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К ВОПРОСУ ПРАКТИКИ КОНВЕРГЕНЦИИ НА МЕСТАХ

Некоторое «охлаждение» к теме использования приемов конвергенции в практике работы региональных СМИ кроме причин технологического порядка, по нашему мнению, имеет значительно более насущные проблемы функционально-феноменологического характера. 

Получив новый стратегический инструмент управления медиарынком (возможность дифференциации продукта), большинство практиков пребывает в недоумении относительно того, как и зачем его использовать.
Лежащий на поверхности вариант состоит в добавлении еще одного структурного подразделения в компанию или холдинг. Им чаще всего пользуются вещательные теле- и радиокомпании, имеющие либо серьезные бюджетные субсидии, либо финансово состоятельных учредителей. Обычно вещательная сетка основных редакций не претерпевает из-за этого каких-либо метаморфоз, работа «сетевого» отдела или надстройки идет параллельным основному курсом, множа сущности инфопродукта, но не добавляя ему сути. 

Другой, не менее любимый в регионах подход — по остаточному принципу — чаще используется печатными корпорациями, и состоит в том, что в «сетевую редакцию» сбрасывается все то, что не представляет интереса (или выгоды) для основного издания: текучку с письмами граждан, рейтинги по малозначительным поводам, обзоры и т.п.

И наконец самый популярный вариант — вообще отказаться от нововведений.
Между тем, даже не углубляясь ни в процедуру формирования прибавочной стоимости медиапродукта, ни процесс оптимизации прямых постоянных и переменных издержек, просто вспомним, что основной валютой медиарынка служит внимание аудитории. Самая оперативная – информация на радио. Эмоциональная и рекреативные  составляющие ТВ открывают двери столь дорогому сердцу обывателя флуду. Гипертекстуальность и интерактив раскрывают перед сетью возможность работы в аналитическом ключе, а не в информационном, как обычно считается. А печать, флагман индивидуального типа потребления, может скорее конструировать обыденность буден (рекламно-справочная функция), чем заниматься идеологическим функционалом, хотя и это не исключено, если апеллировать к «мягкой силе». 

