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Підходи до формування редактором порядку денного медіа та його роль у цьому процесі
Зміна комунікаційних підходів та трансформація медіамоделі, що тривають сьогодні, тягнуть за собою зміну підходів до виготовлення та споживання контенту. Медіа опановують нові онлайн-процеси, розширюють свою присутність на інформаційному ринку за допомогою різноманітних майданчиків для публікації контенту. Водночас, вони продовжують формувати інформаційний порядок денний, проте методика роботи редактора в реалізації цього процесу докорінно змінюється. 
Актуальність теми полягає у вивченні методики формування редактором порядку денного новин на сучасних медіаплатформах.

Теоретичну базу дослідження склали праці вітчизняних та закордонних науковців М. Дороша, А. Мірошниченка, А. Черних, С. Альтхауса (S. Althaus), Д. Тьюксбері (D. Tewksbury), К. Шоенбаха (K. Schoenbach), Є. де Вааля 
(E. de Waal) і Є. Лауфа (E. Lauf).

Мета дослідження – з’ясувати специфіку редакторських підходів до формування порядку денного новин на сучасних медіаплатформах. 

Мета дослідження передбачає виконання таких завдань:

· описати сучасний стан медіаринку;
· установити технології конструювання редактором порядку денного новин на сучасних медіаплатформах;
· з’ясувати, якої ролі набуває редактор у встановленні порядку денного у медіа.
Об’єктом визначено діяльність сучасних медіаплатформ як інструмента формування громадської думки в суспільстві, предметом – підходи до формування редактором порядку денного в медіа.
На основі попередньо проведеного нами дослідження ми сформулювали власне визначення порядку денного медіа [5]. Порядок денний медіа – це відібраний гейдкіперами набір тем, що потребують, на їхню думку, першочергового висвітлення в конкретний період часу та впроваджуються у свідомість реципієнтів з метою її зміни.

Розглядаючи методику формування редактором порядку денного медіа в сучасних умовах, необхідно, насамперед. пам’ятати про те, що цей процес відбувається за умови трансформації моделі суспільних відносин. Зокрема, на думку А. Мірошниченка, перехід від масового особистого споживання до масового особистого виробництва інформації створив нову модель суспільних відносин. Дослідник зазначає: «Колишня модель була трансляційна: інформація повідомлялась «зверху вниз», з (відносно) єдиного центру на широку периферію. У новій моделі центр трансляції в кожен момент часу може бути де завгодно, а отже, це і не трансляція зовсім. Це «партисипаторна» медіамодель, або медіамодель залучення суспільства» [2].

За А. Мірошниченком, у цих моделях діють принципово різні режими взаємоорганізації людей, різні режими соціальної гравітації: в піраміді (трансляційна модель) – «зверху вниз», у хмарі (модель залучення) – до найбільш привабливих згустків контенту, які можуть бути втілені різними спільнотами або фігурами [2].

Досліджуючи еволюцію тієї ролі, яку відіграли мас-медіа в суспільстві, починаючи із зародження перших друкованих газет, А. Мірошниченко робить висновок про те, що основна функція мас-медіа – усунення різноманіття думок.

Так, необхідність відбирати теми і новини, щоб опублікувати їх на обмеженій площі памфлетного або газетного аркуша, привела до того, що з’явилася редакційна політика, тобто політика фільтрації та відбору – скорочення різноманіття [2].
Поява радіо, а потім і телебачення, ще більше спростили картину світу для аудиторії, яка стала ще більшою і в той же час менш територіально локалізованою. Проте, прийоми формування порядку денного стали ще більш компресійними і стислими через обмеженість ефірного часу.

Сьогодні ж, з вивільненням авторства завдяки новим медіа, відбувається певною мірою протилежний процес. За рахунок того, що кожний охочий може стати автором: мати свій блог, вести персональну колонку в соціальній мережі (СМ) тощо, кількість суспільно значущої інформації тільки збільшується. 
На початку 2000-х рр. у наукових дискусіях з’явилась думка, що Інтернет може покласти край впливу agenda-setting завдяки власним характеристикам: широкий доступ, різноманітність джерел інформації, адаптація користувача до контенту [8].

Згодом С. Альтхаус і Д. Тьюксбері провели дослідження, результати якого опублікували 2002 р. За підсумками тижневого експерименту науковці з’ясували, що читачі друкованої версії «Нью Йорк Таймс» більш схильні до сприйняття і засвоєння порядку денного, що встановлюється виданням, ніж ті, хто читав онлайн-версію газети. Дослідники дійшли висновку, що причина полягає у способах розміщення пропонованого аудиторії матеріалу: в «паперовій» газеті, за рахунок розміщення «вигідних» редакції статей на перших шпальтах, шрифтовим виділенням та ілюстраціями тощо, легше привернути увагу читача до сюжетів, в яких раніше він зацікавлений не був; «електронні» ж версії газет, групуючи теми за категоріями, роблять більш імовірною ситуацію, коли користувач прочитає лише те, що він спочатку шукав [7, с. 182‑183].

Три роки потому цей висновок був дещо скоригований і доповнений 
К. Шоенбахом, Є. де Ваалем і Є. Лауфом. Провівши власне дослідження, учені показали, що ті, хто отримує інформацію виключно з інтернет-джерел, здатні коригувати власний порядок денний, доповнюючи та урізноманітнюючи його. Однак найчастіше це вдається не всім, а лише найбільш освіченим користувачам мережі. Тоді як серед шанувальників друкованої преси цей ефект спостерігається майже в усіх – незалежно від рівня освіченості людини [9, с. 253]. 

На нашу думку, активний розвиток соціальних мереж та робота інтернет-видань над просуванням контенту в них знову створює «ефект першої шпальти». Якщо людина не заходить напряму на сайт, а користується для споживання новин саме представництвами видання у СМ, то, відкриваючи відповідну сторінку чи проглядаючи стрічку новин у соціальній мережі, вона бачитиме саме той контент, ту інформацію, яка на думку редактора є цікавішою та важливішою, не маючи змоги обрати рубрику чи розділ на сайті. А якщо взяти, наприклад, Фейсбук, з його системою показу контенту в стрічці новин, то людина бачитиме, в першу чергу, «вірусні» матеріали – ті які найбільше лайкаються, репостяться та коментуються або загалом або друзями цієї людини в соцмережі зокрема.
З огляду на це, варто говорити про те, що сьогодні методика формування редактором порядку денного медіа повинна враховувати, перш за все, особливості медіамоделі залучення, редактор повинен намагатись привернути увагу читача до якогось окремого, найбільш привабливого контенту. 
Так, на думку Х. Мур, економічного редактора «The Guardian», ньюзрум сьогодні не може бути місцем, де встановлюється порядок денний, оскільки новинний цикл став 24-годинним. За її словами, основна мета діяльності ньюзруму – це не просто проінформувати, а поінформувати саме в певному контексті, який найліпше підходить читачу, а також презентувати матеріал на різних платформах. Журналіст тепер – це «ідейний працівник», який здобуває інформацію й одночасно замислюється над тим, яке сполучення форматів найбільше підходить для тієї чи іншої інформації [1].
А. Черних вважає, що журналістика сьогодні не відмирає, а знаходить інші точки докладання зусиль. Журналіст змінює роль транслятора на роль творця смислів, тобто набуває ролі редактора, експерта, який «не стільки оприлюднює порядок денний, скільки задовольняє індивідуальні когнітивні смаки цільової аудиторії, орієнтуючись на її очікування» [6].
Аналіз українських мультиплатформних видань, таких як «ТСН», «Обозреватель», «Цензор.НЕТ», «Українська правда», «Кореспондент.net», обраних нами на основі відповідних рейтингів [3; 4], продемонстрував, що сучасні медіа працюють одночасно як мінімум на 5, а подекуди на 15‑20 платформах для розміщення та просування контенту.

Усі медіа мають широкі інтерактивні можливості. Хоча функції коментування матеріалів на сайтах подекуди немає, проте всі вони забезпечені спеціальними кнопками для поширення та коментування матеріалів у соціальних мережах. «Обозреватель» інтегрує коментарі на сайті з коментарями в Фейсбуці.

Найбільш популярними майданчиками для просування контенту є соціальні мережі, зокрема Фейсбук, Твіттер та Вконтакте. Сторінки в Google+ та Youtube у більшості випадків представлені слабо (винятком є «ТСН», проте це зумовлено типом основної платформи видання – телеканал), сторінку в Pinterest має лише «Обозреватель», а сторінка в Instagram є лише у «ТСН».

Позитивним є те, що майже всі медіаплатформи індивідуалізують контент у соціальних мережах, ураховуючи специфіку як самої мережі, так і її користувачів. У більшості випадків публікації робляться редакторами, а не публікуються автоматично, завдяки чому сторінки виглядають більш цікаво та комунікаційно привабливо. Ці сторінки найбільш адаптовані до потреб та смаків аудиторії кожної з СМ, що дозволяє досягти максимального ефекту залучення.

Для дослідження питання специфіки та проблематики роботи редакторка з порядком денним новин сучасних медіаплатформ ми провели три глибинних інтерв’ю з чинними та колишніми редакторами трьох різнопланових онлайн-медіа. А саме – із заступником головного редактора Gazeta.ua Сергієм Микульським, з колишнім випусковим редактором Idealist.media Ольгою Баковою та головним редактором видання Apparat Андрієм Бродецьким. 

У результаті ми змогли зробити висновок про те, що сьогодні видання не мають конкретизованих стратегій щодо встановлення порядку денного. Головним критерієм роботи є оперативність подачі інформації, її новизна, актуальність та орієнтованість на потреби цільової аудиторії. Якщо порядок денний і формується на головній сторінці сайта (Gazeta.ua), то він є досить динамічним, постійно змінюється протягом дня. 

Водночас, орієнтація медіаплатформ на потреби аудиторії може засвідчувати те, що встановлення порядку денного медіа не завжди є усвідомленим процесом. Бажання догодити своїй аудиторії, залучити якнайбільше читачів та отримати більшу кількість переглядів, привертаючи увагу до окремих подій, які точно будуть цікаві певній аудиторії, може викривляти реальність, створювати хибне враження про те, що насправді важливо. З іншого боку, можна говорити про те, що порядок денний, таким чином, встановлюється аудиторією. 
Оскільки, за результатами глибинного інтерв’ю, на сьогодні, одним із головних принципів успішного просування контенту, а отже і встановлення порядку денного, є орієнтованість видання на аудиторію, на її потреби, смаки та забаганки, як щодо формату самих матеріалів, так і способів споживання контенту, можемо говорити про те, що редактор набуває і ролі аналітика, який постійно вивчає аудиторію та платформи, де розміщується контент. 
Отже, методика роботи редактора при формуванні порядку денного у медіа в сучасних умовах полягає в тому, щоб розміщувати необхідний аудиторії контент на тій платформі, якою вона користується. Редактор у цьому процесі, виконує, насамперед, роль транслятора контенту. Його головне завдання – не просто розмістити новину на головну сторінку видання, а розмістити її на всіх платформах, які входять до складу медіа, обравши для цього правильний спосіб подання матеріалу, вдале оформлення, з метою якомога більшого емотивного ефекту контенту та подальшого його поширення серед аудиторії.
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