
ступ. Актуальність теми. Редакційна
діяльність та професійне редакційне середо-

вище суттєво трансформувалися вже з появою
електронних ЗМІ, але ще більше — з появою
інтернету [1, с. 119]. Активний технологічний
розвиток актуалізував перехід редакцій ЗМІ від
моноплатформного до мультиплатформного ме -
діавироб ництва, що зумовило внутрішньо-орга-
нізаційні редакційні зміни та трансформацію
типологічної структури системи масової комуні-
кації. Основні моделі, особливості організації
роботи редакцій ЗМІ в умовах мультиплатформ-
ного медіавиробництва наразі майже не висвіт-
лені в українській теорії журналістики та
видавничої справи. 

Огляд попередніх досліджень. Інституційні,
професійні та текстуальні стратегії і практики
мультиплатформного виробництва новин описа-
но у докторському дослідженні І. Дж. Ердала
(Ivar John Erdal). Важливими для розуміння
видів, форм медіаконвергенції у мультиплат-
формному ви робництві ЗМІ є роботи М. Дeуза
(Mark Deuze). Моделі конвергенції ньюзрумів,
покладені в основу цієї статті, запропонували
Дж. Г. Авілес (Jose Garcia Aviles), Е. Калтен -
бру ннер (Andy Kalten brun ner), Д. Краус (Danie -
la Kraus), К. Майер (Klaus Meier) та Мігель
Кервейл (Miguel Carvajal), які досліджували
організацію конвергентних ньюзрумів у медіа-
компаніях Австрії, Іспа нії та Німеччини.
Окрема праця одного із вищеназваних авторів
Дж. Г. Авілеса присвячена розгляду інновацій-
ного менеджменту в кросмедійному виробницт-
ві. Серед вітчизняних робіт можна згадати ли -
ше дисертаційне дослідження В. Золяк, в якому
описано функціональні характеристики кон-
тентної конвергенції засобів масової комуніка-
ції, та поодинокі публікації з проб лем організа-

ції роботи конвергентних ньюзрумів (О. Кайда,
Т. Назарук).

У цій статті маємо на меті визначити та опи-
сати основні організаційні моделі діяльності
редакцій ЗМІ в умовах переходу від моноплат-
формного до мультиплатформного медіавироб-
ництва, зумовленого тотальною інтернетизацією
та активним розвитком культури конвергенції.

Для досягнення мети окреслено таке коло зав -
дань: вивчити стан наукової дискусії щодо теми,
визна чити основні організаційні моделі редакцій
ЗМІ та описати особливості їх функціонування в
умовах мультиплатформного медіавиробництва.

Теоретичне підґрунтя і гіпотези. З точки зору
теорії виробничого ланцюжка виробництво ЗМІ
охоплює три взаємопов’язаних процеси: виробни -
цтво інформації, «пакування» інформації та роз-
повсюдження «упакованого» продукту [1, с. 48].

Моноплатформна модель виробництва ЗМІ пе -
редбачає створення та розповсюдження медіапро-
дукту за допомогою єдиної інформаційно-комуніка-
ційної медіаплатформи (преса, радіо, телебачення,
інтернет). Перехід до мультиплатформної мо делі
допомагає редакціям розширити читацьку аудито-
рію за рахунок використання у процесах вироб-
ництва та розповсюдження контенту ЗМІ різних
медіаплатформ (друкована преса, радіо, телебачен-
ня, інтернет, мобільні платформи) та водночас
вимагає суттєвої трансформації традиційної схеми
редакційної діяльності. 

Вивчаючи мультиплатформне виробництво
у двох новинарних відділах норвезької компанії
NRK, Р. Пуїжк (Roel Puijk) виокремлює п’ять
різних моделей організації мультиплатформно-
го виробництва: 

1) окреме онлайн і офлайн виробництво;
2) багатоплатформна публікація аналогічно-

го змісту;
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3) адаптація контенту; 
4) адаптація контенту із доданою вартістю;
5) інтегроване виробництво [2, с. 69].
Логічний аналіз цієї класифікації засвідчує

змішування в запропонованих моделях органі-
заційного (окреме онлайн і офлайн виробни -
цтво, інтегроване виробництво) та контентного
(адаптація контенту, адаптація контенту із
доданою вартістю, багатоплатформна публіка-
ція аналогічного змісту) рівнів конвергенції
між окремими медіаплатформами.

В один ряд конвергенцію медіаконтенту та
конвергенцію ньюзрумів ставить і М. Деуз
(Mark Deuz), наводячи такі приклади медіакон-
вергенції від найнижчого до найвищого рівнів:

1) взаємне анонсування матеріалів спорідне-
ними ЗМІ, коли журналісти друкованих видань
готують так звані «standups» для своїх телеві-
зійних колег;

2) галереї або слайд-шоу, які фотокореспон-
денти друкованих видань роблять для веб-сайту
свого видання (містять фотографії, які не були
опубліковані у друкованій версії);

3) короткий анонс новин, написаний журналі-
стами друкованого видання, телеканалу або веб-
сайту та використаний для розсилки новин елек-
тронною поштою або через sms-повідомлення;

4) спільні проекти кількох видань зі зби-
ранння, редагування та поширення новинної
історії у різних форматах;

5) повністю інтегрований мультимедійний
відділ новин, в якому команда працівників дру-
кованого видання, телепрограми, радіопередачі
та інтернет-видання разом збирають інформацію,
формують бази даних та планують історію, яка
буде поширюватися через усі медіа [3, с. 141].

На нашу думку, конвергентні процеси на
рівні обміну контентом та структурної організа-
ції роботи редакції варто розглядати окремо,
оскільки конвергенція медіаконтенту не завжди
супроводжується конвергенцією ньюзрумів. 

Автори дослідження австрійського наукового
інституту Medienhaus Wien «Newsroom convergen -
ce. A transnational comparison» на основі вивчен-
ня досвіду організації конвергентних ньюзрумів
медіакомпаніями Австрії, Іспанії та Німеч чини
виокремили три моделі конвергенції ньюзрумів:

1. Окремі платформи. Немає систематичної
співпраці ні в зборі новин, ні в їх пакуванні та
розповсюдженні. Редакції різних медіа чітко
відокремлені. Співпраця між різними платфор-
мами є винятком із правил, відбувається знизу
вгору, з власної ініціативи окремих журналістів.

2. Перехідні медіа. Журналісти працюють в
різних редакціях для різних медіаплатформ,
але пов’язані між собою через мультимедіа-
координаторів. Журналісти працюють переваж-
но для однієї платформи, багатопрофільність є

винятком із правил та активно не використо -
вується керівництвом медіа. Конвер генція у
такій моделі розглядається лише як інстру-
мент, а не стратегічна необхідність. 

3. Повна інтеграція. Архітектура та інфра-
структура для мультиплатформного виробни -
цтва об’єднані в одній редакції, потоки інфор-
мації та її розповсюдження контролюються єди-
ним центром [4].

Модель «перехідні медії» фактично виділена,
зважаючи на більш активну конвергенцію між
платформами на рівні обміну контентом, проте
така модель, як і «окремі платформи», не пе -
редбачає конвергенції ньюзрумів. 

Отже, у науковому дискурсі моделі редакцій-
ної діяльності ЗМІ у мультиплатформному сере-
довищі виокремлюють водночас за двома озна-
ками: рівнем конвергенції ньюзрумів та особли-
востями обміну контентом між різними плат-
формами.

За нашою гіпотезою більш логічно обґрунтова-
ним вбачається розрізняти організаційні мо делі
редакцій ЗМІ залежно від рівня організаційної
конвергенції між окремими медіаплатформами, а
далі в їх межах розглядати різні варіанти спів-
праці між платформами за ступенем конвергенції
функціональних обов’язків редакторів та кон-
тентної конвергенції медіаплатформ. 

Під організаційною моделлю ЗМІ розуміємо
форму об’єднання функціонально взаємопо в’я -
заних редакцій різних медіаплатформ у межах
єдиного медійного бренда (мультимедійного
холдингу, корпорації тощо). 

Слідом за І. Дж. Ердалом (Ivar John Erdal)
термін «організаційна конвергенція» викори-
стовуватимемо для опису маркетингової/еконо-
мічної конвергенції щодо організаційних струк-
тур та виробничих процесів [2, с. 68], у резуль-
таті якої змінюється типологічна структура
редакцій ЗМІ та утворюється нова конвергентна
редакційна система. 

На підставі галузевих досліджень, зокрема
онлайн-звіту Американського інституту преси
(American Press Institute), М. Деуз (Mark Deuze)
визначив такі ключові елементи організаційної
конвергенції:

• конвергенція функціональних обов’язків
на рівні управління;

• визначення спільного бюджету, стратегії і
графіків роботи;

• гарантування можливостей для навчання
(перекваліфікації) та найму (або звільнення); 

• фізична інтеграція (об’єднання) різних
редакцій, співробітників різних відділів; 

• синергія між різними відділами (марке-
тингу, продажів, ієрархічних рівнів управлін-
ня, технічного та адміністративного персоналу)
[3, с. 144].

Організаційні моделі редакцій ЗМІ в умовах мультиплатформного медіавиробництва



За визначенням В. Золяк, контентна конвер-
генція — це збіг, взаємодія та взаємозалежність
змістових характеристик повідомлень, які
використовують конкурентні та альтернативні
різноманітності шляхів доставки цих повідом-
лень до аудиторії [5]. У цій статті під контент-
ною конвергенцією ми розумітимемо викори-
стання одного й того ж контенту на різних
плат формах зі значними змінами, коли контент
постійно адаптується, «подорожуючи» між
медіаплатформами. 

Методи дослідження. Дослідження проводи-
лося у два етапи. На першому етапі використа-
но аналітичний метод та системний підхід для
вивчення, систематизації та опису наукового
дискурсу з проблеми. Таким чином узагальнено
напрацювання закордонних учених І. Дж. Ерда -
ла, М. Деуза, Дж. Г. Авілеса, Е. Калтен -
бруннера, Д. Краус, К. Ма йера, М. Карвайла,
А. Калмикова та Л. Коханової.

На другому етапі дослідження використано
метод моделювання для створення та опису
моделей редакційної діяльності ЗМІ в умовах
мультиплатформності. 

Результати й обговорення. Узагальнюючи та
систематизуючи описані наукові концепції,
пропонуємо виокремлювати дві основні органі-
заційні моделі редакційної діяльності ЗМІ в
умовах мультиплатформного медіавиробництва:
«автономні редакції» і «конвергентна редакція»
та розглядати у їх межах різні форми міжплат-
формної співпраці залежно від рівня конвер -
генції функціональних обов’язків редакторів та
контентної конвергенції (див. Рис. 1).

Використання моделі «Автономні редакції»
передбачає відсутність організаційної конвер-
генції або конвергенції ньюзрумів та створення
для нової платформи (переважно онлайн-версії
друкованого видання) відокремленої структур-
ної одиниці (редакція інтернет-ЗМІ, діджи тал-
департамент, інтернет-підрозділ тощо) з влас-
ним штатом кореспондентів та редакторів,
оскільки керівництво не вважає організаційну
конвергенцію засобом поліпшення якості медіа-
продуктів. Е. Е. Хансен, шеф-редактор норвезь-
кої газети Verdens Gang, зазначала: «Я скептич-
но ставлюся до ідеї об’єднаної редакції. Коли
останнього разу хтось водночас вигравав у 100-
метровому забігу і марафоні на Олім пійських
іграх?» [6].

Конвергентні процеси на рівні функціональ-
них обов’язків журналістів і редакторів та кон-
тентної конвергенції також або повністю від-
сутні, або є частковими (див. Рис. 1).

Конвергенція функціональних обов’язків жур -
налістів і редакторів відсутня. Редакції плат-
форм повністю автономні, редакційне плануван-
ня проводиться окремо для кожної платформи,

журналісти та редактори працюють лише над
одним медіапродуктом.

Часткова конвергенція функціональних обо -
в’язків. Редакції платформ співпрацюють, го -
ловні редактори платформ беруть участь у за -
гальноредакційному плануванні, окремі журна-
лісти можуть працювати водночас для кількох
медіаплатформ.

Контентна конвергенція відсутня. Контент,
підготовлений для однієї медіаплатформи, публі-
кується на іншій без змін (наприклад, матеріали
із фотосесії, зробленої для друкованого видання,
розміщуються на сайті або ж сюжет, відзнятий
для теленовин, викладається в інтернеті).

Часткова контентна конвергенція:
• публікація контенту на іншій медіаплат-

формі «з доданою вартістю» (наприклад, текст
статті, надрукованої в журналі, доповнюється
аудіо чи відеоматеріалами та повністю публі-
кується на сайті);

• публікація контенту, який доповнюється
та адаптується для іншої платформи (текст дру-
кованого видання скорочується, доповнюється
гіперпосиланнями, фото чи відематеріалами та
розміщується в інтернет-ЗМІ тощо).

Модель «Конвергентна редакція» відзнача-
ється високим рівнем організаційної, функціо-
нальної та контентної конвергенції. Викорис -
тання цієї моделі передбачає повне об’єднання
кадрового та виробничого потенціалу інтегрова-
них медіа та становлення нового типу редакцій-

Рисунок 1. 
Організаційні моделі редакцій ЗМІ 

в умовах мультиплатформного медіавирообництва
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ного менеджменту, за якого «управління редак-
цією відбувається завдяки об’єднанню та кому-
нікації різних медіа на різних рівнях редакцій-
ної роботи під час виробництва контенту» [7].

Розрізняючи слідом за І. Дж. Ерда лом по -
няття «мультиплатформність» і «кросмедіа»
(мультиплатформність вказує на використання
понад однієї медіаплатформи без комунікатив-
них відносин чи взаємозв’язків між цими плат-
формами, кросмедіа ж є розширенням мульти-
платформності, коли різні медіаплатформи
мають комунікативний зв’язок, «спілкуючись
одна з одною» [2, с. 78]), ми вважаємо, що
використання редакціями ЗМІ організаційної
моделі «Конвергентна редакція» свідчить про їх
перехід від мультиплатформного до кросмедій-
ного виробництва, яке відрізняється орієнтаці-
єю на створення не окремих медіапродуктів, а
медіаконтенту, який можна розповсюджувати
через численні медіаплатформи з використан-
ням різноманітних медіаформатів.

Кросмедійне виробництво передбачає спільне
виробництво контенту для кількох медіаплат-
форм, коли контент, розміщений на одній плат-
формі, є своєрідним «містком», «подразником»,
який спонукає споживача перейти на іншу
медіаплатформу. Наприклад, у статті в друко-
ваному ЗМІ подають лише коротку інформацію
та посилання на сайт, де можна ознайомитися з
повною версією матеріалу.

Редактори відділу новин однієї з найавтори-
тетніших щоденних газет Іспанії El Mundo, яка
ініціювала свій інтеграційний процес у липні
2007 р., об’єднавши в єдину редакцію журналі-
стів друкованої та онлайнової версій газети,
наголошували, що фактично інтегрований від-
діл новин не змінив принципи редакційного
процесу, замість цього інтеграція змінила спо-
сіб, яким штатні співробітники думають про
процес, і вони тепер навчаються думати в кате-
горії контенту, а не носія (з точки зору придат-
ності контенту для носія) [7].

У закордонних ЗМІ перехід на кросмедійне
виробництво розпочався приблизно десятиріччя
тому. М. Деуз (Mark Deuze) як приклади інтег-
рації редакцій друкованих ЗМІ, радіо та інтер-
нет-ЗМІ, які працюють у моделі конвергентної
редакції, називав FT.com та Financial Times у
Великобританії, Recoletos з Marca та Expansion
в Іспанії, Chicago Tribune, WGNTV/ Radio з
CLTV (кабельний партнер) у США [3, c. 142]. У
Росії видавничий дім «Альтпрес» об’єднав у
єдину конвергентну редакцію раніше незалежні
редакції газет «Свободный курс» та «Ва ше
дело», сайт altapress.ru і радіостанцію «Сере -
бря ный дождь в Барнауле» [8, c. 79]. 

В українському медіапросторі переважно ви -
користовують мультиплатформне виробництво

та організаційну модель «Автономні редакції»,
з недовірою ставлячись до повної інтеграції
ньюзрумів, реалізованої в кросмедійному вироб-
ництві. Отже, для редакцій українських ЗМІ
все ще актуальною залишається процитована на
сторінках «Медіакритики» Т. Назаруком фра за
редактора Данської мовленнєвої корпорації та
експерта з ньюзрум-інновацій У. Хааґерупа
(Ulrik Haagerup): «Кожен думає, що цим [кон-
вергенцією медіа. — М. Ж.] займається. І лише
декілька тих, хто справді займаються, є не дуже
вправними у цьому» [10], адже перехід до кон-
вергенції ньюзрумів та кросмедійного вироб-
ництва контенту має бути не даниною моді, а
зваженою управлінською стратегією. 

Висновки. Аналіз наукових концепцій та
закордонної й української практики організації
роботи редакцій ЗМІ дав змогу виокремити дві
основні організаційні моделі в умовах мульти-
платформного медіавиробництва: «Автономні
ре дакції» та «Конвергентна редакція».

Перша модель характеризуються відсутністю
організаційної конвергенції та різним ступенем
конвергентних процесів на рівні функціональ-
них обов’язків працівників та обміну контентом
між медіаплатформами. Для другої моделі вла-
стива повна інтеграція та створення єдиної кон-
вергентної редакції, яка відповідає за наповнен-
ня всіх медіаплатформ. Перехід від першої до
другої організаційної моделі означає заміну
стратегії мультиплафтормного виробництва на
стратегію кросмедійного виробництва, в якому
увага редакційного колективу зосереджується
не на окремому медіапродукті, а на контенті,
який надалі може поширюватися через різні
медіаплатформи.
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