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Аннотация: в статье описывается организационная конвергенция, которая означает процесс ка-
чественных изменений в СМИ. Обращение к результатам социологического исследования позволяет 
выявить особенности функционирования в региональных изданиях таких отделов, как digital-отдел 
и SMM‑отдел.
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Abstract: this article deals with organizational convergence which means the process of profound transformations 
in the context of news media. The author addresses results of sociological research and describes how new 
departments of mass media have been functioning.
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Конвергенция (с лат. convergere — приближа-
юсь, схожусь) относится к числу важнейших этапов 
в развитии медиаиндустрии и требует комплексно-
го подхода к ее рассмотрению. Конвергенция озна-
чает процесс основательных трансформаций в СМИ, 
возникающих вследствие непрерывно меняющихся 
условий информационно-коммуникационной сре-
ды. К одной из наиболее явных особенностей кон-
вергенции относится расширение технологических 
возможностей средств массовой информации с точ-
ки зрения вовлечения цифровых каналов коммуни-
кации для создания, подготовки, распространения 
контента, а также взаимодействия с пользователя-
ми Интернета.

Наряду с изменением технологий коммуника-
ции зарубежные и отечественные авторы выделя-
ют другие направления исследования конверген-
ции. Они имеют отношение к изучению влияния 
конвергенции на взаимодействие между разными 
типами изданий (Е. Вартанова [1], А. Вырковский 
[2], Д. Джин [3], И. Карпенко [4] и др.), на органи-
зацию работы редакции (Е. Баранова [5], А. Мак-
шакова [6]), изменение профессиональных компе-
тенций журналистов (А. Бастрон [7], П. Бостонова 
[8], А. Фагерйорд [9]). Анализу также подвергаются 
аспекты, связанные как с умением готовить мате-
риал в разных форматах (И. Волкова [10], Д. Каль-
нова [11], М. Шилина [12]), жанрах (М. Бондаренко 
13], Е. Власова [14], В. Виноградский [15], Л. Темни-
кова [16]), так и навыками, которые касаются smm-
продвижения контента (В. Бейненсон [18], Н. Фро-
лова [18], С. Симакова [19]).

Обобщая содержание вышеизложенных иссле-
дований, конвергенцию следует определить как 
совокупность процессов сближения, слияния и вза-
имопроникновения технологических и социальных 
элементов в рамках института средств массовой ин-
формации. Виды конвергенции представляются сле-
дующим образом:

— технологическая конвергенция означает во-
влечение средствами массовой информации новых 
технологий коммуникаций (официальные сайты, со-
циальные медиа), используемых для создания и рас-
пространения информации;

— организационная конвергенция предполагает 
слияние в рамках одного медиахолдинга нескольких 
одноформатных и (или) разноформатных средств 
массовой информации (газеты, журналы, радиостан-
ции, телекомпании и т. п.); «перестройку» редакции 
с точки зрения появления новых отделов (digital-
отдел, SMM‑отдел, технический отдел);

— профессиональная конвергенция предполагает 
овладение профессиональными журналистами но-
выми знаниями, умениями, навыками;

— коммуникативная конвергенция отличается 
появлением новых типов взаимодействий между 
профессиональными журналистами и другими со-
циальными субъектами (акторами).

Конвергенция включает процессуальные и ин-
ституциональные компоненты, выстраивается на от-
дельно взятых элементах, которые в совокупности 
составляют содержание института средств массовой 
информации. Считаем целесообразным остановить-
ся на анализе организационного уровня конверген-
ции, поскольку данный уровень способен опреде-
лить стратегическое поведение издания на рынке, 
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повысить уровень конкурентоспособных преиму-
ществ и сделать СМИ более гибким по отношению 
к внешним условиям.

С целью обеспечения целостного понимания ор-
ганизационной конвергенции СМИ автором было 
проведено качественное социологическое исследо-
вание. Его цель заключалась в том, чтобы выявить 
особенности институциональных трансформаций 
в редакциях и оценить их влияние на характер функ-
ционирования СМИ.

Исследование было проведено автором в г. Ека-
теринбурге в ноябре-декабре 2016 г. в форме глубин-
ного полуструктурированного интервью.

В интервью приняло участие 20 человек: 5 со-
трудников печатных СМИ (2 респондента из газетных 
изданий; 3 — из журнальных изданий); 3 сотрудника 
радиостанций; 4 — телекомпаний; 3 — информацион-
ных агентств; 2 — работают на городских порталах; 3 
преподавателя факультета журналистики (2 респон-
дента работают на кафедре периодической печати 
Института гуманитарных наук и искусств Уральского 
федерального университета, 1 — на факультете теле-, 
радиожурналистики Гуманитарного университета).

Интервью проходило анонимно. Автор иссле-
дования фиксировал пол, возраст, образование (на-
правление подготовки), опыт работы в журналисти-
ке, должность.

В опросе участвовали 15 мужчин и 5 женщин 
различных возрастных категорий: в возрасте от 20 
до 29 лет — шесть респондентов, в возрасте от 30 
до 39 лет — шесть респондентов, в возрасте от 40 
до 49 лет — пять респондентов, в возрасте от 50 лет 
и выше — три респондента.

16 респондентов имеют высшее журналистское 
образование (двое из них имеют второе высшее об-
разование по специальностям «экономика» и «поли-
тология»). 2 респондента имеют высшее экономи-
ческое образование. 2 информатора имеют высшее 
образование по специальностям «филология» и «куль-
турология» соответственно.

Два респондента имеют опыт работы в журнали-
стике от 1 до 4 лет, два респондента — от 5 до 9 лет, 
семь респондентов — от 10 до 14 лет, два респонден-
та — от 15 до 19 лет, четыре респондента — от 20 
до 24 лет, два респондента — от 25 до 29 лет, один 
респондент — от 30 и более.

Согласно принципу содержательной направлен-
ности в выборку были включены следующие СМИ: 
девять общественно-политических СМИ (две га-
зеты, один журнал, три информационных портала 
и три телеканала), один развлекательный телека-
нал, два СМИ экономической направленности, две 
музыкально-информационные радиостанции и одна 
информационно-разговорная радиостанция, а так-
же два информационных портала.

В контексте организационной конвергенции 
считаем целесообразным рассмотреть особенно-

сти трансформации редакции с точки зрения по-
явления новых отделов, в частности digital-отдела 
и SMM‑отдела.

Исследование организационной структуры печат-
ных СМИ Екатеринбурга показало, что характерны-
ми для них являются интеграционные процессы — 
«слияние» ранее разобщенных отделов (digital-отдела 
и основного отдела, в котором осуществлялась под-
готовка материалов для печатного носителя) в один 
общий. В результате — стирается грань между спе-
циализациями, поскольку журналисты начинают 
готовить материалы для печатной версии издания 
и цифровых каналов коммуникации одновременно. 
Так, в одном из пяти печатных изданий г. Екатерин-
бурга процессы интеграции завершились недавно: 
если ранее в редакции функционировали два разных 
отдела (представители первого писали для журна-
ла, другие — для официальной версии сайта), то те-
перь журналисты сосредоточены в рамках одного 
отдела, который одновременно ориентируется как 
на бумажную, так на интернет-версию.

Адаптация к конвергенции у радиостанций и те-
лекомпаний сопровождается несущественными ин-
ституциональными последствиями по сравнению 
с печатными изданиями. По итогам опроса респон-
дентов, которые работают на радиостанциях и в теле-
компаниях, стало очевидным, что журналисты про-
должают использовать прежние способы подготовки 
контента для выпуска в эфир. Целенаправленное соз-
дание дополнительных видеоматериалов, формат 
которых соответствовал бы формату социальных 
медиа (к примеру, речь идет о сокращении длитель-
ности видеосюжетов, которые выходят в эфире) — 
это, скорее, исключение, чем правило. Данная прак-
тика значительно отличается от практик, которые 
зафиксированы в печатных изданиях. В частности, 
имеется в виду появление digital-отделов, журнали-
сты которых адаптируют свои тексты для офици-
ального сайта путем уменьшения объема, подбора 
более броского заголовка и др.

Аналогичная ситуация обстоит с информаци-
онными агентствами и порталами, в которых нет 
потребности в digital-отделах, так как журналисты 
осуществляют производство и распространение кон-
тента для разных цифровых каналов.

Другое направление связано с появлением в ор-
ганизационной структуре редакции SMM‑отделов. 
В компетенцию сотрудников данных отделов входит: 
поиск площадок с высокой концентрацией целевой 
аудитории, адаптация контента (заметки, статьи, 
интервью, репортажи и др.) под различные форма-
ты каналов («ВКонтакте», Facebook, Twitter и т. п.), 
обеспечение грамотного позиционирования сооб-
щества СМИ в социальных сетях, привлечение под-
писчиков и др.

SMM‑отдел предусмотрен в 10 из 16 изданий Ека-
теринбурга (выводы по этому вопросу были сделаны 
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на основе высказываний 16 респондентов, так как 
один респондент затруднился дать ответ).

В редакциях должность специалиста SMM‑отдела 
называют по-разному. Из десяти три респондента 
подчеркнули, что работу с социальными медиа осу-
ществляет контент-менеджер, шесть респондентов — 
SMM‑специалист и один — администратор сайта.

Из десяти респондентов только один — сотруд-
ник информационного агентства — отметил, что 
SMM‑специалист в их редакции работает на удален-
ной основе.

В 6 из 16 изданий должность SMM‑специалиста 
отсутствует. Среди основных причин респонденты 
назвали следующие: нехватка финансовых ресурсов 
и владение журналистами всеми необходимыми на-
выками для продвижения материалов СМИ в соци-
альных сетях, блогах и др.

Исходя из ответов респондентов, в числе основ-
ных обязанностей SMM‑специалистов были выделены 
следующие: размещение и продвижение материалов 
в социальных медиа; мониторинг повестки дня в со-
циальных сетях в целях формирования списка тем 
для будущих материалов журналистов; взаимодей-
ствие с целевой аудиторией издания.

Основываясь на результатах социологическо-
го исследования, следует отметить, что каждый 
из видов средств массовой информации — печать, 
телевидение, радио, информационное агентство, 
портал — адаптируется к меняющемуся информаци-
онно-коммуникационному пространству по-разному. 
Трансформации большего масштаба характерны для 
печатных изданий и сопровождается появлением 
digital-отделов, к журналистам которых предъявля-
ются дополнительные требования, связанные с соз-
данием и трансляцией контента, в том числе для Ин-
тернета. Одновременно с этим digital-отдел является 
нетипичным для радиостанций, телеканалов и для 
информационных порталов.

Сходным для всех видов СМИ считается появление 
в структуре редакции SMM‑отделов. В данном случае 
появление отдела обусловлено потребностью в орга-
низованной работе с социальными медиа, которая от-
личается рядом специфических особенностей. Следует 
подчеркнуть, что более глубокое понимание необхо-
димости создания SMM‑отдела в структуре редакции 
свойственно сотрудникам информационных агентств, 
которые лучше всего знают стратегии и тактики ра-
боты в Интернете (для них Интернет является ос-
новным каналом для распространения информации).
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