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ВСТУП
Як ми помітили, практично всі редакції сьогодні мають свій сайт в Інтернеті, де інформація дублюється або публікується коротка анонсуюча електронна версія. 
Ми хочемо зазначити, що розміщення копії тексту або трансляція теле- та радіопрограм в Інтернет – це лише перший крок у конвергентній журналістиці. Суть конвергенції, на нашу думку, складається з того, щоб створювати контент (інформаційні матеріали) для усіх видів ЗМІ, що входять у склад крупного медіахолдингу, та управляти цим інформаційним потоком з єдиного центру.

Актуальність дослідження. Медіаіндустрія у двадцять першому столітті є однією з галузей, що найбільш активно розвивається. Трансформаційні процеси відбуваються у всіх без винятку секторах, на які вже традиційно прийнято поділяти медіаіндустрію. У секторі нових медіа відбувається не просто швидке кількісне зростання ЗМІ (засобів масової інформації), але і якісні зміни. За останні чотирнадцять років змінилося кілька поколінь нових медіа, «народилися», «розцвіли» і «віджили своє» багато типів цих нових ЗМІ, наприклад, ехопростір (або вільні ефіри), деякі типи сайтів. У цьому, на перший погляд, хаотичному розвитку, тим не менш, можна чітко виділити потужний тренд –  конвергенцію. 

Під впливом процесів дигіталізації та конвергенції, засоби масової інформації набувають характеристики мультимедійності, інтерактивності, здатності до відбиття подій в режимі реального часу і безперервного оновлення інформаційних ресурсів. Уже сьогодні мережева преса володіє характеристиками, немислимими для «традиційних» ЗМІ: вона оснащена звуком, анімацією, гіпертекстом, великими електронними архівами, різними видами зворотного зв'язку з аудиторією.

Ми вважаємо, що якісно нові явища в сфері масових комунікацій потребують оновлення понятійного і термінологічного апарату коммунікатівістікі, багатьох підходів до діяльності ЗМІ. Революція сітьових комп’ютерних комунікацій, цифрових технологій передачі та накопичення інформації, що відбувається на наших очах істотно змінила звичну картину ЗМІ. Науковий розгляд цієї тенденції розвитку медіаіндустрії і є основне завдання цього магістерського проекту.

Слід зазначити, що літератури, присвяченої дослідженню обраної проблеми існує незначна кількість. Питання пов’язані конвергенцією ЗМІ досліджували Баранова Е. А. [Баранова 2014], Качкаєва А. Г. [Качкаєва 2010], Шпакова И. А. [Шпакова 2016] тощо. Тому дослідження конвергенції засобів масової інформації потребує подальшої уваги й розробки. Цей факт і зумовив актуальність обраної проблеми для дослідження.
 Мета роботи – дослідити теоретичний процес конвергенції засобів масової інформації та створити практичний приклад місцевого конвергентного ЗМІ – новинного порталу «Павлоград сьогодні».
Мета роботи передбачає розв’язання ряду завдань, а саме:

· дослідити типологічні ознаки конвергентних ЗМІ;

· дослідити особливості створення конвергентного ЗМІ;

· виявити особливості роботи конвергентної редакції;

· виявити особливості створення контенту для конвергентного ЗМІ;

· створити місцеве конвергентне ЗМІ.

Об’єктом нашого дослідження став процес конвергенції ЗМІ в Україні. Безпосередньо ж предметом дослідження є створення місцевого конвергентного ЗМІ в Україні.

У процесі написання роботи ми використовували такі методи дослідження: 

· системний;
· описовий;
· порівняльний;
· метод дистрибутивного аналізу.

Теоретико-методологічну основу дослідження складають наукові праці таких учених, як Е. А. Баранової, А. Г. Качкаєвої, І. А. Шпакової, М. Н. Білоусова, А. Н. Широбокова та інших.

Наукова новизна роботи полягає у тому, що у рамках магістерської роботи:

· було створено місцеве конвергентне ЗМІ;

· було розглянуто етапи виникнення конвергентної журналістики;

· були відстеженні особливості створення конвергентного ЗМІ;

· було розглянуто специфіку роботи журналіста в конвергентній редакції;
· було досліджено особливості створення контенту для конвергентних ЗМІ

· було створено концепцію якісного незалежного місцевого видання. 
Практичне значення роботи. Результати теоретичної частини роботи можуть бути використані під час вивчення предметів з журналістського фаху. Практичні надбання можуть послужити безпосереднім зразком створення місцевого конвергентного засобу масової інформації.
Структура роботи. Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків та списку використаної літератури. У Вступі обґрунтовується актуальність обраної проблеми та її практичне значення, визначається предмет та об’єкт дослідження, мета та завдання магістерського проекту. У першому розділі «Особливості конвергенції засобів масової інформації» описується виникнення конвергентної журналістики; розглядаються особливості конвергентних редакцій; розкривається специфіка роботи журналіста у конвергентній редакції та виявляються особливості створення контенту для конвергентних ЗМІ. 
Другий розділ «Інтернет-видання «Павлоград сьогодні» обґрунтовує саме таку концепцію конвергентного видання, яку було створено. У ньому описується концепція інтернет-видання «Павлоград сьогодні»; розкриває специфіку роботи редакції видання та особливості створення контенту для видання; описує функціонально-видову специфіку мультимедіа у виданні; розкриває особливості монетизації «Павлоград сьогодні». 
РОЗДІЛ I
 ОСОБЛИВОСТІ КОНВЕРГЕНЦІЇ ЗАСОБІВ МАСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ
1.1 Виникнення конвергентної журналістики

Журналістика використовувала найновіші технології протягом більш ніж 2000-річної історії. Основними віхами були винаходи друку в епоху Відродження, розвиток передачі інформації за допомогою телеграфії в XIX столітті, винахід радіо (близько 1920 р.) та телебачення (близько 1950 р.). На початку 90-х років з’являється Інтернет-журналістика.
Ми вважаємо, що сьогодні журналістика перебуває на черговому етапі змін, адже активний розвиток та розповсюдження конвергентної-журналістики, на нашу думку, дає чудову можливість журналістам стати ще ближче до свого читача.
Згідно з М. Морозовим, конвергентна журналістика – це результат злиття, інтеграції інформаційних і комунікативних технологій в єдиний інформаційний ресурс [16, с.12]. Саме слово конвергенція походить від латинського convergo – «зближаю». В англійській мові convergence означає «сходження в одній точці». М. М. Павликова, автор книги «Мережеві технології та журналістика: Еволюція фінських ЗМІ», дає наступне визначення, посилаючись при цьому на канадського дослідника ЗМІ і комунікацій Д. Маккуейла: «Це поширення одного і того ж змістовного продукту через канали, різними засобами» [17, с.11]. У широкому сенсі конвергенція, на нашу думку, може розумітися не тільки як взаємний вплив явищ, а й взаємопроникнення технологій, стирання кордонів між ними, злиття.
Починаючи з 70-х років минулого століття, цей термін все частіше стали вживати для позначення інтеграції інформаційних та комунікаційних технологічних приладів (комп’ютерів, телефонів, телевізорів). Але дійсно швидко медіа-конвергенція почала розвиватися лише у 1990-х роках, завдяки стрімкому розвитку мережі Інтернет та Інтернет-технологій. На нашу думку, саме той факт, що Інтернет дуже стрімко увійшов у повсякденне життя споживачів, дав обговоренню проблеми конвергенції широкий практичний смисл, на відміну від, наприклад 50-х років, коли цей термін використовували у науках філософії та соціології, а також у політичній сфері.
Вперше новий підхід до діяльності ЗМІ було введено В. С. Хелемендиком, доктором історичних наук, у 1977 році. Вчений позначив головні принципи координації засобів масової комунікації – це специфічність, систематичне корегування змісту, функціональна взаємозалежність та необхідність визнання спільності функцій друку, радіо і телебачення і їх взаємодії [2, с.54]. Окрім того В. С. Хелемендик помітив, що тогочасні газети, радіо та телебачення функціонували у мультимедійному середовищі, у якому вони зближуються. 
Є. Вартанова виділяє три рівня медіаконвергенції: технологічний, економічний і професійний. На технологічному рівні конвергенція розглядається як процес, який об'єднує всі типи цифрової інформації і медіа-контенту в телекомунікаційних, комп'ютерних мережах і медіа, що інтегруються. В основі цього рівня лежить процес дигіталізації. найважливіше наслідок технологічного розвитку конвергенції – значне збагачення інформації. Конвергентний зміст – це не тільки текст і картинка, але вже мультимедійний цифровий зміст, що розповсюджується телекомунікаційними мережами [24, с.1].

У 70-х роках В. С. Хелемендик висунув гіпотезу, що «згодом організаційна структура журналістики зміниться і нині самостійна газета, радіо, телебачення зіллються в своєрідні об'єднання із загальним інформаційним центром, плануванням і виміром ефективності їх впливу на маси» [2, с.96].
Як відмічає у своїй книзі «Конвергентна журналістика. Теорія і практика», К. А. Баранова: «на початку 1990-х років у журналістських кругах поступово починають розуміти, що технічні досягнення в області передачі та зберігання інформації будуть впливати і на ЗМІ. Керівники ЗМІ розуміють, що технологічні зміни незабаром об’єднають усі засоби масової комунікації. Це сталося за кілька років: на сайтах печатних видань стали доступні не тільки текстові, але й фото-, відео-, аудіоматеріали» [3, с.16].
Далі ми бачимо, як поступово печатні редакції почали трансформуватися у мультимедійні ньюзруми, почали створюватися відділи, що займаються створенням аудіовізуального контенту, а газети розпочали використовувати нові мультимедійні платформи для поширення свого матеріалу. Окрім того виникла потреба у новій організації роботи співробітників, з’явилися нові вимоги до підготовки матеріалу та почали з’являтися нові відділи та посади.
Конвергентна редакція, як ми вважаємо, дозволяє роботу журналістських кадрів зробити більш оперативною, організованою і продуктивною. Конвергентна редакція дозволяє готувати більш повноцінні матеріали, що поєднують в собі глибину газетної журналістики, емоційність відео і онлайнову інтерактивність. Є ще перевага: з'являється можливість скорочення витрат, зростає привабливість об'єднаних ЗМІ, збільшується їх капіталізація. 
Конвергентну журналістику часто пов’язують з тенденцією до універсалізації журналісткою професії, появою журналістів, здатних створювати контент для різних медіаплатформи. У зв'язку з цим, як ми помітили, у неї є багато противників, які вважають, що якість журналістики падає, так як одна людина не може однаково добре готувати матеріали для різних медіа. Конвергентна журналістика викликала гарячі дискусії між власниками медіакомпаній, професійними журналістами і теоретиками, які сперечаються про її вплив на якість висвітлення новин.
Конвергенція, на нашу думку, це, перш за все, злиття ринків. Сучасна індустрія ЗМІ рухається до все більшої інтеграції з телекомунікаційним сектором, інформаційними технологіями. В результаті створюється новий інтегрований ринок, на якому нерозривними зв'язками скріплюються мультимедійні послуги, мережеве обслуговування, створення програмних продуктів.

Ми помітили, що конвергенція як поняття починає домінувати в медіа менеджменті, включаючи і виробництво контенту. Істотно впливаючи на збір, створення і поширення інформаційного продукту, конвергенція не тільки кардинально змінює підходи до управління інформацією, принципово реконструюючи організаційну структуру ЗМІ, а й формує новий бізнес-простір, який технічно дозволяє об'єднувати в собі текстові, візуальні, аудіальні, аудіовізуальні, графічні, анімаційні та інші елементи.

Я. Н. Засурський виділяє ряд характеристик, що обумовлюють зміни на медіаринку та ілюструють причинно-наслідковий зв'язок виникнення конвергентних і інтеграційних процесів [4, с.11]:

· Мономедійна середа традиційних ЗМІ (друковані, телебачення, радіо, інформ-агентства) замінюється цифровим, мультимедійним середовищем, де «є сусідами» / конкурують традиційні ЗМІ та нові медіа (інтернет-видання, IPTV, інтернет-мовлення, мобільне ТБ), включаючи блоги (народна журналістика), інші мультимедійні засоби передачі інформації, в тому числі екранної майданної культури (майданні екранні панно, малі екрани в приміщеннях), що представляють собою новий вид поширення інформаційного продукту;

· Змінюється назва медіа: засоби масової інформації (ЗМІ), чия базисна ознака фокусувалася на зборі інформації, її обробці та розповсюдженні, затверджуються як засоби масової комунікації (ЗМК), що точніше відображає природу медіа, конкретизуючи їх основну функцію - забезпечення комунікації з суспільством для його розвитку;

· Цифрові технології (їх заміна відбувається кожні 2-3 роки) сприяють прискоренню ритму життя, стимулюючи медійні організації, медіаринок до змін: медійний і телекомунікаційний сектори починають інтегруватися, залучаючи до процесу сектор побутової техніки, інформаційні технології; в результаті народжується новий тип інтегрованого ринку, де мультимедійні послуги та мережеве обслуговування домінують;
· Наростає процес масовості суспільства: з’явившись у період виникнення періодичної преси, він поступово посилюється в зв'язку з появою радіо, кіно, телебачення, а тепер і Інтернету, мобільного зв'язку, сприяючи сегментації аудиторії, посилення конкуренції медійного бізнесу;

· Виникнення «народної журналістики» (цифрова техніка стимулює маси до створення, розповсюдження інформаційного продукту - текстів, фото, відео, блогів, сайтів) знижує професійні вимоги до стандартів в журналістиці, нівелюючи статус журналістської професії в цілому;

· Інтерактивність (нова форма комунікації), одна з ознак цифрового середовища, змінює взаємодію ЗМІ з аудиторією: з безликої маси вона перетворюється в конгломерат індивідів, що змушує ЗМІ вибудовувати персоналізовані зв'язки з метою залучення уваги до своєї структури;

· Влада споживача медійної продукції багаторазово зростає: він активний учасник інформаційного процесу; прискорення ритму виробництва, конвеєрність при випуску продукту медіа (на ТБ це телесеріали, реаліті-шоу, тощо) переміщує головного стейкхолдера у центр медійних процесів, і він починає висувати свої вимоги до виробників продукції ЗМІ;

· Процеси глобалізації (в них включені національні індустрії ЗМІ, медіаструктури) змінюють під впливом цифрових технологій параболу поширення інформаційного продукту, що розміщається відтепер як в регіональному (локальному) і національному полі, так і в глобальному інформаційному просторі;

· Рекламний ринок диверсифікується, прагнучи заволодіти найбільш масовою аудиторією, з'являються нові форми реклами; пріоритет віддається екранної рекламі.

Ґрунтуючись на цих характеристиках, ми пропонуємо сформулювати характерні ознаки цифрової медіасереди – це прискорення і оновлення (технологічний вектор); конвергенція та інтеграція ЗМІ на тлі сегментації аудиторії, зростання конкуренції медіа (економічний вектор); інформатизація і масовізація суспільства на основі розширення можливостей інформаційного простору (просторовий вектор); універсалізація професійних навичок журналістів в зв'язку з модернізацією мови ЗМІ при створенні різного виду комунікацій з урахуванням зростання візуалізації, пріоритету персоналізації зв'язків з аудиторією (професійний вектор); формування колективної свідомості з урахуванням національної ідентичності та соціальної стратифікації (культурний вектор).

Отже, сьогодні, на нашу думку, люди, маючи доступ до Інтернету, можуть не тільки отримувати інформацію миттєво, але й розповсюджувати її. Стало можливим вступати в комунікацію з іншими людьми у будь-яких точках земної кулі. 

1.2 Особливості конвергентних редакцій

Після появи та активного розвитку такого поняття як «конвергентна журналістика», на нашу думку стало зрозумілим, що механізм, завдяки якому працюють засоби масової інформації, а саме, – редакції, також має змінитися, тож сьогодні з’являється усе більше конвергентних редакцій. Але, як ми вважаємо, для того, аби краще зрозуміти особливість змін процесів роботи у конвергентних редакція, необхідно розпочати з розгляду процесів традиційних редакцій.  

У книзі «Журналістика і конвергенція. Чому та як традиційні ЗМІ перетворюються у мультимедійні» Г. Г. Качкаєва зазначає, що «процес виробництва ЗМІ являє собою, з точки зору виробничого ланцюга, три взаємопов’язані процеси: виробництва інформації, «упаковки» інформації та розповсюдження «упакованого» продукту» (див. мал. 1) [5, с.48].

Малюнок 1: Три процеси виробничого ланцюга ЗМІ
Якщо у традиційних редакціях за кожен з етапів відповідає окрема людина, та «соціальний світ» зі «світом реакційним» не контактують на пряму, а лише через кореспондентів, то у редакціях конвергентних, перш за все, орієнтуються на споживача, який, як ми помітили, став більш мобільним.  Саме тому з’являються «універсальні журналісти». Як пише Г. Г. Качкаєва, такий журналіст «…професіонально володіє різними видами техніки і різними формами роботи з матеріалом…Віднині він не зв’язаний технологічними обмеженнями свого виду ЗМІ (друкованого чи електронного), а здатен працювати для всіх платформ одразу» [5, с.52-53].
На прикладі мал. 2 ми пропонуємо схематично розглянути, як виглядає процес створення новин у конвергентній редакції.
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Малюнок 2: Схема організації роботи у редакції

С. Куін та В. Філак описують конвергентну редакцію так: «В повністю конвергентному ньюзрумі, одна панель розподілення слідкує за всім новинним покриттям та контентом. При повній конвергенції, гібридні команди  журналістів з партнерських організацій працюють разом при плануванні, звітуванні, створенні історії, прийняті рішень щодо способів, як частини історії будуть найбільш ефективно розказані в друкованій, мовленнєвій або цифровій форматах» [6, с.227].
Автори ж статті «Природний життєвий цикл еволюції нових засобів масової інформації» С. Лейман-Вилзінг та Н. Коуен-Аведор відмічають, що «конвергенція – це технологічне злиття, технічна можливість перенесення повідомлень між різними медіа, потім комбінування контенту, і, остаточне об’єднання, тобто мультифункціональні медіа механізми» [7, с.8].

Нове інформаційне середовище стає не тільки в мультимедійним, але ще і інтерактивним, що змушує кардинально переглянути застарілу модель медіа і створити нову, співвідносні з цілями і завданнями нового інформаційного суспільства, яке стрімко змінюється. Як ми вважаємо, процеси глобалізації істотно змінили характер споживання інформації, а цифрові носії дозволяють отримувати контент в будь-який час і в будь-якому місці, використовуючи як традиційні, так і нові медіа. Таким чином, сучасний споживач сам вибирає формат отримання медіапродукту. Отже редакції та журналісти, що працюють у них мають також рости та змінюватися. Саме тому, ми помітили, що за останній час виникло декілька різних типів редакцій.
У Вільній онлайн-енциклопедії «Вікіпедія» надано такі три основні типи конвергентних редакцій: 

«Мультимедійна редакція (див. мал. 3) – це редакція, в якій ключовим є наявність спеціально підготовлених редакторів для кожного технологічного пласта видавництва. Тут маються на увазі окремі редакційні одиниці, які працюють одночасно для друкованої та онлайн версій видання. 
Основною особливістю такої редакції є наявність спеціальних редакторів для кожної технологічної платформи видавництва. Тобто, окремі редакційні одиниці працюють для друкованої та онлайн версій видання. Є два варіанти подібних редакцій. 
У редакції першого варіанту один або кілька редакторів роблять копію друкованої версії газети і розміщують її на веб-сайті. Це може статися ще до того, як новинна історія була видана в друкованій версії, або навіть після того, як газета вийшла в світ.
В редакції другого варіанту є повністю забезпечений необхідними технологіями редакційний відділ з онлайн репортерами і он-лайн редакторами, які проводять власні дослідження, створюють власний контент і працюють з веб-сайтом як з більш-менш незалежною від друкованого видання платформою. Он-лайн редакції такого типу можуть бути частиною редакції друкованого видання, або навіть окремою компанією.
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Малюнок 3: Приклад мультимедійної редакції

Інтегрована редакція (див. мал. 4) – це редакція, в якій об'єднуються всі новинні потоки, що проходять на основних технологічних пластах видавництва. Це відбувається на рівні планування і виробництва, що забезпечує контент, що містить всі інформаційні канали. У такій редакції немає одного працівника, відповідального за певний інформаційний канал. Відповідальність за висвітлення новин на друкованих та цифрових пластах видавництва лежить на плечах редактора певного тематичного відділу.
Концепція цього видання заснована на тому, що «власник» теми краще за всіх знає, як правильно вибудувати структуру новинний історії, в залежності від специфіки інформаційного каналу, і який формат для неї краще вибрати. Немає понять «ми» або «вони», немає конфліктів між різними людьми або командами в штаті з приводу того, як і де краще змінити, переломити кут погляду на новинну історію. Тільки «власник» історії вирішує, на якому аспекті варто загострити увагу, коли це потрібно зробити і в якому саме форматі історію потрібно подати.
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Малюнок 4: Приклад інтегрованої редакції

Крос-медійна редакція (див. мал. 5) – це редакція, в якій робочий процес відбувається за принципом взаємного обміну інформацією. Так само як створення, обробка та розповсюдження контенту, які виробляються відразу для всіх технологічних шарів видавництва. У такій редакції працівники різних тематичних відділів створюють контент і для друкованої, і для онлайн версії видання. Це дозволяє забезпечувати відео- та аудіо-роликами веб-сайт.

Особливістю такої редакції є SuperDesk, під чим мається на увазі круглий стіл, центральний пункт редакційного залу. Кожна технологічна платформа має свого відповідального редактора, який сидить за цим центральним столом. Створення інформаційного продукту виробляється так званими контент-групами. Контент-група - це частина штату, яка займається розробкою і створенням інформаційного продукту на певну тему: політика, економіка, спорт, культура» [5, с.47–63].
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                                                                    Малюнок 5: Приклад крос-медійної редакції
На нашу ж думку, конвергентна редакція – це одна з найперспективніших моделей розвитку медіа, адже концепцію такої редакції є інтеграція усіх можливих на сьогодні форматів медіа (онлайн, друкованого, мобільного та мовного) у один продукт.  
Тепер такі формати редакції діють за принципом трансмедійного оповідання або трансмедійного сторітелінга. Назва цього явища була запозичена у англійській мові, саме явище, на нашу думку, є феноменом сучасних медіа, де оповідання вже не обмежене  єдиною формою медіа, а поширене і на інші. В цьому випадку, кожне окреме медіа є носієм інформації, яка в результаті об’єднання цих медіа стає єдиною великою історією.
«Втім, в Україні дуже часто реформа редакції обмежується збільшенням «виписки» для журналістів, які, окрім певного обсягу матеріалів у прінт, мають іще щомісяця здавати якусь кількість новин на сайт» – відмічає у своєму Інтерактивному навчальному посібнику «Інтернет-медіа» А. Захарченко: «На додачу, керівники можуть погратися у «конвергентну» перестановку меблів. Справа в тому, що західні медіа зазвичай однією з ознак конвергенції називають спеціальну систему організації простору в ньюз-румі – солярну. У центрі такої системи так званий SuperDesk або NewsHub − круглий стіл, за яким розташовуються редактори напрямків. Навколо них розміщуються контент-групи. При цьому важливо так розташувати робочі місця, щоб із будь-якого кінця було легко пройти до центру» [8, с.4].

Прикладом конвергентних редакцій в Україні, зо існують сьогодні можуть слугувати, на нашу думку, програма ТСН – Телевізійна служба новин, що виходить кожного дня на телеканалі «1+1», а також має свій сайт – Tsn.ua. Крім того, конвергентними ми можемо назвати газети «Сегодня», «День».
Ми хочемо також зауважити, що ще однією відмінністю конвергентної редакції від традиційної є спілкування з читачами. Конвергентні редакції стали спілкуватися з читачами, запрошувати їх для коментування тих чи інших інформприводів та статей. Окрім того, як ми помітили, багато редакцій пропонує своїй аудиторії спробувати себе у ролі кореспонденту. Відправивши посилання або відео в редакцію, можна не просто стати «героєм на годину», а й донести до мільйонної аудиторії інформацію «з перших рук» про те, що реально відбувається в цей момент в будь-якому куточку планети. Раніше виданню доводилося тримати мережу власних кореспондентів в різних країнах, але чим далі, тим більше з цією роллю справляються прості користувачі зі смартфоном або планшетом в руках, які читають онлайн-видання і готові виступити співавтором новин і статей, часто навіть не вимагаючи фінансової винагороди за це.
Ми вважаємо, що єдиний інформаційний центр конвергентних редакцій збільшує потенціал розвитку медіа-продукту, над яким працюють у цій редакції, бо таким чином вони підвищують якість новин, що надають. Окрім того такі редакції, як ми вважаємо, задовольняють потреби різної аудиторії, збільшуючи охват читачів.
1.3 Специфіка роботи журналіста у конвергентній редакції
Як ми писали у минулому підрозділі, після появи конвергентних редакцій, журналісти мали також «еволюціонувати» до «універсальних журналістів», або «нових» журналістів.  Такий, універсальний журналіст, на нашу думку, має володіти усіма навичками збору та подання інформації – текстовий формат, аудіо-, фото-, відеозйомка, робота з блогами, щоб зібрати значну кількість інформації, і максимально розкрити суть медіапродукту. Він має швидко орієнтуватися на місці, та так само швидко робити репортажі з місця подій.
Нова реальність змусила дослідників говорити про те, що сітьові технології кинули виклик журналістиці. Традиційно журналісти збирали інформацію та передавали її споживачам, на свій розсуд обираючи спосіб подачі, а головне − час подачі. Кваліфіковані журналісти були, на нашу думку, основною ланкою у системі циркуляції інформації, та з масовою комп’ютеризацією та інтернетизацією користувачі отримали можливість прямого доступу до інформації. Тож, ми вважаємо, що основною якістю «нового» журналіста є, на сам перед, вміння швидко визначити найкращий формат подачі інформаційного продукту. Для цього важливо навчитися мислити мультимедійно. 

У своїй книзі «Универсальный журналист» Д. Рэндалл зазначає,  що «журналіст, що працює у конвергентній редакції повинен вміти:

· виробляти новинні матеріали для онлайн ресурсів;

· завантажувати аудіо- та відео-подкасти в Інтернет;

· знімати відео-репортажі;

· робити фотографії, а також обробляти їх і завантажувати в Інтернет;

· оперативно працювати на комп’ютері;

· орієнтуватися в мережі Інтернет;

· робити новинні повідомлення у вигляді SMS-повідомлень; 

· використовувати різні комп’ютерні програми;

· передавати інформацію через Wi-Fi відразу в випуск, в номер і на сайт;

· вести всілякі блоги;

· відбирати якісні факти і дані;

· бути доступним в будь-який час доби» [12, с.36].
Г. Нюгрен відмічає, що під впливом технологій культура професії журналіста стає все більш відкритою та динамічною, що призводить до того, що межі між журналістами та іншими учасниками процесу обміну інформації стають більш розмитими. Г. Нюгрен пише: «Питання у тім, чи призводять ці зміни до депрофесіоналізації та ерозії журналістики як професії з певними нормами та цінностями?» [9, с. 1-2] 
Ми вважаємо, що найважчим у існуванні в нових реаліях для журналіста є постійна необхідність розвиватися, рости та «йти у ногу із часом». Ми живемо у епоху перенасиченості інформацією та швидкого темпу життя, тож тепер на усі зміни журналісту приходиться реагувати набагато швидше, але так, щоб при цьому не страдала якість подачі матеріалу.

Варто зазначити, що на нашу думку, сучасний журналіст – це не тільки оперативний журналіст, але спеціаліст, що володіє багатосторонньою та повною інформацією. Це співробітник, що може докорінно розібрати будь-яку тему та донести її читачеві. 
Сьогодні можна знайти багато досліджень, які говорять про те, що людина ніколи не читає текст лінійно − повністю і слово за словом. Читач, з метою економії часу, не дочитує до кінця деякі абзаци, часто заглядає наперед. Мультимедіатекст − інший вид подання інформації. Це можливість надати читачеві свободу вибору різних елементів для ознайомлення з інформацією, який може прочитати текст, а може подивитися лише картинки, а може прочитати текст і подивитися відео, але перегорнути фотогалерею. Споживач мультимедійного тексту активний, так як споживання продукту вимагає від нього не тільки «пасивного засвоєння матеріалу», а й розробки логіки деяких власних дій, необхідних для отримання тієї чи іншої інформації. 
Мультимедійна стаття, на нашу думку, − це одне зі значних досягнень конвергентної редакції. Мультимедійна стаття з’являється в результаті зусиль роботи команди журналістів. Мультимедійна стаття починається з задуму, але вже з перших кроків автори повинні представляти її ідею і приблизний підсумок, творчий результат. У мультимедійної статті завжди є стрижень − той сюжет, навколо якого збирається вся історія. вона зібрана таким чином, що, з одного боку, кожна мультимедійна складова доповнює та розвиває загальну розповідь, з іншого – недоступність або неможливість відтворення одного з елементів не спотворює загальний зміст сюжету. Мультимедійна стаття повинна гармонійно поєднувати елементи, не перевантажуючи зайвою інформацією.

В. Д. Мансурова, авторка книжки «Медійна людина» російської провінції: динаміка соціальної взаємодії» пише «Стає звичкою парадоксальна, здавалося б, ситуація: чим більше інформації, тим швидше вона передається, тим менше порядку в інформаційному світі. Особливо наглядний цей процес у світі Інтернету. Інформація створюється все швидше та швидше, а життєвий цикл її виявляється коротшим, ніж час, за який вона може бути перероблена відвідувачем сайту» [10, с.3].
Тепер роботу журналіста багато у чому регламентують технічні рішення: від простого Google-календаря, до важких CRM-систем. Сьогодні на роботу у редакції все частіше потрібні представники нових гібридних спеціальностей, замість журналістів. Окрім звичних контент-менеджерів, як ми помітили, це можуть бути продюсери відеоматеріалів для інфоекранів, продюсери інтернет-проектів, проектні менеджери, інфодизайнери, тощо.

І. І. Карпенко висунув гіпотезу про те, що можливість у будь-який момент публікувати, доповнювати та змінювати тексти відміняє професійні стандарти, що існували раніше, які також є важливим компонентом професіоналізму. «З одного боку, це створює у журналістів ілюзорний ефект вседозволеності та можливості підправити недоліки, а іноді навіть великі фактичні помилки, а з іншого −  визиває необхідність докладати додаткові зусилля, аби досягти цілісності інформації, тобто єдності її походження, авторства та смислового контексту в умовах, коли технічні засоби спотворювання, маніпулювання та зміни форми інформації мають нечувану раніше ефективність», − пише Карпенко [46, с.154].
Г. Г. Качкаєва зазначає, що «Важкий симбіоз професійних навичок, вміння орієнтуватися у потребах сучасного споживача та жага до творчого самовираження, коли стирається грань між споживанням та медіа  виробництвом, – це все характеристики нового соціального, економічного та інформативного середовища» [11, с.48].
Ми вважаємо, що «універсальний журналіст» – це журналіст майбутнього, який завдяки інтенсивному розвитку IT та сучасних засобів масової комунікації зможе бути поліфункціональним. 
1.4 Особливості створення контенту для конвергентних ЗМІ
На думку українських та закордонних дослідників текстів ЗМІ, найважливішим слідством процесу дігітаізації перси стає змінення характеру самого інформаційного продукту. Текстові, графічні, звукові та відеоматеріали створюють нове інформаційне середовище та позначаються терміном «мультимедіа» [13, с.1].
На нашу думку, сьогодні робота з відеомонтажем, кольором, обробка фотографій, анімація, інфографіка, робота зі звуком досягли значних висот. Як ми помітили, кожна людина, яка має смартфон або комп’ютер, може хоча б на мінімальному рівні здобути навички пов’язані з обробкою інформації та створенням контенту. 
З появою конвергентної журналістики, ми помітили, що всі художні засоби роботи з картинкою та звуком почали вільно інтегруватися у медіа. На практиці ми бачимо, що рівень технології створення мультимедійного продукту на сьогодні дозволяє втілити у життя практично будь-яку ідею.
М. М. Лукіна пише, що контент – це те, що говорить комунікатор, тобто зміст, що поширюється по каналам, – масова інформація, тобто – призначена необмеженому колу осіб, що належать до різних територіальних, демографічних , соціальних груп [14, с.31-34]. Вона виділяє наступні риси контента ЗМІ: здатність висвітлювати події, що відбуваються у соціумі, документальний характер, багатотемність та різноманітність видів інформації.  
Слід зазначити, що нині під контентом ЗМІ у медіаінрдустрії мається на увазі інформація у вигляді тексту, звуку, зорових образів та об’єднання мультимедійних даних. 

У статті «Створення мультимедійного контенту – особливий вид діяльності журналіста» М. Н. Білоусова та А. Н. Широбоков зазначають, що «у нового типу інформаційного продукту (мультимедіа) виділяють дві основні характеристики: 1) синтетичний характер, тобто комбінація в одному інформаційному продукті різних типів інформації, 2)інтерактивний характер, можливість індивідуалізації продукту, вибору середовища безлічі пропозицій» [13, с.1]. 
Ми вважаємо, що створення якісного контенту вимагає від журналіста високої самовіддачі, майстерності у своїй професії, а також розуміння цільової аудиторі, але так само важливим, на нашу думку, є чіткий план дій, який допоможе структурувати роботу над матеріалом. 
М. Н. Ким пише, що створення журналістського контенту обумовлене сукупністю раду процесів: пошук та народження теми майбутнього матеріалу, формування та розробка замислу, виявлення його ідейної сторони[27, с.349]. 
Ми пропонуємо виділити 6 основних кроків процесу створення контенту для конвергентних ЗМІ, а саме:

1. Обрати тему та підхід;

2. Провести дослідження та зібрати інформацію;

3. Написати текст (опрацювати фото-, аудіо-, відеоматеріали);

4. Структурувати написане (опрацьоване);

5. «Охолонути»;

6. Редагувати матеріал.

Таким чином ми бачимо, що перша дія журналіста у підготовці контенту – це вибір теми майбутнього матеріалу. В. М. Горохов пише з цього приводу, що журналістська тема завжди має «ярко виражену функціональну заданість» [15, с. 63]. На нашу думку, журналістська тема, на відміну від, наприклад, художньої теми, це перш за все відгук на актуальні суспільні проблеми та вона має прямо відповідати соціальному заказу. Такий соціальний заказ, як ми помітили, може бути продиктований редакцією (її ідеологічною спрямованістю), інтересом читачів чи потребами масової аудиторії (потреба у інформуванні).
Аудиторія онлайнових ЗМІ поглинає набагато більше об’єму інформації, ніж читачі традиційних ЗМІ, це доводять навіть наукові дослідження [16, с.1], тому для оптимізації та спрощення декодування повідомлення відбувається і спрощення контенту. Таким чином, ми робимо висновок, що користувач інтернет-ЗМІ не витрачає час на декодування і розшифровку літературних прийомів, а бачить відразу по заголовку коротку новину, тобто про сам факт користувач вже отримав коротку інформацію, після чого він самостійно вирішує чи потрібні йому подробиці цього повідомлення. У той час як читач газети, прочитавши тільки заголовок, не відповість на питання «що? де? коли? », тому що в газетному матеріалі за це відповідальний лід (вводка).
У нашому сьогоденні інформація – це товар, що можна умовно поділити на дві категорії. Перша орієнтована на рядових обивателів та складається з різного роду повідомлень, далеких від економічних та соціально-політичних проблем. Друга – це категорія людей, котрих якраз таки цікавлять новини політики та економічного життя. 

Ми помітили, що сучасний інформаційний ринок є широким та різноманітним, а отже кожен споживач знайде ЗМІ на свій смак та колір. Для створення контенту, що буде просувати видання, на нашу думку, необхідно орієнтуватися, перш за все, на свою цільову аудиторію. 

Якщо раніше виявити цільову аудиторію не складало особливих труднощів, то сьогодні, через трансформацію системи ЗМІ, виявити аудиторію вже сітьового видання, на нашу думку, не так легко. Причиною цьому, як ми вважаємо, є зміна розподілу аудиторії, адже тепер вона ділиться не за  традиційними соціально-демографічними критеріями (стать, вік, тощо), а за ціннісним розломом, способом життя та життєвими принципами, тобто тепер ЗМІ мають справу з більш гнучкими та текучими групами.  
Отже, завдяки інноваційним методам і технологіям роботи новинних служб спрощується збір інформації, при цьому, на нашу думку, ускладняється і відбір контенту. Так, якщо раніше найважливішим критерієм був ідеологічний фактор, то зараз на перше місце виходять такі принципи як актуальність і читацький інтерес.

1.5 Особливості монетизації інтернет-видань

Останнім часом, як ми писали раніше, багато видавців змінили моделі функціонування своїх видань, надаючи споживачам швидкі новини в онлайн-версіях газет та журналів. На веб-сайтах газет з’явилися відеокліпи, фотоархіви, графіка та таблиці – все те, що сприяє збільшенню кількості читачів. 
Ми помітили, що на рекламному ринку в останні роки спостерігається перерозподіл попиту. Рекламодавці поступово «уходять» з традиційних ЗМІ в Інтернет. Ми вважаємо, що завдяки розширеному функціоналу мережі Інтернет, більшість людей зараз можуть задовольняти свої соціальні потреби, такі як комунікація, робота, дозвілля – не виходячи з дома. У зв’язку з цим зріс попит на рекламу у Інтернеті.

Монетизація, на думку вчених, є економічним поняттям, що означає  процес конвертації будь-чого в законний платіжний засіб, своє ж маркетингове значення термін здобув у сфері інформаційних технологій [32, с.53]. Інакше кажучи, монетизація – це вилучення прибутку з проекту за рахунок введення платних сервісів, розміщення реклами, посилань, тощо.

На нашу думку, на теперішній момент можна виділити три основних типу монетизації, що успішно реалізуються різними ЗМІ:
· монетизація, коли платить рекламодавець (медіа-реклама контекстна реклама спец-проекти);

· монетизація, коли платить читач ( клієнтські сервіси, контент);

· монетизація, коли платять треті лиця (спонсорства та пожертви, державні програми, гранти). 

Монетизація, коли платить рекламодавець, передбачає наявність в редакції рекламного агента (рекламних агентів), який буде займатися роботою з клієнтами, тобто рекламодавцями. У роботі, на нашу думку, зручно буде використовувати статистичні дані Google Analytics. В редакції повинні володіти інформацією про кількість відвідувачів сайту видання, про те, скільки сторінок на сайті дивиться відвідувач за один захід, а також про повну загальну середню часу перебування відвідувачів на сайті. Редакція повинна надавати ці відомості рекламодавцю для вироблення максимально успішної рекламної стратегії.

Серед можливих типів реклами, які можуть використовуватися на сайті видання, можна виділити: контекстну рекламу, медіа-рекламу (поп-апи та банери), «нативну» рекламу або замовні статті.

Контекстна реклама легко інтегрується на сайт. Однак ця рекламна схема працює тоді, коли ресурс, на якому вона розміщена, має великий потік відвідувачів.

Для сайтів, що є маловідвідуваними розміщення контекстної реклами є, на нашу думку, спірним рішенням. Це пов'язано з тим, що сама по собі контекстна реклама займає на сайті досить багато місця, і в разі маловідвідуваних сайтів цінний онлайн-простір вигідніше віддати під дорожчу і ту, що займає менше місця – банерну рекламу.

Регіональні видання на малих і середніх медіа-ринках продемонстрували ефективність такого виду реклами, як банери. Згідно з дослідженнями Європейського інституту медіа-розвитку, розташування банера в шапці сайту, що вважається класично вдалим, а також на першій сторінці прокрутки – не вигідно. Це пов'язано з тим, що, заходячи на сайт, відвідувач досить швидко гортає головну сторінку вниз. Таким чином, реклама, розміщена в центрі, – на другому рівні прокрутки сторінки сайту – є найбільш ефективною. Ми хочемо також зазначити, що, як правило, великі видання (федеральні і центральні ЗМІ) використовують систему оплати банерів за покази або ж за кліки. Невеликі ресурси практикують систему оплати за часом розміщення банера (дні, тижні, місяці) [40, с.1].

Поп-апи – це рекламні плашки, які спливають на сайті, перш ніж надати відвідувачеві доступ до контенту. Поп-апи найбільш популярні на сайтах великих видань. Однак, ми помітили, що їх також успішно використовують і на малих медіа-ринках.

«Нативная» реклама, або замовні статті, – це тип реклами, при якому редакція отримує прибуток за рекламу у вигляді статей (з підписом, що дана стаття є рекламною).
До основних способів монетизації, коли платить читач, відноситься використання сервісів і Paywall.
На нашу думку, сьогодні багато онлайн-видання використовують систему сервісів для отримання додаткового доходу. До найбільш поширених сервісів можна віднести: розміщення приватних оголошень; афіші з можливістю бронювання і покупки квитків; розділи з консультаціями фахівців (юристів, економістів, тощо); калькулятори валют і багато іншого.  

Paywall (або платна стіна) – це організація онлайн-передплати на онлайн-видання. Paywall буває різних типів, однак найбільш популярною в даний час, як ми помітили, є модель, в якій безкоштовна інформація поєднується з більш спеціалізованою, платною, що має додану вартість, щоб споживач розумів, за що саме він платить. У США 48% видань в 2013 р. працювали за системою Paywall, закриваючи в тій чи іншій формі свій контент і продаючи його [40, с.1].

Сьогодні подібна модель реалізується інтернет-газетами. Видання надає безкоштовний доступ до основної інформації, однак за більш специфічну та вузькопрофільну інформацію необхідно платити.
Монетизація, коли платять треті особи має на увазі реалізацію партнерських програм і краундфандінг. Партнерські програми (інтернет-магазини, туристичні компанії, страховки, тощо). Зазвичай концепція партнерських програм реалізується шляхом інтеграції на сайт видання програм партнерів і отримання відсотка від продажу їх товарів або послуг.

Отже, як ми помітили, використовуючи персоналізацію в медіаконтенті можна залучити додаткову аудиторію, адже люди часто читають журнали заради певних рубрик або розділів.  Сучасній людині важко уявити своє життя без гаджетів, підключених до Мережі. Інтернет-серфінг рятує від нудьги в транспорті, пробках і чергах. Тому ефективність інтернет-реклами як такої, на нашу думку, не залишає сумнівів, важливо лише правильно користуватися її інструментами. Після авторизації на сайті інтернет-видання користувач підписується на блоги і джерела які його цікавлять та отримує стрічку з персональними новинами, текстами і фото. Таким чином, ми вважаємо, що використання інноваційних способів залучення аудиторії ЗМІ зробить їх більш конкурентоспроможними і призведе до підвищення вартості медіабізнесу.
Висновки до Розділу I
Отже, ми помітили, що сьогодні в журналістських колах багато говорять про поняття «конвергенція ЗМІ» та пов'язаних з ним поняттях «мультимедіа», «інтеграція ЗМІ». Якісно нові явища в сфері масових комунікацій потребують оновлення понятійного і термінологічного апарату коммунікатівістікі, багатьох підходів до діяльності ЗМІ. 
Нові ЗМІ, на нашу думку, збільшують можливості комунікації, пропонують різну інтерактивну взаємодію користувача і виробника, а також розповсюджувача змісту. В ході такого процесу відбувається еволюція персональної модернізації. У засобах масової інформації проявляються тенденції, які виражаються в різкому збільшенні інформаційних потоків, в появі нових незалежних ЗМІ, медійних організацій, нових учасників інформаційного процесу.
Ми також помітили, що поява конвергентних засобів масової інформації  також змінила традиційний погляд на журналістику, а також роботу редакцій і журналістів у них. Нове інформаційне середовище стає не тільки в мультимедійним, але ще і інтерактивним, що змушує кардинально переглянути застарілу модель медіа і створити нову – співвідносну з цілями і завданнями нового інформаційного суспільства, яке стрімко змінюється.
Отже, ці процеси істотно змінили характер споживання інформації, а цифрові носії дозволяють отримувати контент в будь-який час і в будь-якому місці, використовуючи як традиційні, так і нові медіа.
РОЗДІЛ II
ІНТЕРНЕТ-ВИДАННЯ «ПАВЛОГРАД СЬОГОДНІ»

2.1 Концепція інтернет-видання

Інтернет-видання вже дуже давно стали невід’ємною частиною інтернет-контенту. Сьогодні у людей більше немає необхідності йти до своєї поштової скриньки або до розташованого неподалік кіоску за свіжими газетами. Тепер з’явилася можливість отримувати свіжі новини не виходячи з дому, при наявності лише інтернет підключення та необхідних гаджетів.

На нашу думку у інтернет-видань є ряд переваг перед традиційними ЗМІ, наприклад: 

· Технологічність. В першу чергу, це оперативність надання інформації. В наш час інформація застаріває дуже швидко, а Інтернет дозволяє розвивати максимальну швидкість доступу до неї. При цьому інтернет-сайт не має обмежень за обсягом і часом показу, на відміну від телебачення чи радіомовлення. 

· Інтерактивність. Можливих технічних рішень у інтернет-видання існує маса: функція пошуку, надання інформації в будь-якому вигляді (текст, картинка, графіка, аудіофайл, відеофайл), push-канали, тощо.
Виходячи з вищезазначених причин, ми вирішили створити саме інтернет-видання, як зразок якісного місцевого видання, саме тому, що новинний сайт – це найзручніший спосіб отримання інформації у нашому сьогоденні.

Наступна причина створення саме інтернет-видання – це доступність. Щоб почитати інтернет-газету, користувачеві не доведеться купувати друковані видання, а, у більшості випадків, і платити за контент. Всі новини в Інтернеті доступні безкоштовно, при цьому часто вони більш розгорнуті і актуальні, ніж в друкованих виданнях. Окрім того, кожна людина потребує спілкування, адже вона – істота соціальна. Тому інтернет-видання надають можливість користувачам обговорювати новини з іншими читачами. Практично кожна публікація на новинних сайтах доступна для коментування. Користувачі можуть запропонувати своє бачення питання, висловити побажання або доповнити інформацію. Більш того, часто інтернет-ресурси інтегруються з соцмережами, дозволяючи поділитися публікацією з друзями.

Створене нами інтернет-видання отримало назву «Павлоград сьогодні», адже воно буде висвітлювати новини Павлограда та району. Це видання яке, на нашу думку, буде інформативним, та легкодоступним для кожного міського жителя,  який має доступ до мережі Інтернет.

«Павлоград сьогодні» – це інтернет-видання, окремі розділи якого акцентують увагу на політиці, спорті, культурі, тощо. На основній сторінці сайту знаходяться новини з різних категорій, що були опубліковані останніми, а отже є найбільш актуальними. Використовуючи активне меню можна перейти до сторінок окремих розділів, таких, як «Політика», «Суспільство», тощо, аби ознайомитися з усіма новинами за день в окремій категорії, або переглянути архів новин.
Ми обрали саме цей формат інтернет-видання, адже він є, як ми вважаємо, найзручнішим для сприйняття інформації у цілому. Завдяки тому, що на сайті представленні статті майже з кожної сфери життя, то людина завжди «триматиме руку на пульсі» подій.

Метою інтернет-видання «Павлоград сьогодні» ми поставили, перш за все, подавати високоякісну інформацію зі сфер політики, суспільства й культури на регіональному рівні. 
Ми вважаємо, що дуже важливо, щоб видання подавало фон тих чи інших подій (бекграунд),  бо це допоможе читачеві сформувати цілісну картину справ регіону і доби, в якій він живе – а отже усвідомлювати існуючий стан справ і бути спроможним сформулювати належним чином власну думку.
У пункті 1.5 «Особливості монетизації інтернет-видань» ми писали про те, що монетизація – це вилучення прибутку з проекту за рахунок введення платних сервісів, розміщення реклами, посилань, тощо. На нашу думку, необхідність розміщення реклами на сайті інтернет-видання обумовлена перш за все потребою фінансування роботи редакції та її співробітників. Саме тому на сторінках «Павлоград сьогодні» буде розміщено декілька банерів з рекламою. Виходячи з того, що це лише пробна версія сайту, реклами на ньому як токової ще немає. Аби на практиці продемонструвати наше уявлення про те, як та де вона буде розташовуватися – у правому верхньому кутку ми розмістили банер, як приклад монетизації «Павлоград сьогодні».
Варто зазначити, що усі статті та фотографії – це мої власні наробки, які я зробила у період моєї роботи кореспондентом на Незалежному порталі Павлоград.dp.ua, а отже попрацювавши у цьому виданні я поспостерігала за тим які новини найбільш цікаві читачам Павлограду та району і використала мої спостереження у створенні власного видання. 

Отже «Павлоград сьогодні» – це передусім щоденне видання, з широкими тематичним  спектрами: політика, економіка, культура, мистецтво, соціальні питання, спорт, література. Для цієї газети властиві певні професійні стандарти, які розглядають гонитву за сенсацією як неповагу до читача й пропонують йому щонайменше два погляди на одну проблему, намагається уникати надмірної емоційності, тобто збалансовані й різнобічні. 

2.2 Специфіка роботи редакції видання

Виходячи з концепції створеного нами видання – редакція його є конвергентною, а отже принцип роботи такої редакції відрізняється від традиційної. Як ми писали у пункті 1.2 «Особливості конвергентних редакцій», концепцію такої редакції є інтеграція усіх можливих на сьогодні форматів медіа (онлайн, друкованого, мобільного та мовного) у один продукт. Окрім того механізм функціонування конвергентної редакції не суттєво, та все ж таки відрізняється від механізму традиційної. 
На нашу думку, переваги конвергентної редакції над традиційною  полягають в наступному:
· різноманітні форми подачі контенту в залежності від персоналізованих потреб аудиторії;
· заплановане висвітлення новин з різних сторін та в різних форматах;
· швидкість комунікацій і прийняття важливих рішень;
· інтеграція всіх робочих процесів в зборі, обробці і подачі новинного матеріалу аудиторії;

· простота синхронізації випуску новин, перехресні посилання один на одного в усіх форматах;

· підвищення якості журналістики.
У конвергентній редакції формується особлива система організації труда, через розрізнення у подачі та підготовці інформації з традиційною редакцією.
Ключовою ланкою редакції «Павлоград сьогодні» є SuperDesk чи NewsDesk (мультиформатна команда), що керує наступними процесами (див. мал. 6):

· керує усіма редакційними процесами;
· приймає рішення щодо контенту видання (тема, об’єм, якість, строки, тощо);
відповідає за подачу та оформлення контенту;

· планує та координує всю роботу редакції для всіх технологічних платформ.
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Малюнок 6: Структура редакції «Павлоград сьогодні»
При виникненні інформаційного приводу, інформація поширюється серед мультиформатної команди – тими, хто сидить за цим круглим столом.  
Потім команда вирішує як готувати інформаційний контент, здійснює планує роботу з новинним матеріалом, визначає в яких медіа ця історія буде висвітлюватися в міру її розвитку. SuperDesk у видавницві «Павлоград сьогодні» визначає пріоритетність, а також аспекти і ракурси тих чи інших історій, на яких журналістам варто загострити увагу, ґрунтуючись на персоналізованих потребах аудиторії та її реакції на публікації, що були зроблені раніше.  
Завдання людей, які працюють в тематичних відділах «Павлоград сьогодні», –  покрити ту тематичну зону, в якій вони працюють, виробляючи з плином часу все якісніший інформаційний продукт. Вони повинні постійно перебувати всередині комунікаційних потоків своєї аудиторії, щодо тієї чи іншої новинний історії, щоб використовувати їх для створення нових свіжих ідей в залежності від інтересів цієї аудиторії.
До складу співробітників тематичних відділів «Павлоград сьогодні» входитимуть не тільки журналісти – члени штату, що працюють на постійній основі, а й блогери, коментатори, тощо.
Окрім того, ми хочемо зауважити, що колектив редакції «Павлоград сьогодні» буде складатися зі співробітників різних вікових категорій. На нашу думку, це необхідно для того щоб розуміти потреби та інтереси читачів різного віку, та збільшити кількість аудиторії.
Отже, редакція «Павлоград сьогодні» – це редакція, в якій робочий процес відбувається за принципом взаємного обміну інформацією. Так само як створення, обробка та розповсюдження контенту, які виробляються відразу для всіх технологічних шарів видавництва. У нашій редакції працівники різних тематичних відділів створюють контент і для друкованої, і для онлайн версії видання.
2.3 Особливості створення контенту для видання
У пункті 1.4 «Особливості створення контенту для конвергентних ЗМІ» ми писали,  що створення журналістського контенту обумовлене сукупністю раду процесів: пошук та народження теми майбутнього матеріалу, формування та розробка замислу, виявлення його ідейної сторони. На нашу думку, при створенні контенту необхідно орієнтуватися на журналістську етику та переваги аудиторії. Будь яка інформація, яка подаватиметься редакцією «Павлоград сьогодні» має бути перш за все корисною, інформативною та виваженою. 
На нашу думку, відверто рекламні або проплачені статті не будуть користуватися довірою, а отже видання, що публікує такого роду статті рано чи пізно втратить довіру та інтерес своїх читачів, саме тому редакція інтернет-видання «Павлоград сьогодні» буде подавати лише виважену та незалежну інформацію.
Аби контент нашого новинного сайту був якісним, а публікації регулярними, у створенні контенту ми дотримуватимемося декілька кроків:

1. створити список основних ідей статті;

2. зібрати думки експертів;

3. знайти авторитетні джерела з обраної теми;
4. написати чернетку;

5. створити фотоматеріал до статті;

6. публікація контенту.
Також, як ми вважаємо, важливо створити графік публікацій на сайті. Це допоможе авторам бути більш організованими, а читачам буде легше прослідкувати оновлення на сайті.
Контент інтернет-видання «Павлоград сьогодні» для зручнішого та легшого споживання інформації розподілено на декілька категорій, а саме:

· Суспільство
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· Політика
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· Спорт
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· Фотофакт
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· Інфографіка
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На нашу думку, треба зауважити, що оскільки «Павлоград сьогодні» є інтернет-виданням – текст публікацій може по-різному читатися з екранів комп’ютеру, планшету, телефону, тощо. Тому останнім кроком перед публікацією статті буде перевірити тестове посилання на різних моніторах, аби мати можливість виправити помилки.
Отже, до публікації на сайті контент «Павлоград сьогодні» буде проходити декілька кроків створення, обробки та перевірки. Після перевірки він потраплятиме в одну з категорій: суспільство, політика, спорт, фотофакт чи інфографіка та публікуватиметься на сайті. Все це для того, аби аудиторія сайту мала можливість отримувати якісний продукт, а інтернет-видання «Павлоград сьогодні», у свою чергу, – ріст аудиторії.

2.4 Функціонально-видова специфіка фотографій у виданні
На нашу думку, нові технології та розвиток соціальних мереж перетворили фоторепортаж, мабуть, в головний жанр сучасних ЗМІ. Якщо в паперових газетах фотографія найчастіше була просто ілюстрацією до матеріалу, то в інтернет-виданнях вона виходить на перше місце.
Крім того, фотографії мають змістове наповнення. Вони є не просто ілюстрацією до статті, а іноді містять додаткове повідомлення, кажуть те, чого немає у журналістському матеріалі, або навіть бувають самостійним повідомленням. 

П. Холланд казала, що сьогодні зображення стало головним елементом повідомлення: «На початку ХХІ століття ключовим елементом новинної комунікації є візуальний образ. Наша сьогоднішня психологія така, що у всьому ми хочемо переконуватися на власні очі, – коли нам про щось розповідають нам цього уже не достатньо» [56, с. 510]. 

Фотографії на сайті інтернет-видання «Павлоград сьогодні» мають декілька функцій:
1. Змістове наповнення сайту:

· ілюстрування матеріалу (наприклад: стаття «У Павлограді крупна аварія: 2 людини у лікарні»), 
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· додавання переконливості (наприклад: стаття «У Павлограді знайшли снаряд ВВВ»), 
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· доповнення текстового матеріалу (наприклад: стаття «Павлоградський кікбоксер став двократним чемпіоном світу»), 
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· демонстрація позиції автора(наприклад: стаття «Етичний кодекс – заважко для депутатів?»), 
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· бути самостійним повідомленням (наприклад: стаття «Невідомі підпалили храм «Кирила та Мефодія»).
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2. Виражальні функції фотографії на сайті 
· привертання уваги до сайту (головна сторінка сайту), 
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· акцент на конкретному матеріалі (наприклад: стаття «Що читають павлоградці»), 
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· полегшення сприйняття читачем матеріалу (наприклад: стаття «Павлоградські підприємці не витримали «податкового удару»).
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Окрім того, на нашу думку, важливо зазначити, що кожній фотографії на сайті ми приділяємо не менше уваги, аніж текстовому наповненню (статтям, репортажам, тощо). Саме тому у нас є наступні вимоги до кожної з фотографій, які потрапляють на наш сайт:
· Документальність – фотографія має відображати навколишню дійсність в найдрібніших деталях: на сьогоднішній день роздільна здатність фотографій дозволяє розглянути риси обличчя людини, навіть якщо він знятий здалеку.
· Композиційно вірне побудова – композиція (лат. Compositio - складання, твір) виконує організуючу функцію, яка становить основну ідею в єдине ціле.
· Художність – виконує естетичну функцію та функцію привертання уваги.
· Доречність – з точки зору моралі і смислового навантаження.
· Публіцистичність – вираз думки автора за допомогою образотворчих засобів.
Фотографії є частиною журналістської роботи, при створенні контенту для інтернет-видання «Павлоград сьогодні», тому у виборі фотографій ми дотримувалися тих же стандартів,що й при написанні статті. Перш за все це стосується суб’єктивності та неупередженості. На нашу думку, дуже важливо пам’ятати, що фотографія не завжди може бути витлумачена однозначно, кожна людина може сприймати її індивідуально. Це не може змінити ні фотограф, ні дизайнер. Тому ми розміщуємо фотографії таким чином, щоб не провокувати хибного сприйняття та витлумачення.
Отже, ми вважаємо, що для більш успішної роботи журналістів в умовах конвергенції, автори повинні вміти робити не тільки технічно якісні фотографії (це вже за людей вміють робити камери), але і створювати фотографії, що органічно поєднуються з текстом, який вони супроводжують.

Висновки до Розділу II
Отже, ми створили інтернет-видання «Павлоград сьогодні», як зразок місцевого конвергентного видання. Перевага саме інтернет-видання пов’язана з тим, що у читачів є можливість отримувати свіжі новини не виходячи з дому, при наявності лише інтернет підключення та необхідних гаджетів.

На сайті «Павлоград сьогодні» буде публікуватися лише якісний контент з чітким добором пріоритетних новин, що відображують картину дня. Контент нашого інтернет-виданняя складатиметься, перш за все, з актуальних новин на політичну тематику, а також висвітлюватиме становище у суспільстві, спорті та мистецтві.

Контент інтернет-видання «Павлоград сьогодні» для зручнішого та легшого споживання інформації розподілено на декілька категорій, а саме:

· Суспільство; 
· Політика;

· Спорт;

· Інографіка;

· Фотофакт;

· Культура.

Як ми писали раніше, фотографії є частиною журналістської роботи, при створенні контенту для інтернет-видання «Павлоград сьогодні», тому у виборі фотографій ми дотримувалися тих же стандартів,що й при написанні статті. Перш за все це стосується суб’єктивності та неупередженості. 

Таким чином, «Павлоград сьогодні» – це інтернет-видання, що вже з моменту запуску проекту прагне зарекомендувати себе як якісне незалежне конвергентне видання. Добиватимемося ми цього через ретельний добір інформації та фотографій для кожної публікації.
ВИСНОВКИ

Отже, результати проведеного дослідження дозволяють зробити певні висновки та узагальнення стосовно обраної проблеми. На сьогоднішній день процес конвергенції перебуває у стані активного розвитку. Конвергенція, на нашу думку, це, перш за все, злиття ринків. Сучасна індустрія ЗМІ рухається до все більшої інтеграції з телекомунікаційним сектором, інформаційними технологіями. В результаті створюється новий інтегрований ринок, на якому нерозривними зв'язками скріплюються мультимедійні послуги, мережеве обслуговування, створення програмних продуктів. Журналістський продукт перебуває у постійній зміні та трансформації, тому потребується подальша розробка обраної проблеми. 
У даному досліджені нами розглянуті основні етапи виникнення конвергентної журналістики, особливості конвергентних редакцій, специфіку роботи журналіста у конвергентній редакції, особливості створення контенту для конвергентних ЗМІ та особливості монетизації інтернет-видань. Ми створили конвергентне місцеве інтернет-видання, що подавало би читачам виважені, незалежні новини політики, культури, спорту та інших галузей суспільного життя. 

Окрім того, ми розв’язали ряд завдань, а саме:

· дослідили типологічні ознаки конвергентних ЗМІ;

· дослідили особливості створення конвергентного ЗМІ;

· виявили особливості роботи конвергентної редакції;

· виявили особливості створення контенту для конвергентного ЗМІ;

· створили місцеве конвергентне ЗМІ.

У процесі написання роботи ми використали такі методи дослідження, як: 

· системний

· описовий

· порівняльний

· метод дистрибутивного аналізу.

Теоретико-методологічну основу дослідження склали наукові праці таких учених, як Е. А. Баранової, А. Г. Качкаєвої, І. А. Шпакової, М. Н. Білоусової, А. Н. Широбокової та інших. 

Перевага інтернет-видання пов’язана, на нашу думку, з тим, що для отримання свіжих новин читач більше не має витрачати гроші на купівлю газет, журналів, тощо. Окрім того інформація сьогодні досить швидко втрачає актуальність, а Інтернет надає можливість розвинути максимальну швидкість доступу до інформативних даних. Є також чимало різноманітних можливостей широкого застосування онлайн-потоків – це трансляція, різні новинні стрічки, але інтернет-видання не має, при цьому, обмежень за часом і обсягом показу. На відміну від радіо та ТБ, інтернет сайт повністю представляє свіжі дані в будь-який час доби. Інтернет також дозволяє накопичувати інформацію та її зберігати, тобто є можливість сформувати архів будь-якої глибини.
Зайве переконувати, що високий рівень культури мови – ознака серйозності журналістів, а потім і редактора, який допускає до публікації подані матеріали, його глибокої поваги до читача. Натомість грубі граматичні чи стилістичні помилки свідчать, що мовна безграмотність у цій фірмі цілком ймовірно може доповнювати й безграмотність професійну. 

У цій магістерській роботі ми зробили спробу простежити етапи розвитку конвергентної журналістики, проаналізували особливості та типологічні ознаки конвергентної редакції, визначили особливості роботи журналістів у конвергентних редакціях та розглянули особливості створення контенту для інтернет-видань.

Ми помітили, що конвергенція як поняття починає домінувати в медіа менеджменті, включаючи і виробництво контенту. Істотно впливаючи на збір, створення і поширення інформаційного продукту, конвергенція не тільки кардинально змінює підходи до управління інформацією, принципово реконструюючи організаційну структуру ЗМІ, а й формує новий бізнес-простір, який технічно дозволяє об'єднувати в собі текстові, візуальні, аудіальні, аудіовізуальні, графічні, анімаційні та інші елементи.

Окрім того, ми вважаємо, що єдиний інформаційний центр конвергентних редакцій збільшує потенціал розвитку медіа-продукту, над яким працюють у цій редакції, бо таким чином вони підвищують якість новин, що надають.
Отже, Інтернет і пов'язані з ним нові медіа-технології надали принципово нові можливості публікації підготовлених журналістами матеріалів. Стало правилом, що не тільки газети, журнали, інформаційні агентства, але і телекомпанії і радіостанції мають свої інтернет-представництва. Відвідувачам сайтів тих чи інших ЗМІ доступні як поточні випуски, так і архіви газетних і журнальних статей, інформаційних та аналітичних телевізійних і радіопрограм. Це дозволяє здійснювати пошук і відтворення необхідної інформації у зручний для користувача час, незалежно від сітки мовлення, від програм передач, орієнтованих на різні часові пояси.
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