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технологическими изменениями в медиаиндустрии. Отмечаются положительные и 
негативные факторы, влияющие на производство медиапродукта и его восприятие 
аудиторией. 
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Актуальность исследования объясняется глубинными изменениями в медиасфере, 
вызванными цифровизацией, открывающей новый этап в развитии медиапрозводства 
на разных уровнях. Появились новые технологические возможности для получения 
высококачественного информационного продукта. Многочисленные исследования 
показывают положительные стороны развития медиаиндустрии. СМИ формируют 
новую среду обитания, открывая невиданные возможности активизации аудитории, 
особенно для молодых людей, для которых виртуальная коммуникация становится 
первичным средством быстрой социализации. Конкурентами традиционных и новых 
медиа становятся информационные платформы. Более 4 млрд. человек являются 
потребителями видеоконтента в Интернет. В России 106,6 млн. пользователей Интернет, 
70 активных пользователей, 45% – аудитория соцсетей от общей численности населения 
[13]. Растет не только интернет-аудитория, но и спрос на новый контент и формы  
его презентации. 

Медийное пространство представляет собой область социального действия особых 
субъектов, «вступающих в сетевую коммуникацию, опосредованную информационными 
технологиями на программном и аппаратном уровнях»  [3]. Медиа получили 
беспрецедентные возможности для экспериментирования с форматами и новыми 
инструментами круглосуточного общения с аудиторией. В сетевых медиа «автор 
содержания сообщения вступает в отношение с потребителем, который в свою очередь 
сам участвует в дальнейшем производстве информации. Так, каждый читатель/подписчик 
сервиса может выполнять функции комментатора, репортера, фотокорреспондента и/или 
редактора данного сервиса» [10. С. 63]. 
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Эксперты описывают сетевую информационную среду, опираясь на такие ключевые 
взаимосвязанные критерии, как конвергенция, дигитализация, интерактивность [2;  9]. 
Наряду с печатными версиями изданий, выходят онлайновые их онлайновые версии, в эту 
систему включаются интернет-ТВ [18], мобильное ТВ, интернет-радио [22], блогофера. 
Популярными становится подкасты – площадки для обмена не только текстами, но 
фотоматериалами (Instagram) и видеоматериалами (YouTube, Facebook, MySpace и др.) т. д. 
Ведущие европейские газеты и журналы, а также ряд российских изданий («Ведомости» 
и «Коммерсант», «Комсомольская правда») успешно работают в мобильном сегменте. 
«Комсомольская правда» работает в FM-диапазоне, имеет собственный канал на 
видеохостинге YouTube. (www.kp.ru/radio/)

Отличительная особенность медиапроизводства в том, что оно предполагает 
межплатформенное использование, что в наибольшей степени позволяет охватить 
максимальную аудиторию, удовлетворить ее информационные запросы. Специфика 
социальных медиа определяется четырьмя ключевыми словами: мультимедийность, 
гипертекстуальность, конвергенция, интерактивность.

Новые модели создания и потребления информационного продукта оказываются в поле 
внимания исследователей. Меняются способы медиапроизводства: информационный 
продукт становится результатом «сочетания нескольких медиаформатов, вызванных 
к жизни неминуемой диверсификацией и конвергенцией технологических платформ и 
отдельных решений»  [7], соответственно формируется новый тип медиапотребления. 
Процесс производства информации сейчас осуществляется в конвергентных редакциях, 
сразу на нескольких платформах, поэтому в обучении кадров для информационных 
структур акцент делается на получении навыков менеджмента во всех сферах – культуре, 
политике, экономике, журналистике  [15;  19]. Конвергенция становится условием 
выживаемости медиа в конкурентной среде.

Среди деструктивных факторов влияния на медиапроизводство эксперты отмечают 
турбулентность как состояния, в котором постоянно развивается медиаиндустрия 
России. Чтобы обеспечить высокий уровень эффективности медиа и интерактивности, 
производство продукта начинается с поиска скрытых потребностей аудитории, понимания 
особенностей ее интересов. Медиапродукт зачастую создается исключительно исходя 
из потребностей аудитории. Характеризуя задачи СМИ по привлечению аудитории 
журналист и бизнес-тренер В. Ю. Пуля отмечает: «должен собраться креативный костяк, 
продумать миссию, концепцию, зафиксировать ее и донести до каждого сотрудника. 
У каждого сотрудника, от гендиректора до уборщицы, должна быть выстроена в голове 
логическая цепочка – о чем мы пишем, для кого, что нужно делать и какие деньги 
мы с этого получим» [12]. Им предлагается формула: «do what you do best and link to 
the rest. То есть делай то, что у тебя получается лучше всего, а на остальных можно  
ссылаться» [12]. 

Традиционные бизнес-модели в медиакоммуникации подвергаются модернизации. 
Газеты и онлайн-ресурсы ищут новые способы монетизации контента, в частности, 
набирает оборот так называемая автоматизированная журналистика.

В связи с развитием технологий значительно изменилось медиапотребление: не 
традиционные медиа, а социальные сети приобрели широкую аудиторию и возможность 
интерактивного общения с ней, получения оперативного отклика в виде комментариев 
и лайков. «За интерес человека одновременно борются уведомления от мессенджеров, 
социальных сетей, почтовых клиентов и интернет-изданий» [11]. В настоящее время 
наиболее разнообразные исследования посвящены развитию новых / цифровых медиа в 
России [4]. Изменения в медиапотреблении заставляют на основе одного фактологического 
ряда создавать разные тексты, как для быстрого чтения (lean forward), в транспорте, 
например, так и для домашнего неспешного чтения на «диване» (back lean). Учитывается 
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скорость, ритм и степень погружения читателя в материал. Медиа переходят к модели 
вовлеченного читателя.

Телевидение и электронные СМИ активно используют маркетинговые механизмы, 
поскольку успешное функционирование СМИ сегодня невозможно без продвижения 
бренда издания, работы редакции с репутационным менеджментом, персональным 
брендингом, блогами. Одним из главных маркетинговых инструментов становится SMM 
(«ведение страниц в соцсетях»). Выбор площадок для присутствия бизнеса – ключевой 
момент в разработке SMM-стратегии. Названы, например, ТОП10 каналов коммуникации 
(по опросам маркетологов и PR-специалистов), среди которых есть телевидение, печатная 
пресса и e-media [13].

«World-of-mouth 60,6 %
e-commerce 57,1 %
ТВ 54,1 %
Социальные сети 53,8 %
Пресса 44,6 %
Direct 36,7 %
YouTube 33,9 %
е_СМИ 26,4 %
Блогеры 22 %».
Создателями информационного продукта используются всевозможные метрики 

трафиков и лояльности к медиа, собираются данные анализа хэштегов и комментариев 
к публикациям, сравнивается результативность аккаунтов, замеряются параметры 
аудитории (уникальные посетители; демографические данные) и охват постов; 
фиксируются количество и глубина просмотров. Ставится вопрос создания единой 
системы метрик для всех экосистем. Осуществляется жесткая конкуренция за сервисы 
и мобильные приложения изданий, учитывается Широкое распространение получают 
креативные технологии вовлечения пользователей. Чаще всего методом проб и ошибок 
медиа все-таки находят свой фокус и основное направление развития.

Значительно увеличивается интерес редакций к специалистам, владеющим 
техническими навыками, формируются SMM-отделы, которые изучают 
информационный рынок, вовлекают аудиторию в процесс производства информации, 
тем самым добиваются значительного увеличения трафика. Сегодня штат редакций 
пополняют SMC-менеджеры, призванные заботиться о подлинности источников и 
«через ретрансляцию, поддержку, эмоциональные инструменты – приручить, вписать в 
существующий контекст или сложить из таких источников отдельный контекст» [14]. 
SEO-специалисты оптимизируют работу сайтов, заботясь о его узнаваемости в поисковых  
системах. 

Основы конвергенции в России были заложены еще в 90-е г., когда главный редактор 
газеты «Коммерсант» Владимир Яковлев создал «Объединенную редакцию» в формате 
Издательского дома «Коммерсант». С тех пор, как отмечают исследователи, «практически 
повсеместно происходит «слияние редакции традиционного СМИ и редакции сайта; 
появляются сотрудники и подразделения, отвечающие за техническую сторону сайта и за 
подачу материалов на различных платформах» [2]. используются механизмы упрощения 
редакционных процессов обработки и размещения материалов. 

Ядром редакции является «SuperDesk», от которого расходятся задания по контент-
группам, охватывая весь штат редакции, а затем уже исполненные работы возвращаются 
обратно. «Тематические редакционные отделы являются своеобразной оболочкой, из 
которой и поступает основной материал для бесперебойной работы «SuperDesk»; потоки 
коммуникации становятся сегментированными, четко направленными по назначению 
«руководитель−сотрудник−руководитель» [9]. 
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Большинство редакций ориентировано на производство дешевого, простого 
мультимедийного контента. Отсюда уходит аналитичность как способ проникновения 
журналистов в проблемные ситуации действительности. Это  «выхолостило 
журналистскую школу. В интернете она оказалась без корней, без понимания и без 
стиля» [11].

На развитие медиапространства оказывают влияние и деструктивные факторы. По 
мнению главного редактора журнала «Секрет фирмы», «в эру цифровой журналистики 
мы увлеклись технологией и сместили фокус с журналистики на growth hacks и 
дистрибуцию... Но эти проценты очень важны. Люди должны иметь картину событий и 
объяснения, что за ними стоит, − от профессионалов, настроившихся установить истину. 
Как все было на самом деле − этим вопросом занимается журналистика, и поэтому она − 
важный и влиятельный институт» [8]. 

Увеличение объема фейковых новостей способствует нарастанию напряженности 
в информационных войнах, вызывает негативные последствия  [5]. Фейкньюс, к 
которым относят и пропаганду, и скрытую рекламу, и откровенно выдуманные истории 
рассматривается сегодня как разновидность стратегической коммуникации. Стоит вопрос 
дистрибутирования новостей, разными информационными структурам отрабатывается 
система проверки данных (фактчекинг), но механизмы контроля за качеством и 
достоверностью информации пока не работают в широком масштабе.

Фундаментальные изменения в медиаиндустрии вызвали повышенный интерес 
научного сообщества, изучающего феномены цифровой журналистики. В научном 
дискурсе отмечаются системные изменения медиаотрасли: поиск новых форм 
организации деятельности; монетизация информационного продукта; протекционизм по 
отношению к отдельным медиа; «появление новых типов акторов (блогеры); конкуренция 
и кооперация игроков сетевого пространства. В научных работах отмечается, что 
цифровизация медиа привела к коренным изменениям в проблемно-тематическом 
и жанровом диапазоне, пересмотру коммуникационных стратегий и способам 
монетизицаии изданий, поколенческому сдвигу [1;  7]. В отдельных работах делается 
акцент на изменении жанровой структуры медапродуктов и тематики СМИ; методов и 
приемов профессиональной деятельности [6].

Во многих исследованиях отмечается рождение data-журналистики. Цифровые 
хранилища больших массивов данных (статистические сводки, графики, списки, 
карты)  становятся источником аналитических и расследовательских материалов, 
исторических сюжетов и новостных программ. Располагая статистикой, основанной на 
Big Date [16], журналисты могут добавить к ним анализ, контекст, объяснение и рассказ. 

В научном дискурсе обсуждаются проблемы влияния сетевых ресурсов на 
правительство, социальные институты и социальные группы, гражданский 
медиаактивизм. С одной стороны, отмечается, что сетевые медиа играют большую роль 
в установлении доверительных отношений с обществом [17; 20], расширении прав и 
свобод граждан, участии граждан в политических решениях урегулировании кризисов 
[23]. С другой стороны, для мобилизации политических групп, активизации протестных 
действий предлагаются истории и нарративы в контексте арт-интервенций, флешмобов 
или перформансов [4]. Эксперты отмечают многократное усиление как положительного, 
так и отрицательного влияния социальных медиа на политические процессы, поскольку 
«в руках правительства появляется новый инструмент для продвижения своих интересов, 
влияния на население, а также обеспечения национальной безопасности» [21]. 

Новые цифровые технологии радикально изменили существующие традиционные 
средства массовой информации. СМИ переходят в Интернет-формат; рождаются 
массмедиа, не имеющие печатных аналогов; крупные СМИ начали инвестировать 
в создание собственного пишущего робота; повышаются требования к технической 
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грамотности сотрудников СМИ; изменяется медиапотребление; модифицируется 
коммуникативное поведение аудитории. Встает вопрос, во-первых, о создании условий для 
подготовки кадров цифровой экономики; во-вторых, формирование системы образования, 
нацеленной на обеспечение цифровой экономики высококвалифицированными кадрами; 
в-третьих, изменение рынка труда в связи с требованиями цифровой экономики; 
в-четвертых, создание системы мотивации, направленной на стимулирование людей к 
освоению новых навыков, необходимых для жизни и работы в цифровую эпоху. 

Инновационные технологии, связанные с цифровизацией, изменили работу 
редакционных коллективов и журналистов, само медийное производство. «Цифровая 
экономика» вторгается сегодня в сферу медиаиндустрии. Медиарынок нуждается 
в специалистах с новыми коммуникационными компетенциями. Вузы нацеливают 
выпускников на получение таких навыков, которые позволят их применять не только в 
творческо-технологической, но и предпринимательской и управленческой деятельности, 
что, несомненно, поможет им продвигать в цифровой среде на разных информационных 
платформах собственные медиапроекты, использовать все ипостаси в создании 
информационного продукта − от автора до продюсера [9].

Учебным заведениям, готовящим кадры для медиаиндустрии 2020-х гг., необходимо 
учитывать последние тенденции развития медиасферы и опережать инновационные 
процессы, перестраивать работу, акцентировать внимание не столько на технологии 
подготовки, сколько на содержании предъявляемых аудитории текстах.
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NEW TECHNOLOGIES OF MEDIA PRODUCTION:
ACHIEVEMENTS AND COSTS

G. S. Melnik 
Saint Petersburg State University, Saint-Petersburg, melnik.gs@gmail.com

The purpose of the article is to consider the features of media production associated with 
technological changes in the media industry. Positive and negative factors affecting the 
production of the media product and its perception by the audience are noted. On the one hand, 
media industry standards are being formed, editorial offices are being rebuilt, new structures 
(SMM departments) are being formed, taking into account media consumption changes, 
information delivery channels are changing, mobile publishing applications for publications 
are being created, a new information product is being created on multi-platforms. Creative 
media projects and technologies for their promotion are born, and data journalism, which is 
a digital news Bank, appears. In the” virtual “ information environment, mass media help a 
person to carry out such activities as cognitive, communicative, forming a community with 
a certain range of interests, and stimulating the development of interpersonal relationships. 
On the other hand, there is a monetization of the information space and the orientation of 
network media to the production of cheap content, which simplifies the texts. The number 
of fake news that changes the picture of life is increasing. Editions are guided only by the 
needs of the audience. Media competes with video publishing and sharing servers (YouTube), 
photo publishing and sharing services (Instagram) and social networks (Facebook, MySpace, 
etc.). The unprecedented development of digital journalism requires researchers to quickly 
understand the new professional areas of the media industry, the tasks of producing relevant 
and informative content, as well as the formation of new quality standards in journalistic  
practice.

Key words: media production, digitalization, destructive factors, design factors, information 
security.
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