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ТЕАТРАЛЬНАЯ ЖУРНАЛИСТИКА: СОЕДИНЕНИЕ С РЕКЛАМОЙ И PR
Развитие читающей и театральной публики в России шло параллельно. К концу XIX в. закончилась коммерциализация российской прессы, с театрами работали рекламные и театральные агенты. В советский период отечественные актеры и журналисты забыли законы рынка. В перестройку медийный и культурный рынок ударно реставрировали. Сегодня с театром работают продюсеры и PR-специалисты. Они провоцируют внимание СМИ к отдельным персонам и событиям, создают культурные брэнды, используют возможности телевидения и сети Интернет. Может показаться, что традиционная театральная журналистика не нужна. Но это не так.

Театральная журналистика – это вид коммуникативного творчества, который объединяет людей по профессиональной деятельности и вкусовым пристрастиям, создает свои условности, имеет свои традиции и ритуалы, свой язык и символику. Современный медиатекст все больше срастается с рекламным посланием и PR-текстом. Даже критикуя спектакль, рецензент приглашает на него публику. Журналист создает некий виртуальный культурно-публицистический продукт. «Высший пилотаж» театральной журналистики – одновременное продвижение на массовую аудиторию актера / спектакля / театра и автора / текста / издания.

Вырастить хорошего театрального журналиста так же трудно, как и хорошего актера. Даже получив добротную вузовскую подготовку, начинающий автор вынужден «методом проб и ошибок» выстраивать свои отношения с миром кулис! Он боится пойти против сложившихся мнений и признанных авторитетов. Он подвержен влиянию окружающего культурного ландшафта. Отсутствие в глубинке развитой театральной инфраструктуры одинаково негативно сказывается на региональном авторе и провинциальном актере. Но чем грустнее реалии местной театральной жизни, тем большей силой должны обладать медиатексты о ней! Постоянные и качественные материалы о театре компенсируют меньший масштаб культурных событий и возделывают социокультурный ландшафт конкретного региона. 

