль-
ным продуктом было содержание, доставлявшееся аудитории по-
средством информационно-коммуникационных (иными словами, 
медиа) технологий (Picard, 1988). Суть продукта, а именно обще-
ственно значимого новостного, аналитического или развлекатель-
ного содержания, не менялась, однако в зависимости от основной 
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технологии создания и распространения форма продукта транс-
формировалась – от печатной к электронной и далее цифровой 
онлайн-форме.

Представляется, что историю становления современной медиа-
коммуникационной индустрии можно разделить на три основных, 
хотя и неодинаковых по исторической длительности этапа. Каж-
дый из них соответствует тому типу общества, в котором он реали-
зовывался, характеризуется доминирующей технологией создания 
и распространения основного продукта, наличием специфической 
бизнес-модели (см. табл. 2).

Таблица 2

Основные исторические периоды индустриального развития медиа

Тип 
индустрии

Тип 
общества Период Основная

технология Бизнес-модель

Газетно-
издательская

Феодаль-
ное, раннее 
индустри-
альное

XV – 
конец 
XVII в.

Печать

Основная: клиентская 
(подписка + розница) 
Второстепенные: реклам-
ная, дотационная

Медиа Индустри-
альное

XIX –
вторая 
полови-
на XX в.

Аналоговое 
телерадио-
вещание

Основная: рекламная
Второстепенные: клиент-
ская (подписка + розница 
на печатные и аудио-
визуальные продукты), 
дотационная

Медиаком-
муникаци-
онная

Постинду-
стриальное
(информа-
ционное,
цифровое)

Конец 
ХХ – 
первая 
четверть 
XXI в. 

Цифровые 
телекомму-
никации

Основная: смешанная
Второстепенные: плат-
форменная (развива-
ющаяся), дотационная 
(унаследованная от медиа 
и газетно-издательской)

Источник: составлено автором на основе: Holt, Perren (eds.), 2009; Варта-
нова  (ред.), 2017; Albarran, 2016.

Содержание/контент как актуального общественно-полити-
ческого, так и развлекательного характера – это «продукт», кото-
рый производили индустриально организованные медиакомпа-
нии на протяжении всей истории функционирования (Picard, 
1988; Doyle, 2013; Albarran, 2016). В условиях доминирования ре-
кламной бизнес-модели хоть и неосновным, но все же довольно 



13

значимым продуктом стала аудитория, формирование которой 
для организации последующего доступа к ней рекламодателей 
стало важнейшей услугой потре бительского р ынка (Napoli, 
2003; Щепилова, Щепилов, 2019, Евстафьев, 2023). Подходы 
зарубежных исследователей политической экономии медиа 
традиционно фокусировались на эк ономической природе медиа 
в условиях рыночного постиндустриального общества (Кас-
тельс, 2000; Mosco, 1996). Как газетно-издательская и ндустрия 
на первом этапе индустриального развития (Picard, Brody, 
1997), так и медиаиндустрия – на втором (Дугин, 2020) – явля-
ют собой сдвоенный рынок товаров и услуг, на котором медиа-
компании работают и с аудиторией, и с рекла модателями 
(Picard, 1988). 

С началом цифровой трансформации общества совпадает, на 
наш взгляд, начало третьего этапа в индустриальном развитии ме-
диа, когда медиаиндустрия расширяется за счет конвергенции с 
прежде не связанными с ней напрямую отраслями – телекомму-
никационной и информационных технологий, когда в ходе кон-
вергенции границы медиаиндустрии существенно расширяются и 
возникает экосистема «ИТ – телекоммуникации – медиа» (de Pra-
to et al. (eds.), 2004). Многие авторы подчеркивают, что на данном 
этапе индустриального развития, когда цифровые платформы вы-
ступают новыми конкурентами СМИ за рекл аму, формируется 
новая бизнес-модель (Parker et al., 2016). Вхождение цифровых 
платформ на рынок рекламы бросило вызов традиционным взаи-
моотношениям рекламы и СМИ. Высокотехнологичные телеком-
муникационные компании, владеющие цифровыми  платформа-
ми, как собственной разработки, так и приобретенными, ста-
новятся в настоящий момент лидерами рекламного рынка, новы-
ми влиятельными рекламоносителями (Срничек, 2019; Parker et 
al., 2016).

В некоторых работах отмечается, что в условиях расширения 
традиционной медиаиндустрии «традиционная цепочка [медиа-
структур – С.В.] “пресса, радио, телевидение” меняется на новую 
“контент, канал, платформа”» (Вартанова (ред.), 2019: 121). Воз-
 никает и укрепляется модель трехстороннего рынка, на котором 
медиакоммуникационные компании играют ту же роль, которую в 
более ранних моделях двусторонних рынков играли платфоромы 
(Вартанов, 2020).
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Представляется, что новую индустрию, возникающую на тре-
тьем этапе индустриального развития, можно – вслед за круп-
нейшими компаниями российского медиарынка, сформировав-
шими Медиакоммуникационный союз, – назвать медиаком-
муникационной, выросшей из медиаиндустрии ХХ в. В результа-
те цифровой трансформации медиаиндустрии прежние структу-
ры рынка, основные игроки, бизнес-модели существенно изме-
нились. Сегодня, дополняя сохраняющие свое значение для 
потребителя и общества традиционные СМИ и новые медиа (ка-
бельные и спутниковые операторы), к аудитории выходят соци-
альные медиа (поисковые системы, социальные сети, мессенд-
жеры,  цифровые платформы, предлагающие самостоятельные 
медиапродукты и коммуникационные услуги). Многие авторы 
указывают на необходимость принимать в расчет спорт, моду и 
особенно цифровые игры как часть индустрии содержания (Вол-
кова, 2017; Хезмондалш, 2018). Медиакоммуникационная инду-
стрия, как и медиаиндустрия, продолжает удовлетворять запросы 
общества на общественно-политическую и развлекательную ин-
формацию, на эффективную деятельность в сфере производства, 
создания и распространения контента, но теперь уже в цифро-
вом виде.

Результатом технологического развития стало существенное 
удешевление процессов производства и массового распростра-
нения основного продукта индустрии – содержания, что приве-
ло к значительному расширению доступа к нему. При этом в 
число производителей содержания включилось значительное 
число непрофессионалов – представителей аудитории, которые 
начали создавать не только интересный для себя контент, но и 
заполнять  содержательные ниши, оставленные традиционными 
СМИ. В результате деятельности медиакоммуникационной ин-
дустрии появились альтернативные «повестки дня», направлен-
ные на политическую мобилизацию, альтернативные формы об-
щественного мнения, новые смыслы и идеологии (Быков, Халл, 
2011, Нигматуллина, 2021). Тем самым проявилась и еще одна 
особенность нового этапа индустриального развития – превра-
щение пассивной и относительно гомогенной, монолитной 
аудитории в активную и при этом сильно фрагментированную 
(Назаров, 2023). 
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Медиакоммуникационная индустрия: сущность, 
функции и структура

Экономические структуры информационно-коммуникацион-
ных систем общества на разных этапах развития (газетно-изда-
тельская, медиа-, м едиакоммуникационная индустрии) развива-
лись поступател ьно, при этом каждый последующий этап вбирал 
в себя основу и особенности предыдущего, формируя новые 
функции. Опираясь на имеющийся теоретический дискурс (Про-
хоров, 2009; МакКуэйл, 2013; McQuail, 2010; Ученова, 2009; Кор-
коносенко, 2018; Лазутина, 2010; Ахмадуллин, 2020; Савинова, 
2010; Фомичёва, 2007), выделим сущностные особенности новой 
индустрии, включающие как прежние, унаследованные от газет-
но-издательской и медиаиндустрий, так и новые, специфические 
для текущего этапа развития. В их числе:

– удовлетворение информационных и коммуникационных по-
требностей общества и индивида (было и ранее);

– общие продукты индустрии: содержание как основной про-
дукт, аудитория для организации доступа рекламодателям как 
вторичный (было и ранее), но преимущественно цифровая фор-
ма производства и – в абсолютном большинстве случаев – форма 
существования основного продукта (новое);

– полисубъектная структура индустрии, складывающаяся из 
рынка содержания, на котором присутствуют производители 
цифрового содержания (традиционные СМИ и рекламные 
агентства, а также новые авторы – блогеры, инфлюенсеры, ли-
деры общественного мнения и новые субъекты, представляю-
щие рекламную индустрию и сектор связей с общественно-
стью), и из интегрированного с ним рынка распространения: 
ИТ-компании, телекоммуникационные операторы, провайдеры 
доступа в Интернет, цифровые платформы и т. п. (новое), при 
этом взаимодействие всех субъектов осуществляется в рамках 
традиционной цепочки создания ценности единого продукта 
индустрии;

– обслуживани е как традиционных процессов массовой ком-
муникации (было и ранее), так и процессов межличностной, груп-
повой, организационной (корпоративной) и других видов соци-
альной коммуникации (новое).

Цифровизация большинства отраслей экономики и других 
сфер общественной жизни усиливает процесс медиатизации 
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общества, его институтов и практик на микро- и макроуровне 
(Гуреева, Вартанова, 2018). Всесторонность процесса медиати-
зации обеспечивает прежде всего его экономическая основа, а 
именно активно формирующаяся единая производственная и 
дистрибуционная система, каковой и является в настоящее вре-
мя медиакоммуникационная индустрия. По сути, именно ком-
плексный процесс цифровизации медиа, по словам А. Хеппа, 
обуславливает «глубинную медиатизацию» общества, то есть его 
реконфигурацию под воздействием цифровизации медиапроиз-
водства и медиаинфраструктуры, и стимулирует появление но-
вой индустрии, формирование ее новых функций и особенно-
стей, отличающих ее от предыдущего этапа развития (Hepp, 
2013). В ходе эволюционного развития происходит конверген-
ция ее традиционных и возникающих новых функций, расши-
ряется и усложняется субъектность медиасреды, а в самой инду-
стрии возникают качественно новые черты, не проявлявшие 
себя ранее. 

Рассматривая термин «функции» в социологическим значении, 
будем понимать их как роль, которую выполняет медиакоммуни-
кационная индустрия как социально-экономический институт по 
отношению к обществу. Функции медиакоммуникационной инду-
стрии интегрируют весь спектр функций, которые складывались у 
институтов медиа на двух предшествующих исторических этапах 
существования газетно-издательской и медиаиндустрии. Очевид-
но, что оба этапа тесно связаны с таким важным социальным 
институтом и профессией, как журналистика. 

История прессы показы вает, что газеты и журналы начали 
развиваться одновременно и как коммерческие предприятия, и 
как пространство публичной сферы общественных дискуссии 
(Habermas, 1991). Основной структурой, которая обеспечивала 
создание содержания – главного продукта газетно-журнальной 
индустрии, выступала редакция, которая и до сих пор находит-
ся в основе функционирования журналистики как профессии 
и социального института (Вырковский, 2016). Рассмотрение 
функций журналистики выступает основой анализа функций 
медиа. Е. П. Прохоров в разных своих работах выделяет несколь-
ко важнейших функций: коммуникативную, идеологическую 
(и ее подвид – культуроформирующую, которая в некоторых ра-
ботах называется просветительской), рекреативную, рекламно-
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справочную, непосредственно организаторскую (2009). Важно 
отметить, что для Прохорова журналистика оставалась ядром 
всей информационно-коммуникационной сферы, представляла 
собой многозначное понятие, которое одновременно обозначало 
социальную систему, совокупность видов деятельности и про-
фессий, комплекс каналов. Именно поэтому функции журнали-
стики могут быть рассмотрены в контексте и профессии, и ее 
первой индустриальной ипостаси (газетно-журнальной инду-
стрии), и медиа как широкого социального пространства. Этот 
подход является одним из наиболее значимых в отечественной 
теории журналистики и СМИ, что предопределило его приори-
тетность в данной статье.

В зарубежной теории массовых коммуникаций значительное 
внимание уделяется экономическим аспектам деятельности 
редакций и медиакомпаний теоретик и автор основополагающе-
го монографического труда «Теория массовой коммуникации» 
Д. МакКуэйл выделяет следующие функции журналистики (Mc-
Quail, 2010):  обеспечение интеграции, формирование интегри-
рованного общества, содействие социальному порядку, мони-
торинг важнейших событий, формирование общественного мне-
ния, поддержка инноваций.

Функции журналистики стали фундаментом, на котором на-
чали формироваться функции газетно-издательской индустрии. 
Очевидно, что функции, которые последняя приобрела в силу 
своего индустриального статуса: производственная, доходная, 
обеспечения занятости – усложнили понимание ее назначения, 
ее ролей в обществе. Именно с этим мы сталкиваемся при рас-
смотрении развития медиаиндустрии. В силу интеграции медиа 
и рекламной индустрии, широкого вхождения рекламной биз-
нес-модели в практику СМИ индустриального общества, ком-
мерческие мотивы в деятельности массмедиа усилились. В част-
ности, имеет смысл говорить о применимости к медиаком-
муникационной индустрии концепции сдвоенного рынка това-
ров и услуг, предложенной Р. Пикаром (Picard, 1988). Подход 
Пикара, выте-кающий из закономерностей, ранее выявленных 
Д. Смайтом (Smythe, 1977), позволяет рассматривать индустри-
альные функции медиа дуалистично – и как функции социаль-
ного института, и как функции экономической системы. Кроме 
того, в подходе Смайта–Пикара общей функцией СМИ (как 
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каналов распространения) и рекламы (как содержания, распро-
страняемого СМИ в качестве рекламоносителей) становится 
стимулирование потребления, что можно связать с доходной 
функцией, присущей любой индустрии. На протяжении всей 
истории медиа сквозной особенностью соответствующей инду-
стрии стала двойная роль рекламы в медиа (газетно-журнальной 
периодике, далее массмедиа и сегодня в медиакоммуникациях), 
где она одновременно выступает особым типо м содержания 
как основного продукта индустрии и формой стимулирования 
потребления. 

Реклама, как и журналистика, СМИ и медиакоммуникации, 
рассматривается в академическом дискурсе двояко: как сегмент 
экономики, производящий в качестве продукта рекламу и удо-
влетворяющий общественную потребность в стимулировании 
потребления, и как социальный институт, который не только 
информирует и просвещает потребителей, но и отличается собст-
венной эстетикой, значительным влиянием и на массовую, и на 
высокую культуру (Глинтерник, 2007). Конвергентные процессы, 
затрагивающие содержание медиа как ключевого продукта инду-
стрии, заметно усложняются в условиях цифрового этапа разви-
тия стратегических коммуникаций как новой коммуникацион-
ной системы, опирающейся на цифровые медиакоммуникации и 
вкл ючающей в себя практики различных дисциплин (менедж-
мент, связи с общественностью, маркетинг, организационные 
коммуникации и т. д.). Это сближает исторически очевидную ин-
ституциональную двойственность медиа и рекламы, которые уже 
с конца XVIII в. существуют в публичном пространстве общества 
практически неразрывно. С начала ХХ в. это сближение начина-
ет распространяться на связи с общественностью, которые в 
условиях медиатизирующегося общества предполагают все боль-
шую интеграцию СМИ со средствами массовой коммуникации 
и со сложившимися сферами общества (Евстафьев, Гринберг 
(ред.), 2023).

В работах, посвященных выявлению функций социальных ме-
диа как нового актуального этапа развития м едиа, исследователи 
обращают внимание на новые возможности, ими предоставляе-
мые. Многие новые возможности цифровых интерактивных 
технологий, предполагающие участие аудитории в процессах со-
здания и распространения продукта индустрии, усиление социаль-
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ного взаимодействия, дают основания согласиться с введением по 
крайней мере одной новой функции, связанной с предоставляе-
мыми рассматриваемой индустрией новыми возможностями. Это 
креативная функция, которую в рамках индустрии могут реализо-
вывать не только производители, но и массовые непрофессио-
нальные потребители (Алгави, Аль-Ханаки, 2012). Такая функция 
в массовом выражении еще не встречалась на протяжении исто-
рии медиа, и ее появление подтверждает, что медиакоммуникаци-
онная индустрия становится новым этапом в экономической 
истории медиа.

Интегрируя подходы к рассмотрению функций медиа и рекла-
мы, попробуем определить присущие обеим социально-экономи-
ческим системам функции, которые говорят о некотором пересе-
чении их  информационно-коммуникативной природы:

– информационная; 
– социальная;
– рекреационная;
– коммуникативная; 
– просветительская;
– идеологическая.
Важным актуальным обстоятельством при рассмотрении 

функций медиакоммуникационной индустрии является наличие 
общей цифровой среды существования и распространения ее 
продукта. При этом очевидно, что, наследуя особенности пред-
шествующих этапов экономического развития, современная ме-
диакоммуникационная индустрия продолжает реализовывать 
традиционные функции журналистики, медиа и рекламы в циф-
ровом пространстве. На этапе медиакоммуникационной инду-
стрии функции последней становятся все более интегрирован-
ными: 

– удовлетворение информационных и коммуникационных по-
требностей общества и индивида происходит вместе с реализа-
цией доходной функции (традиционными СМИ и рекламой в еди-
ном продукте);

– информационная, просветительская интегрируются с ре-
креационной (появляются новые жанры инфотейнмента, эдью-
тейнмента, академтейнмента);

– идеологическая вырастает из информационной (здесь про-
слеживается уже прямая связь с манипуляциями и фейкньюс);
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– коммуникативная интегрируется с социальной (особенно 
в вопросах политической мобилизации и самореализации, само-
идентификации);

– креативная вырастает из информационной и коммуникаци-
онной (особенно в условиях повышения роли активной аудитории 
в медиакоммуникациях, «вырастания» из нее новых авторов – 
блогеров, инфлюенсеров и т. п., которые за последнее десятилетие 
стали полноправными субъектами цифровой среды). 

Кроме гибридизации функций в условиях усложнения медиа-
коммуникационной индустрии можно говорить и об их диффузии, 
на что обращают внимание М. И. Макеенко и А. В. Вырковский: 
«<…> важным представляется феномен диффузии функций и ро-
лей участников медиасистемы: традиционные (legacy) массмедиа 
пытаются копировать modus operandi новы х неинституционализи-
рованных медиа (блогеров , сообществ в социальных сетях, кана-
лов в мессен джерах и проч.) <…> в то же самое время новые медиа 
зачастую заменяют классические СМИ в выполнении важных 
социальных функций» (2021).

Гибридизацию прежних и новых функций можно наблюдать не 
только на  уровне продуктов, но и на уровне эффектов, причем по-
следние надо рассматривать и на макро-(социетальном), и на 
мезо- (групповом), и на микро- (индивидуальном) уровнях, а так-
же на их различных комбинациях. Исходя из понимания функ-
ций, более очевидными станут и дисфункции, производимые 
продуктами медиакоммуникационной индустрии, вроде инфор-
мационных конфликтов и войн (Лабуш, Пую, 2019), «отмены» лю-
дей и целых культур (Кин, 2015), различных форм психолог иче-
ского насилия (Зинченко, 2011; Бочавер, Хломов, 2014; Ашманов, 
Касперская, 2021) и т. д.

Ключевой сложностью в понимании функций и особенностей 
медиакоммуникационной индустрии становится уже неоднократ-
но упоминавшееся выше изменение субъектности медиа в услови-
ях цифровизации. 

Свойства и структура МКИ. Многие авторы, анализируя совре-
менный этап цифровой трансформации медиа, отмечают появле-
ние новых акторов, которые до появления Интернета, социальных 
сетей были в медиаиндустрии незаметны. Первым и главным ре-
зультатом цифровизации стало появление активной аудитории, 
поведение которой существенно отличается от поведения аудито-



21

рии на этапе существования медиаиндустрии (Полуэхтова, 2018; 
Радаев, 2020; Назаров, 2023). Субъекты медиакоммуникационной 
индустрии весьма разноплановы, однако, различаясь по ряду ха-
рактеристик и качеств, они имеют несколько общих классифика-
ционных признаков:

– они действуют в цифровой медиакоммуникационной среде;
– обладают высоким уровнем цифровой грамотности, близким 

к профессиональным навыкам;
– реализуют свой творческий потенциал в форматах, сходных с 

профессиональными журналистскими;
– принимают участие (хотя и разное) в создании и/или распро-

странении медиакоммуникационного продукта;
– ориентированы на получение материальных (деньги) или не-

материальных (репутация, известность) ресурсов.
Вопрос о новой субъектности медиакоммуникационной среды 

в последние годы вызывает у отечественных исследователей зна-
чительный интерес. Некоторые исследователи рассматривают этот 
вопрос через призму концепции медиасистемы. К. Р. Нигматулли-
на обращает внимание на ее нестабильную и разностороннюю 
структуру, в которой действуют разнообразные акторы (2021). 
Другие исследователи анализируют сразу медиакоммуникацион-
ную цифровую среду. А. Ю. Тышецкая говорит о становлении по-
лисубъектной цифровой среды (2021). Следуя этому подходу, 
определим медиакоммуникационную среду как полисубъектную. 
М. И. Макеенко и А. В. Вырковский, исследуя цифровую среду, 
также указывают на «радикальную трансформацию сложившихся 
в большинстве стран системы взаимоотношений власти, бизнеса, 
общества и массмедиа: “Неконвенциональные” (неинституциона-
лизированные) участники – уже упоминавшиеся блогеры, сетевые 
лидеры мнений  (инфлюенсеры), активисты соцсетей  и пр. – стали 
равноправным игроком не только на экономическом, но и на по-
литическом поле» (2021). Далее авторы подчеркивают: «<…> циф-
ровая среда, уравнивающая коммуникационные возможности 
всех участников, с одной  стороны, и упрощение многих идеологи-
ческих конструкций , с другой , постепенно сделали фактором об-
щественного процесса акторов, которые изначально, рискнем 
предположить, об этом и не помышляли: YouTube-блогеров, актив-
ных пользователей» (Там же).



22

При систематизации описания полисубъектной среды медиа-
коммуникационной индустрии выделяется несколько основных 
типов субъектов, среди которых:

•институционализированные субъекты медиаиндустрии, к ним, 
по нашему мнению, относятся профессиональные СМИ, представ-
ленные в цифровом пространстве в оригинальном виде или цифро-
выми версиями (сайтами, аккаунтами); их характеризует: 

– наличие регистрации в качестве СМИ в Роскомнадзоре,
– обязанность соблюдать законодательство, в том числе и нало-

говое,
– обязанность соответствовать профессионально-этическим 

стандартам и принципам социальной ответственности как тради-
ционных медиа;

•неинституционализированные субъекты медиаиндустрии, 
представленные новыми акторами медиакоммуникаций (блогеры, 
инфлюенсеры, тиктокеры и т. п.), их характеризуют:

– неодинаковые интересы в разных общественных сферах – 
политике, культуре, экономике, 

– неоднородное по качеству и объему содержание,
– размытый профессиональный и юридический статус,
– регулярный заработок (хотя не всегда с уплатой налогов),
– неоднородное воздействие на аудиторию, причем это воздей-

ствие может принимать различные формы,
– неясный профессиональный статус или его отсутствие у раз-

ных групп авторов/создателей контента;
•аудитория, уходящая от пассивного линейного медиапотреб-

ления к активным формам использования медиа, отличающаяся 
высокой вовлеченностью в медиакоммуникацию, ее характерные 
черты – это: 

– активный выбор разного типа контента, зачастую без специ-
альных знаний о принципах деятельности современных медиа, 

– участие в распространении, интерпретации и оценке инфор-
мации (репостинг, шеринг, лайкинг/дизлайкинг, подписание пе-
тиций и т. п.),

– несистемное производство содержания с неявными эконо-
мическими мотивациями;

•институционализированные и неинституционализированные 
субъекты рынков рекламы и связей с общественностью, функцио-
нирующие в рамках национального законодательства о рекламе;
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•субъекты телекоммуникационной подотрасли (как правило, 
институционализированные), обеспечивающие распространение 
медиакоммуникационного продукта, созданного субъектами всех 
предыдущих типов;

•функционально-обеспечивающие субъекты (СРО, профиль-
ные министерства и ведомства, профессиональные и профильные 
общественные организации).

Изучая особенности субъектов индустрии, обратим внимание 
на особенности их деятельности. Во-первых, традиционные 
СМИ, являясь основными субъектами медиаиндустрии, вынужде-
ны выходить в полисубъектную структуру медиакоммуникацион-
ной индустрии под давлением конкуренции за аудиторию и рек-
ламу. Потеряв монополию на новости и аналитику в сфере обще-
ственно значимого контента, традиционные СМИ уже несколько 
десятилетий назад начали выходить в онлайн-среду, сначала копи-
руя свой контент, а затем и создавая оригинальные продукты. 
Многие журналистские проекты в течение двух последних десяти-
летий полностью ушли в цифровую среду. Но хотя формы и объем 
деятельности традиционных СМИ в онлайн-среде постоянно рас-
ширяются, это не гарантирует им радикальных изменений в ауди-
торных или рекламных показателях. Правда, некоторым «бумаж-
ным газетам», частично перешедшим в онлайн, удается привле-
кать молодых пользователей, которые не читают бумажные вер-
сии, и сохранять объем рекламных  доходов на прежнем уровне 
благодаря интеграции офлайновых и онлайновых потоков (Нови-
ков, 2020). 

Во-вторых, неинституциональные производители становятся 
важными субъектами индустрии в связи с их растущим влиянием 
на аудиторию. Сегодня уже доказан определенный потенциал вли-
яния новых неинституционализированных субъектов на аудито-
рию. Речь идет о гораздо более заметной, чем в офлайн-среде, 
готовности онлайн-аудитории перейти к коллективным, направ-
ленным на изменение общества реальным действиям, предполага-
ющим радикальные изменения реальной жизни (Гуреева и др., 
2021; Макеенко, Вырковский, 2021).

В-третьих, аудитория как субъект медиакоммуникационной 
индустрии представляет собой совершенно новый феномен рас-
сматриваемой индустрии. В отличие от традиционных СМИ пери-
ода медиаиндустрии, когда между профессиональными произво-
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дителями содержания и аудиторией пролегала непреодолимая 
граница, в медиакоммуникационной индустрии таких границ 
между выделенными субъектами нет. Это связано, с одной сторо-
ны, с тем, что и сама эта индустрия находится в процессе постоян-
ной технологической динамики, что снижает барьеры входа для 
новых авторов. С другой – растущая медиаграмотность пользова-
телей открывает значительному числу людей неизвестные прежде 
возможности творчества и заработка. Цифровизация не только 
помогает обычным пользователям формировать цифровой капи-
тал, повышающий их способность извлекать максимальные воз-
можности для профессиональной и личной жизни из исполь-
зования медиакоммуникаций, но и способствует включению
 пользователей, не имеющих профессионального образования и 
статуса, в индустриальную деятельность по производству контента 
(Гладкова и др., 2019). 

В-четвертых, в медиакоммуникационной среде стирается раз-
ница между производителями традиционно удаленных друг от 
друга типов медиаконтента – журналистского и рекламного (а 
также произведенного службами связей с общественностью). Од-
нако стирание границ между субъектами означает не только воз-
можность профессионализации пользователей, превращающихся 
в блогеров, но и обратный процесс. Многие журналисты сменили 
свой институциональный статус (подтвержденный трудовыми от-
ношениями с редакциями) на неинституциональный, в котором 
они, став блогерами, продолжают размещать на ресурсах социаль-
ных сетей свой оригинальный авторский контент, перейдя полно-
стью или частично в экономически самостоятельный статус 
(Олешко, Мухина, 2021).

Рассматривая новую субъектность цифровых медиакоммуни-
каций, нельзя также не обратить внимание на такое актуальное 
явление, как искусственный интеллект (ИИ), проявляющий себя 
не только в сфере коммуникации (боты, взаимодействующие с 
людьми), но и в сфере генерации содержания (новости, простые 
тексты и изображения) и обработки тех больших данных, 
которые создаются самими пользователями в процессе их дея-
тельности в медиакоммуникациях. Искусственный интеллект се-
годня можно рассматривать как высокотехнологический инстру-
ментарий обеспечения онлайн-медиакоммуникации в самых 
разных ее аспектах, и здесь особое значение приобретает именно 
«онлайновость» коммуникации – то есть взаимодействие в режи-



25

ме реального времени и в телекоммуникационном медийно-
опосредованном пространстве. Очевидно, что еще слишком рано 
говорить об обретении искусственным интеллектом субъектнос-
ти, хотя, возможно, инструментальная «протосубъектность» у 
него уже формируется. Несмотря на это, можно утверждать, что 
ИИ стал важной характеристикой медиакоммуникаций, значи-
тельно влияющей на взаимодействия активно существующих в 
них субъектов, что ставит вопрос его теоретической идентифика-
ции перед философами, социологами, экономистами и медиаис-
следователями. 

Таким образом, формирующаяся полисубъектность в медиа-
коммуникационной индустрии становится в настоящее время 
одной из ключевых характеристик нового этапа ее существова-
ния, но при этом является и результатом основных тенденций ее 
развития. 

Заключение

Медиакоммуникации как сфера человеческой деятельности, ге-
нерирующая и распространяющая информацию во всем разнообра-
зии ее видов, находящаяся в авангарде процессов цифровой транс-
формации, к настоящему моменту вышли на новый уровень, выра-
жающийся в формировании нового социально-экономического 
субъекта – медиакоммуникационной индустрии. Медиакоммуни-
кационная индустрия сегодня представляет собой социально-эко-
номическую систему, объединяющую технические средства пред-
ставления, передачи, хранения и обработки цифровой информации 
во всех существующих видах и форматах, субъектов-производите-
лей и субъектов-потребителей информации, взаимодействующих 
посредством технических средств в рамках социально-экономи-
ческих отношений, которые удовлетворяют общественно необходи-
мые потребности информационно-коммуникационного характера. 
При этом взаимодействие всех субъектов осуществляется в рамках 
традиционной цепочки создания ценности основного продукта 
индустрии – содержания, который обслуживает как традицион-
ные процессы массовой коммуникации, так и процессы других 
видов социальной коммуникации (межличностной, групповой, кор-
поративной), опосредованные медиатехнологиями. Сущностные 
особенности возникающей индустрии включают как наследуемые от 
газетно-издательской и медиаиндустрии, так и новые черты.
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Формирующаяся в настоящее время индустрия производит 
особый тип продукта – медиакоммуникационный цифровой 
продукт, цифровое мультимедийное содержание, доставляемое 
аудитории преимущественно по интерактивным телекоммуни-
кационным сетям. Продукт создается на основе креативного по-
тенциала авторов для всестороннего отражения действительнос-
ти в целях удовлетворения общественного и индивидуаль-
ного запроса на социально значимую и развлекательную инфор-
мацию. Одновременно продуктом индустрии являются ком-
муникационные услуги в цифровом формате (включая, но не 
ограничиваясь рекламой, интегрированными стратегическими 
коммуникациями и т. п.). В некоторых случаях содержание мо-
жет быть синтетическим и включать и цифровые, и нецифровые 
компоненты. 

Очевидно, что необходим дальнейший анализ не только приро-
ды, но и прежде всего деятельности и эффектов возникающей но-
вой индустрии для уточнения и развития этой новой категории на 
основе междисциплинарного теоретико-методологического ин-
струментария. Возможно аналитическое моделирование межотра-
слевых связей новой индустрии с помощью микроэкономических 
моделей многосторонних рынков с учетом рекламы и ее многоу-
ровневых эффектов, учитывая, что полисубъектность индустрии 
требует использования развитого математического аппарата – на-
пример, теории игр или многокритериальной оптимизации. 
Разнообразие формирующих медиакоммуникационную инду-
стрию субъектов, высокая плотность их взаимосвязей определяют 
необходимость анализа большого количества разнородных эмпи-
рических данных о месте индустрии в национальной экономике. 
Их сбор, систематизация и анализ, в том числе математическими 
методами (например, с помощью эконометрики), также представ-
ляют собой интересную исследовательскую задачу, напрямую вы-
текающую из понимания медиакоммуникационной индустрии 
как социально-экономической категории. Представляется, что 
перечисленные задачи не просто не решены, но даже и не до кон-
ца осознаны научным сообществом.
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