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Аннотация: в статье рассматривается проблема организации работы журналистов в новых тех-
нологических условиях развития медийной сферы. На основании результатов проведенного социо-
логического исследования авторы делают вывод о том, что наиболее продуктивным для региональ-
ных массмедиа является принцип алгоритмизации редакционной творческой деятельности. По-
скольку он пока не получил достаточных оснований для системных выводов и рекомендаций про-
гнозного характера, предлагаются различные варианты обеспечения инструментальной (как 
правило, мультимедийной) поддержки транслируемым информационным продуктам и продвижения 
наиболее актуальных их них в социальных сетях, а также трансформации традиционных специали-
заций сотрудников СМИ.
Ключевые слова: журналистика, алгоритм, творчество, массмедиа, Интернет, мультимедиа, 
текст, диалог.

Abstract: the article deals with the problem of the organization of the work of journalists in the new technological 
conditions of development of the media sphere. Based on the results of the sociological research, the authors 
conclude that the most productive for regional mass media is the principle of algorithmization of editorial 
creative activity. Because he has not yet received sufficient grounds for the system’s conclusions and 
recommendations forward-looking information, and there are different options for securing the tool (usually 
multimedia) support broadcast information products and promoting the most urgent of them in social networks 
and the transformation of the traditional specializations of members of the media.
Keywords: journalism, algorithm, creativity, mass media, Internet, multimedia, text, dialogue.

Проблематика организации творческой деятель-
ности журналистов в новых технологических усло-
виях развития медийной сферы вызывает сегодня 
множество споров среди практиков и дискуссий в на-
учной среде. И это не удивительно, поскольку речь 
идет по сути о том, сохранится ли вообще в ближай-
шем будущем журналистская профессия. Ведь раз-
рушенные Интернетом географические границы ме-
диавоздействия все чаще выводили на первый план 
не только контент непосредственных участников со-
бытий и именитых блогеров, но и заставляли заду-
маться представителей прежде всего региональных 
СМИ над извечной дилеммой соотношения индиви-
дуального и коллективного в творчестве.

При этом множество утверждений концепту-
ального характера о факторах, определяющих эф-
фективность журналистики как особого вида соци-
ально значимой деятельности, можно разделить на 
несколько обширных групп: когнитивные, ценност-
ные, организационные, коммуникативные, эмоци-
онально-психологические, собственно творческие 
и ряд других. Принято, к примеру, думать, что раз-
витие сети Интернет — это решающий шаг на пути 
к информационному сообществу. И для непрофес-

сионалов — это нечто вроде информационной отду-
шины, позволяющей не только свободно общаться, 
но и выражать свое мнение по любому вопросу. По 
мнению квалифицированных экспертов, большин-
ство людей, в том числе и представители властных 
структур, постепенно привыкают к этой мысли и при-
учают к ней каждого пользователя Глобальной сети. 
Однако, если разобраться в смысле понятия «инфор-
мационное сообщество», то можно прийти к парадок-
сальному выводу: Интернет удаляет нас не только 
от информационного общества как некоего идеала 
кооперации современных технологий, но и от про-
цесса интеграции и демократического развития тех 
или иных социумов.

Ведь в Интернете очень мало от информации 
(в традиционном ее понимании) и нет почти ничего 
от общества. Чтобы понять, что такое информация, 
нужно четко различать сообщение (или послание), его 
интерпретацию (или восприятие) и коммуникацию. 
Сообщение — это передаваемый продукт интеллек-
туальной деятельности человека. Интерпретация — 
это приобретаемое знание, расширение наших пред-
ставлений о чем-то. Обозначив информацию как 
коммуникацию, побуждающую к действию, мы не 
можем заявить, что Интернет — это решающий шаг 
на пути к некоему коммуникационному обществу. 
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Он, скорее, некий medium, т. е. одновременно сред-
ство и среда виртуализации общества, превраще-
ния чего-то в своего рода виртуальную реальность.

И в этом случае, при потреблении, к примеру, по-
литической информации или рекламы, человек все 
чаще имеет дело не с реальными объектами, а с их 
образом — симуляцией. Еще более сложные комму-
никационные противоречия могут возникнуть при 
потреблении индивидуальной или социальной ин-
формации направленного действия, когда, к примеру, 
вступают в силу пропагандистские, пиаровские или 
откровенно лоббистские интенции адресата. О вир-
туализации же общества можно говорить, посколь-
ку в деятельности людей, в их отношениях образы 
нередко замещают реальность.

Следовательно, рассматривать Всемирную сеть 
только как способ, средство, канал «соединения»/ 
«разъединения» индивидуумов или социумов нель-
зя. Интернет все больше превращается из средства 
личных коммуникаций в форму публичной деятель-
ности. А информационное общество с появлением 
Интернета и внедрением его в повседневную соци-
альную практику приобретает принципиально новые 
качества. Какие? Покажет время. Но уже сегодня ста-
новится очевидным, что сугубо профессиональные 
методики подготовки журналистов имеют, или, по 
крайней мере, пока в идеале должны носить расши-
рительный, медиаобразовательный характер. Свя-
зано это в первую очередь с тем, что в современном 
формирующемся информационном обществе каж-
дый человек становится субъектом (актором) такого 
рода деятельности. Традиционные же СМИ в целом, 
а региональные массмедиа в частности, оказываются 
при этом не просто в конкурентной среде, но в явном 
проигрыше в силу того, что механизмы организации 
творческой деятельности зачастую «настроены» на 
использование приемов и методов гутенберговской, 
а не цифровой эпохи.

Вместе с тем, как наиболее продуктивный под-
ход в контексте развития конвергентных возмож-
ностей современных региональных массмедиа, как 
мы выяснили в ходе исследования [1], пока не полу-
чил достаточных оснований для системных выво-
дов и рекомендаций прогнозного характера прин-
цип алгоритмизации редакционной творческой 
деятельности. Происходит это, с одной стороны, 
в силу перманентных изменений медийной прак-
тики, а с другой — по причине ее многоаспектности. 
В числе основных алгоритмов организации творче-
ской деятельности в рамках современной конвер-
гентной редакции массмедиа мы по результатам 
исследования выделили:

— аналитическую деятельность по сбору необхо-
димой информации в зависимости от типа массмедиа;

— ее дифференциацию с учетом параметров ак-
туальности и качественных характеристик (потен-
циальная адресность);

— определение составляющих фактора эксклю-
зивности данной информации (сравнительный ана-
лиз);

— выявление исследовательского потенциала 
дальнейшей творческой работы с конкретным ин-
формационным продуктом (только факт — информа-
ционные жанры, если за ним стоит явление — анали-
тические, художественно-публицистические жанры);

— обеспечение инструментальной (как прави-
ло, мультимедийной) поддержки транслируемым 
информационным продуктам;

— продвижение наиболее актуальных из них в со-
циальных сетях;

— сравнительный анализ результативности 
коллективной и индивидуально-творческой профес-
сиональной деятельности сотрудников массмедиа 
и работы прямых конкурентов с аналогичной ин-
формацией.

Можно отметить, что если первые четыре ал-
горитма можно в той или иной степени соотнести 
с организацией творческой деятельности в рамках 
реализации СМИ региона коммуникативных страте-
гий «нового журнализма» и пиарналистики, которые 
были характерны для периода перестройки и 90-х 
годов ХХ века, то формирование и эффективная ре-
ализация остальных (конечно же, в совокупности 
с ними) обусловлена требованиями именно новей-
шего времени. Причем, как было выяснено, именно 
подобная алгоритмизация должна способствовать 
формированию у субъектов информационной де-
ятельности культуры трансляции текстов. Мы 
определяем данный вид культуры как совокупность 
технологий и способов адресной трансляции соз-
данных профессионалами материализованных (как 
правило, мультимедийных) медиапродуктов, способ-
ствующих эффективной интериоризации духовных 
и социальных ценностей, актуальных для человече-
ской жизнедеятельности.

Разумеется, у представителей различных ти-
пологических групп СМИ разные технологические 
(обусловленные прежде всего финансированием) 
возможности для включения в данный процесс. По 
результатам нашего исследования можно констати-
ровать, что у респондентов было к тому же доволь-
но разное понимание того, что характеризует собой 
процесс конвергенции.

Для подавляющего большинства опрошенных 
респондентов из числа руководителей и сотрудни-
ков региональных СМИ наличие газеты (73,9%) 
и сайта (51,1%) — уже свидетельство такой фор-
мы деятельности. А использование информаци-
онных возможностей социальных сетей (31,3%) 
для трети опрошенных нами респондентов не что 
иное, как «наиболее простой и дешевый способ 
самопрезентации СМИ и продвижения гвоздевых 
материалов» (из ответа одного из редакторов го-
родской газеты).
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С точки зрения организации коллективной и ин-
дивидуальной творческой деятельности в СМИ в рам-
ках реализации коммуникативной стратегии кон-
вергентной журналистики можно выделить ряд 
особенностей. К традиционным руководящим долж-
ностям топ-менеджмента — редактор, заместитель 
редактора, ответственный секретарь, заведующий 
отделом, продюсер, арт-директор и т. д. — в практике 
новейшего времени добавились специалисты таких 
направлений, как заведующий редакцией (широ-
ко распространённый на западе опыт совмещения 
должностных обязанностей по набору сотрудников 
и контролю за выполнением ими контрактных обяза-
тельств), коучер, креативный директор и ряд других.

Рассматривая мультимедийные возможности 
современной журналистики не просто как определен-
ный способ представления контента, но как нацелен-
ность на результат творческого труда по созданию 
и трансляции медиапродукта, который, как правило, 
посвящен одной теме и сочетает в себе сразу несколь-
ко форматов — фото, видео, вербальный текст, ин-
фографику, интерактивные компоненты диалоговых 
отношений с аудиторией, мы неизбежно столкнемся 
с тем, что на первый план выходит при этом пробле-
ма эффективной организации данного рода деятель-
ности и поиска объединяющей сотрудников творче-
ской идеологии. Комбинации форматов могут быть 
разные, но как у отдельной публикации, так и у их 
совокупности всегда есть (или должны быть при 
системной работе массмедиа) общие смыслы, цели, 
тематические диапазоны, реализуемые в представ-
ляемой массовой аудитории проблематике.

Авторитетный тренер-консультант в сфере масс-
медиа Оксана Силантьева пишет по этому поводу: 
«В мультимедийной журналистике есть разные специ-
ализации, в том числе и та, которая стала популярным 
образом — мобильный журналист с мультимедийным 
рюкзаком. Человек, владеющий и словом, и картин-
кой, и интерактивом. Да, такие есть. Но это — одна 
из специализаций, ею мультимедийная журналисти-
ка не исчерпывается. В отличие от распространен-
ного мнения, мультимедийная журналистика — это 
не дело одиночек. Это — командная работа, причем 
высококвалифицированная. Есть мультимедийные 
журналисты, есть одномедийные. И это нормально. 
Совершенно необязательно всех в редакции пере-
учивать на «рюкзачников». Дальше встает вопрос 
грамотного менеджмента — как увязать множество 
разнообразных бизнес-процессов в редакции, чтобы 
медиапродукты были экономически эффективны, 
интересны аудитории, а работа в редакции не при-
водила к перегрузу и нервным срывам» [2].

В данном контексте мы, на основании прове-
денного исследования, предлагаем принципиально 
новый подход к осмыслению современной практи-
ки работы конвергентной редакции региональных 
СМИ. И убеждены при этом, что культура трансля-

ции медийных текстов должна быть сопряжена так-
же с культурой сопровождения. Трансляция в этом 
понимании — это их представление аудитории, со-
провождение — действия, способствующие не толь-
ко интериоризации, но и решению при посредстве 
конкретного текста или их совокупности ряда других 
задач — идеологического, экономического, имидже-
вого характера и ряда других. Существующий в на-
уке о журналистике термин затекст, характеризу-
ющий, по мнению исследователей, часть фоновых 
знаний, необходимых для адекватной интерпретации 
и понимания конкретного текста (Б. В. Потятыник, 
Е. В. Рожкова), на наш взгляд, в условиях развития 
Интернета уже не в полной мере отражает эти изме-
нения. Ведь любой медийный текст обладает сегодня 
при его трансляции в Глобальной сети не только та-
ким качеством, как высочайшая оперативность или 
представленность в режиме реального времени. Во-
первых, он находится при этом в остроконкурентной 
информационной среде, во‑вторых, далеко не факт, 
что в случае пассивного «выкладывания» текстов 
новостные агрегаторы «не уведут» представителей 
вашей аудитории к другим источникам, освещающим 
данную тему, и, в‑третьих, медийные тексты сегодня 
«живут» в Сети практически неограниченное время, 
что открывает возможности для долговременных 
интеракций с человеком или в целом даже с пред-
ставителями тех или иных социумов.

Следовательно, составляя карту актуальных ме-
дийных компетенций, отражающих процессы функ-
ционирования в условиях конвергенции отдельно-
го массмедиа, СМИ, представляющих ту или иную 
типологическую группу, или отрасль в целом, не-
обходимо данные факторы не просто учитывать, 
но и соотносить их с формированием и развитием 
профессиональной культуры журналистов в разных 
ее проявлениях.

Почему возникла необходимость в такого рода 
научно-методологическом выделении? Практика 
свидетельствует: процессы создания и трансляции 
текстов с помощью умелой верстки, профессиональ-
но выполненного дизайна СМИ сегодня невозможно 
отделить от того, что включает в себя не только тра-
диционное маркетинговое или пиаровское (в рамках 
саморекламы и продвижения массмедиа) их сопро-
вождение, но и «сейлз-технологическое».

Sales Promotion, как известно, — это комплекс 
мероприятий по стимулированию активности про-
даж продукции, направленный на покупателя и дру-
гих объектов товарооборота. По аналогии с данным 
термином, как нам представляется, можно выделить 
и описать деятельность по стимулированию потре-
бления того или иного медийного продукта (прежде 
всего с использованием новейших информационных 
технологий). В связи с этим важным представляется 
и аспект подготовки для редакции специалистов со-
ответствующего уровня квалификации и, что важ-
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но, обладающих соответствующими этой в высшей 
степени креативной должности инструментальны-
ми навыками и мировоззренческими установками.

Формируя карту актуальных медийных ком-
петенций, мы с неизбежностью столкнемся с тем, 
что должны разделить при этом процессы не только 
медиапроизводства, трансляции продуктов, сопрово-
ждения информации, но и как отдельную проблему 
выделить при этом аспект подготовки и повышения 
квалификации топ-менеджеров конвергентной редак-
ции. Именно последнее обстоятельство, как показал 
наш опрос, препятствует на уровне деятельности не 
только городских СМИ, но и многих областных и даже 
федеральных эффективному внедрению в практику 
новых информационных технологий. О недостаточ-
ной квалификации или в связи с этим об отсутствии 
возможности систематически получать необходимые 
знания в данной сфере заявили 46% респондентов 
из числа редакторов массмедиа.

Карта актуальных медийных компетенций жур-
налиста в рамках алгоритмизации профессиональ-
ной деятельности как системы путей решения ряда 
актуальных задач социальным институтом журнали-
стики и определяющей стратегию действий, струк-
турирована нами на три раздела. В первый из них 
мы включаем процессы медиапроизводства. 26% 
опрошенных респондентов из числа журналистов 
отметили, что в их редакциях сегодня реализуется 
принцип универсальной деятельности, то есть автор 
изначально реализует творческую деятельность по 
сбору разноформатного мультимедийного материа-
ла, сам готовит его к публикации и лишь на стадии 
трансляции передает тексты группе верстальщиков 
или web-мастеров. Вместе с тем практически все 
остальные в той или иной формулировке заявили 
о своей работе лишь в одном каком-то формате, при-
чём 68% сотрудников городских газет и сетевых из-
даний отметили, что «универсализм ведёт к поверх-
ностности» или что «не готовы профессионально 
выполнять работу в смежных специализациях без 
достаточной подготовки».

На наш взгляд, полученные данные и мнения экс-
пертов свидетельствуют о том, что процесс медиапро-
изводства в современных условиях может отражать 
не только тенденцию все большей универсализации 
деятельности субъектов (что естественно для опера-
тивной информационной работы), но и оправданное 
стремление к его «нишевости». Это нужно отнести 
прежде всего к аналитической и художественно-пу-
блицистической деятельности журналистов. Следо-
вательно, алгоритм, при посредстве которого обе-
спечивается инструментальная/мультимедийная 
поддержка транслируемых информационных про-
дуктов, предполагает сегодня деление редакционных 
специализаций не только на «творческие» и «техни-
ческие», но и появление тех, что характеризуются 
определённой «нишевостью». Это, к примеру, толь-

ко редакторская работа или деятельность редактора 
фактчекера, журналиста данных (Big Data), написание 
сценариев, формулирование заголовков и апробиро-
ванных для поисковиков лидов публикаций, созда-
ние интерактивного фото-, аудио-, видеоконтента, 
работа менеджера проектов и т. д.

А алгоритмы по продвижению наиболее акту-
альных публикаций в социальных сетях, а также де-
ятельность специалистов, анализирующих работу 
прямых конкурентов, прямо соотносятся с тем, что 
мы обозначили как культуру трансляции и сопрово-
ждения медийных текстов. Она определяет, на наш 
взгляд, тенденцию к появлению в редакциях пре-
жде всего такой специализации, как профессионал 
сферы сегментирования массовой аудитории. Наш 
анализ контента и ответы респондентов из числа 
руководителей СМИ подтвердили гипотезу, что ра-
бота с аудиторией ведется чаще всего на «интуи-
тивном уровне» или «на основании личного опыта» 
(здесь и далее прямое цитирование ответов экспер-
тов. — В. О., Е. О.). Однако обращение к социологиче-
ским данным или рейтингам автоматизированных 
систем мониторинга средств массовой информации 
«позволяет зафиксировать лишь общие тенденции, 
не всегда относящиеся к изданиям нашей типологи-
ческой группы».

Следовательно, современная практика свиде-
тельствует о насущной необходимости в условиях 
развития конвергентной журналистики, конечно 
же, с одной стороны, соотносить процессы редак-
ционного менеджмента со своими финансовыми 
и организационными возможностями, а с другой — 
учитывать, что понятие «актуальная маркетинговая 
деятельность» должно быть взаимосвязано именно 
с «низовым» (нишевым) уровнем анализа, определя-
ющем в конечном итоге эффективность медийной 
деятельности конкретного СМИ.

В связи с чем в карте медийных компетенций 
всех типов массмедиа, как было предложено экспер-
тами, должны быть сегодня отражены также такие 
специализации, как «модератор пользовательско-
го контента» (27% от общего числа ответивших), 
«менеджер по формированию локальных сетевых 
сообществ» (18%), «эвент-менеджер, организатор 
конкурсов и массовых мероприятий» (14%); называ-
лись также «специалисты в области краудсорсинга, 
краудфандинга, медиафраншизы» (5%), «состави-
тель бэкграундов, PR-менеджер» (3%), «квестовый 
журналист» (2%) и ряд других.

Причем сегодня, как в целом свидетельствует 
медийная практика, есть потребность в подготов-
ке узких специалистов в зависимости не только от 
типа массмедиа, но и от ситуативных рыночных по-
требностей или в связи с планируемой тематической 
информационной кампанией. Некоммерческая орга-
низация Center for Sustainable Journalism несколько 
лет назад сделала прогноз относительно профессий, 
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которые, по их мнению, должны будут в перспекти-
ве дополнить профессиональный ландшафт редак-
ции любого СМИ [3]. Как выяснилось, потребовалось 
не так уж и много времени, чтобы прогностическое 
стало реальностью. Оптимизатор заголовков, под-
страивающий названия публикаций под поисковые 
системы ради увеличения трафика из поисковиков, 
сегодня есть во многих ведущих СМИ, или, по край-
ней мере, это вменяется в обязанность конкретного 
работника группы выпуска. Social Media Reporter / 
Aggregator — редактор социальных медиа, отвечаю-
щий за сбор информации в социальных медиа и про-
верку фактов, а также Story Scientist — исследователь 
контента, изучающий массово-коммуникационное 
поведение и «сезонные» информационные пристра-
стия пользователей в социальных сетях, тоже нали-
чествуют во многих СМИ.

Добавим и упоминавшегося уже Data Detective —  
редактора инфографики, а также Slideshow Specialist —  
специалиста по слайд-шоу, отвечающего за визуаль-
но-динамический ряд, Viral Meme Checker / Viral Video  
Maker — специалистов по вирусному маркетингу 
и т. д. и т. п. Многим рядовым журналистам вменя-
ется в обязанность представлять в разных форма-
тах (прежде всего дискуссионного характера) свое 
творчество в социальных сетях. Но не редкость, когда 
специалист по гражданской журналистике чаще все-
го с помощью редакционного форума поддерживает 
медиакампании, рассчитанные на вовлечение в об-
суждение той или иной проблемы большого числа 
пользователей и блогеров.

На наш взгляд, эта тенденция обусловлена и изме-
нениями установок массовой аудитории к постоянно 
увеличивающемуся потоку информации, транслиру-
емой по различным каналам. Поскольку совершение 
индивидом рационального выбора в той или иной 
коммуникативной ситуации не является аксиома-
тическим, а, как правило, требует дополнительной 
аргументации для выделения главного, то рядовой 
пользователь вынужден даже на эмпирическом уров-
не как-то её «фильтровать». В этом смысле в психо-
логии принятия решений принято разделять пове-
дение людей на «проблемное» (решение актуальной 
задачи) и «автоматическое» (действия по привычке). 
Так, к примеру, экономисты выделяют ряд предпо-
сылок «распространения привычного потребления 
в мегаполисах: экспоненциально растущий объем 
информации о товарах и рынке, значительно увели-
чивающий долю затрат на её обработку; рост и ди-
версификация предложения товаров, доступных для 
выбора потребителем; рост временных и транспорт-
ных издержек. Эти факторы в совокупности приво-
дят к тому, что жители мегаполиса в каждодневном 
экономическом поведении отдают предпочтение 
привычному потреблению и выбирают уже прове-
ренные товары, услуги и маршруты, а к рациональ-
ному выбору из большого количества альтернатив-

ных стратегий прибегают только в нетипичных или 
разовых ситуациях» [4, 138—139]. Как мы выяснили 
на примере ряда региональных периодических изда-
ний, сохранение и продвижение сформировавшихся 
за десятилетия брендов способствует тому, что дан-
ные модели поведения во многом характеризуют се-
годня и их аудиторию.

Вместе с тем в ходе исследования также выяс-
нилось, что региональные массмедиа очень часто 
копируют у федеральных не только форматы пред-
ставления различных жанров медиатекста и кон-
цептуальные основы организации деятельности 
(в частности, в принципах отбора информацион-
ных поводов, выбора героев публикаций и т. п.), но 
и тематическую палитру представляемой массовой 
аудитории информации, не говоря уже о стандар-
тизированных во многом формах подачи контента.

В качестве примера, демонстрирующего, насколь-
ко соотносимы зачастую эти параметры у федераль-
ных и региональных массмедиа, мы можем привести 
результаты сравнительного анализа содержательных 
и оформительских моделей массмедиа разных типо-
логических групп. В 2011—2013 гг. и 2014—2016 гг. 
мы, используя методы контент-анализа и сравни-
тельного анализа текстов (за один и тот же период 
подсчитывалось количество «взаимопересечений»), 
выяснили, что «бумажные» и web-версии газет — 
«Кыштымский рабочий», «Вперед» (г. Троицк) из Че-
лябинской области, «Маяк» (г. Сысерть), «Серовский 
рабочий» из Свердловской области, «Новый город» 
(Ханты-Мансийский автономный округ»), «Искра» 
(г. Кунгур, Пермский край) и ряд других — можно 
было соотнести не только между собой, но и с не-
которыми федеральными изданиями, в частности 
«Комсомольской правдой», «Российской газетой», 
а также с такими популярными сетевыми издания-
ми, как Lenta.Ru, «Газета.Ru».

Опрошенные нами эксперты, в том числе и из 
этих СМИ, в большинстве своем соглашались с тем, 
что «в современной журналистской деятельности 
под воздействием новых технологий многие инфор-
мационные тренды имеют универсальный характер». 
А также отмечали, что существуют и такие понятия, 
как «мода на ту или иную тематику», «удобная рубри-
кация», «прагматичный дизайн» и «востребованная 
продвинутыми пользователями навигация». К тому 
же, по мнению большинства опрошенных, развитие 
интерактивности, вовлечение в процесс текстотвор-
чества блогеров, авторов «живых журналов», попу-
лярных медийных персон сегодня не просто тренд 
или составляющая модели взаимодействия с ауди-
торией и социальной технологией, но и «способ ре-
шения массмедиа задач коммерческого характера, 
сугубо маркетинговых технологий». Характерно, что 
примерно четверть опрошенных из более чем двух-
сот респондентов в той или иной форме отметили 
тот факт, что «перепевание друг друга или в целом 
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пожелтение многих СМИ — это данность, которая 
диктуется рынком».

Георгард Толкачёв, технический редактор сайта 
www.ozersk74.ru (г. Озёрск Челябинской области), 
говоря о все большей универсализации контента, 
при этом акцентировал внимание на том, что «если 
хочешь добиться внимания аудитории, забудь о гео-
графических границах. Случилось событие, освещение 
которого входит в компетенцию конкретного жур-
налиста, он должен уметь буквально в считанные 
минуты оценить важность события для области, 
города, подготовить «каркас» материала, напол-
нить его местными подробностями и иллюстра-
тивным материалом (по возможности). Для этого 
журналист должен быть опытным пользователем 
компьютера и Интернета. А еще у него всегда долж-
ны быть контакты с авторитетными экспертами. 
И тоже живущими хоть в Америке».

Суммируя изложенное, можно сделать вывод, что 
общая креативная среда повседневной деятельности 
региональных массмедиа, творческая составляющая 
личности субъекта информационной деятельности 
и его индивидуальные технологии, умения и навы-
ки владения новыми техническими устройствами 
и программным обеспечением являются важнейши-
ми характеристиками результативности, определя-
ющими информационную культуру журналистского 
сообщества в целом. Сложность предметного поля 
современной конвергентной журналистики и алго-
ритмизация деятельности ее субъектов в услови-
ях перманентного развития технологий получения 
информации, создания и трансляции контента ха-
рактеризуется не только тем, что при этом главен-
ствующим фактором, определяющим внимание ауди-
тории, является оперативность. Быстро меняющаяся 
информационная повестка и «рыночная стоимость» 
тех или иных фактов практически минимизируют 
возможность работы с эксклюзивной информацией 
публицистического характера. Вместе с тем в этих 
условиях, как свидетельствует проведенное иссле-
дование, массмедиа значительно расширили свою 
проективную деятельность. К примеру, выяснилось, 
что некоторые СМИ даже ввели в редакциях должно-
сти «руководитель медиапроектной деятельности» 
(7% ответивших) и «организатор медиаакций» (3%).

Сравнивая контент СМИ Уральского региона, мы 
также выяснили, что в 2011 году проектные публика-
ции занимали у них в том или ином месяце в среднем 
3—4% от общего числа неинформационных публика-
ций, в 2013 уже 5—7%, а в 2015 — до 9—12%. Только 
один факт. Парадоксально, что в общей информаци-
онной и федеральной повестке дня, а также, судя по 
числу посетителей и читателей, комментариям в со-
циальных сетях, мультимедийный контент интер-
нет-телевидения ЕТВ (Екатеринбург) значительно 
превалировал в сравнении с сугубо телевизионным 
контентом. Это и не удивительно, поскольку у этого 

массмедиа проекты (истории) занимали в отдельные 
месяцы 2015—2016 гг. до 20% от общего числа не-
информационных публикаций.

Как принципиально новую тенденцию органи-
зации деятельности конвергентных редакций, в том 
числе и в регионах, следует выделить и создание так 
называемых мультимедийных информационных цен-
тров (МИЦ). Данного рода работа в рамках отдельной 
редакции или даже холдинга зачастую слишком за-
тратна или малоэффективна в силу ограниченности 
ресурсов, в том числе организационно-творческого 
характера. Поэтому, к примеру, даже такой крупный 
игрок на информационном рынке, как газета «Изве-
стия», в 2017 году приняла решение осуществить объ-
единение своих мультимедийных ресурсов в рамках 
МИЦ с информационными продуктами новостных 
служб петербургского «Пятого канала» и РЕН ТВ. За-
дача при этом, по словам генерального директора На-
циональной медиагруппы, в которую входит газета, 
Ольги Паскиной, не только войти в топ‑5 новостных 
ресурсов Рунета, но и «освобождение дополнитель-
ных ресурсов под развитие. Очевидно, каждый канал 
по отдельности не может тратить на новости столько 
же, сколько главные федеральные каналы. Если мы 
объединяем службы, то наши возможности сильно 
вырастают. <…> Жизнь газеты имеет свой горизонт. 
И либо бренд со временем будет терять свою ауди-
торию, либо мы ее наполним новыми смыслами» [5].

Практика свидетельствует, что подобное объеди-
нение мультимедийных ресурсов на основе алгорит-
мизации деятельности очень перспективный путь 
не только совместного развития технологических 
возможностей региональных массмедиа по трансля-
ции мультимедийного контента, но и важный фак-
тор творческого роста сотрудников, формирования 
и развития их профессиональной культуры.
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