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Straipsnyje nagrinėjamamos integruojamos medijos ir kaip jos gali būti panaudotos laikraščių leidyboje. 
Straipsnio tikslas – pristatyti integruojamų medijų reiškinį ir įvertinti jo panaudojimo situaciją Lietuvos 
dienraščių leidyboje. Šiuo metu yra aktuali integruojamų medijų terminijos problema, straipsnyje patei-
kiamos sąvokos apibrėžtys ir lietuviško termino atitikmens siūlymas. Analizuojama, kaip keitėsi integruo-
jamos medijos bėgant laikui, aptariamas medijų konvergencijos ryšys su integruojamomis medijomis ir 
integruojamų medijų produkto kūrimo specifika. Taip pat pateikiamos integruojamų medijų strategijos 
taikymo priežastys ir grėsmės. Atlikus medijų integravimo Lietuvos dienraščiuose tyrimą, ištirta medijų 
integravimo būklė atskiruose Lietuvos dienraščiuose. 

R e i k š m i n i a i  ž o d ž i a i: integruojamos medijos, integruojamų medijų produktas, integruoja-
mų medijų strategija, integruojamų medijų leidyba, medijų integravimas, konvergencija, dienraščiai,  
leidyba.

Mažėjant pajamoms iš laikraščių leidybos 
popierinėje laikmenoje, šiai laikraščių lei-
dybai pranašaujama liūdna ateitis ir netgi 
išnykimas. Visuotinė kompiuterizacija ir 
skaitmeninimas lėmė, jog net spaudai ku-
riama produkcija iš pradžių turi skaitmeninį 
formatą. Šiandieną skaitmeniniai laikraščių 
variantai darosi vis savarankiškesni ir patei-
kia vis daugiau originalaus, spaudoje nepu-
blikuojamo turinio. Jau įmanoma internetui 
kurtą turinį publikuoti ar naudoti spaudoje. 
Medijų konvergencijos eroje pradėta vystyti 
varžovėmis laikomų spaudos, radijo ir tele-
vizijos žiniasklaidos priemonių partnerystė. 

Tradicinių ir naujųjų medijų susijungimai, 
susiliejimai ir įsigijimai paskatino konver-
gencijos erą, kurioje susiliejančios nuosavy-
bės (angl. cross-ownership) ir verslo ekono-
mikos formuoja rinkos struktūrą.

Integruojamų medijų sąvokos 
problema ir apibrėžtis

Reiškinys, kai bendrai veiklai jungiamos 
medijos, anglakalbėje literatūroje vadinamas 
cross-media. Lietuviško termino atitikmens 
nėra. Jo parinkimą sunkina dar neišspręsta 
angliškojo termino problematika. Angla-
kalbėje literatūroje apie cross-media kalba-
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ma kaip apie apibrėžti sudėtingą terminą 
[5]. Terminas painiojamas su rinkodaros 
terminu cross-channel, o multiple media – 
su multimedia. Thadas McIlroy’s užsimena 
apie media-independent publishing sąvoką, 
kuri anksčiau buvo vartojama lygia greta 
su cross-media leidybos sąvoka, tačiau dabar 
pastarasis terminas tapo populiaresnis [20]. 
Termino apibrėžimo bandymus daro sudė-
tingesnius ir tai, jog terminas vartojamas 
daugybėje sričių. Reiškinį galima pritaikyti 
internetinėje produkcijoje, rinkodaroje, tu-
rizme, leidyboje ir spaudoje, transliavimo 
pramonėje, žaidimų pramonėje, e.  moky-
me ir kitur [5; 6]. 

Jakas Boumansas rašo, jog svarbiausia 
cross-media sąvokoje yra tai, jog čia veikia 
daugiau nei viena medija / vienas paskirs­
tymo kanalas, kur kiekviena medija padeda 
atskleisti pagrindinę projekto temą savo sti­
priosiomis pusėmis [6, 128]. Andreas Veglis 
cross-media apibrėžė kaip bet kokį turinį 
(žinias, muziką, tekstą ir paveikslėlius), pu-
blikuojamą keliose medijose (angl. multiple 
media), pavyzdžiui, spaudoje, internete, 
televizijoje [25]. Kitur cross-media apibū-
dinama kaip adaptacijos principų tąsa: tam 
tikra istorija, personažas ar motyvas privalo 
tikti naujai aplinkai prasmingu būdu [22]. 
Patricia Evans cross-media leidybą apibūdi-
no kaip utopinį idealą, kai turinys tuo pačiu 
metu yra sukuriamas daugiau nei vienai me­
dijai [13]. Rogeris Clarkas integruojamas 
medijas leidyboje suprato kaip išvystytą 
infrastruktūrą, kai įmanoma dokumentą 
saugoti vienu turinio originalo formatu 
(dažniausiai XML) ir skleisti auditorijai 

daugybe formatų (HTML, Word, PDF, 
Postscript, XML) [7]. J. Boumansas teigia, 
jog geriausiai šią sąvoką galima apibūdinti 
penkiais kriterijais:
1.	 Jungia daugiau nei vieną mediją, nuo 

analogo (angl. analogue) iki skaitmeni-
nės medijos, ar tik skaitmeninę mediją, 
visos jos remia viena kitą įtraukdamos 
savo stiprybes. 

2.	 Siekia integruotos produkcijos.
3.	 Turinys yra paskirstomas / prieinamas 

naudojantis keliais prietaisais (nuo asme-
ninių kompiuterių, mobiliųjų telefonų, 
televizorių iki kitokių aparatų, paver-
čiančių išorinius signalus vaizdu, garsu ar 
kitokiu mums suprantamu turiniu). 

4.	 Medijos ir aparatai naudojami paskleisti 
vienai temai / istorijai / tikslui / praneši-
mui, priklausomai nuo projekto rūšies.

5.	 Tam tikras pranešimas / istorija / tikslas 
yra paskirstomi skirtingose platformose, 
tarp kurių yra sukurtas interaktyvumas, 
stiprinantis šias platformas [6]. 
Apibendrinant, integruojamos medi-

jos – tai keletas medijų, kurios naudojamos 
tai pačiai istorijai, temai atskleisti, to paties 
produkto visumai skirtingomis medijomis 
sukurti. Produktas kuriamas pasitelkiant 
įvairias turinio raiškos formas, prieinamas 
skirtingais prietaisais. Nuo daugialypę terpę 
naudojančio produkto integruojamų medijų 
produktas skiriasi tuo, jog būtinai naudoja 
keletą medijų, keletą publikavimo kanalų, 
bet nebūtinai keletą turinio raiškos formų. 

Nors Lietuvoje apie cross-media reiškinį 
nėra rašyta, keli angliško termino paminėji-
mai rasti Auksės Balčytienės ir Laimos Ne-
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vinskaitės darbuose kalbant apie žiniasklai-
dos koncentraciją [2; 23] ar informacijos 
vadybą [3]. L. Nevinskaitė [23] cross-media 
žiniasklaidos koncentraciją išvertė kaip „tar-
prūšinę“ koncentraciją, o A. Balčytienės [2] 
straipsniai rašyti anglų kalba.

Aktualu rasti lietuvišką atitikmenį, kuris 
galėtų perteikti abu – cross-media publishing 
ir cross-media – terminus ir neignoruotų 
medijos termino. Mąstyta apie tarpmediji­
nės, daugiamedijinės, nuo vienos masinio in­
formavimo priemonės nepriklausančios leidy­
bos ir kitus terminus. Buvo siūlymų terminą 
versti kaip mišrios medijos ar kryžmiškos me­
dijos. Galiausiai nuspręsta cross-media versti 
kaip integruojamas medijas, o cross-media 
publishing kaip integruojamų medijų leidy­
bą. Toks sprendimas remiasi Vytauto Di-
džiojo universitete 2009 metais atestuoto 
studijų dalyko Kūrybinis rašymas internete 
aprašu. Šio studijų dalyko programoje kaip 
sinonimai minimi angliški terminai cross-
media reporting ir convergent journalism, o 
šalia jų pateiktas lietuviškas atitikmuo – in­
tegruojanti žurnalistika. 

Lietuviškas atitikmuo integruojamos me­
dijos atitinka visus J. Boumanso paminėtus 
cross-media kriterijus. Straipsnyje medijų 
integravimas suprantamas kaip procesas, o 
ne galutinis rezultatas, taigi vartojamas in­
tegruojamų medijų, o ne integruotų medijų 
terminas. Termino integruojamos medijos 
išraiškoje žodis medija pasirinktas taip pat 
neatsitiktinai. Nors medija dažnai supran-
tama kaip žiniasklaidos sinonimas [21], 
mediologijos teorijoje terminas medija turi 
platesnę prasmę. Knutas Hickethieris pagal 

funkcijas medijas sugrupavo į stebėjimo 
(pavyzdžiui, akiniai, mikrofonas), fiksavi-
mo ir apdorojimo (pavyzdžiui, fotoapara-
tas, fonografas), perdavimo (pavyzdžiui, 
kompiuteriniai ir radijo ryšio tinklai) ir 
visas šias rūšis jungiančias komunikacijos 
medijas (pavyzdžiui, televizorius, telefo-
nas) [21, 30–31]. Integruojamos medijos 
apima leidinius skirtingiems prietaisams 
(galintiems būti įvairių rūšių medijomis), 
skirtingus dokumento formatus (fiksavimo 
medijos) ir skirtingas žiniasklaidos prie-
mones. Taigi, sąmoningai likta prie žodžio 
medija ir jis neverstas kaip žiniasklaida ar 
kaip visuomenės informavimo priemonės, 
nes žodis medija tiksliau perteikia termino 
cross-media prasmę.

Šaltiniuose anglų kalba pasitaiko atvejų, 
kai integruojamų medijų (angl. cross-media) 
terminas yra supriešinamas intergrated me­
dia terminui [1, 235; 6, 128]. Vis dėlto in­
tegrated į lietuvių kalbą verčiama kaip tai, 
kas jau įvyko, turi rezultatą, o integruojamos 
medijos nurodo procesą, taigi mažas skirtu-
mas tarp integruojamų ir integruotų medijų 
išlieka ir leidžia taikyti tokį lietuviško ter-
mino atitikmenį.

Taigi, nors šiame straipsnyje vartojamas 
integruojamų medijų terminas, autorė suvo-
kia, jog ateityje jis dar galėtų būti koreguo-
jamas. 

Integruojamų medijų evoliucija

Integruojamų medijų atsiradimo pradžią 
Patricia Evans kildino iš turinio skaitmeni-
nimo [13]. Kitur detalizuojama, jog medi-
jos pradėtos integruoti ankstyvajame skai-
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tmeninės leidybos etape [5; 25]. Taip pat 
manoma, jog pradžią integruojamoms me-
dijoms davė interneto atsiradimas XX am-
žiaus 10 dešimtmečio viduryje, nes tuomet 
tapo įmanoma turinį pateikti ir spaudoje, ir 
internete beveik be didelių pastangų [10].

Keletas medijų pradėta naudoti lei-
dybos versle ir tik vėliau išplito į kitas ša-
kas. Pirmieji leidybos segmentai, pritaikę 
integruojamas medijas, buvo katalogų ir 
informacinių leidinių leidėjai [25]. Aštun-
tojo dešimtmečio pabaigoje enciklopedijos, 
pavyzdžiui, Visų amerikiečių enciklopedija 
(angl. All American Encyclopaedia), buvo 
saugomos duomenų bazėse spaudai, prisi-
jungus prie pasaulinio kompiuterių tinklo 
ir neprisijungus [5]. Spaudos pasaulyje in-
tegruojamos medijos buvo žinomos kaip 
duomenų bazių leidyba (angl. database pu­
blishing) [25]. 

Devintojo dešimtmečio antroje pusėje 
integruojamos medijos reprezentavo turinio 
paskirties pakeitimą (angl. re-purposing) lei-
dybos ir spaudos pramonėje [5; 25]. Ši reikš-
mė buvo susijusi su paplitusiu šūkiu Sukurk 
kartą, publikuok visur (angl. COPE – Create 
Once, Publish Everywhere), kurį vartojo ir 
„Times“ vadovas Paul Zazzera [5]. Medijų 
integravimas leidyboje ir spaudos pramonė-
je prasidėjo kaip medija, papildžiusi anks-
tesniąją (pavyzdžiui, knyga ir kompaktinė 
plokštelė). Laikraščiai ir žurnalai pradinėje 
integruojamų medijų stadijoje turėjo skai-
tmeninius atitikmenis, į kuriuos būdavo įke-
liamas spaudai tapatus turinys. 

Dešimtojo dešimtmečio pabaigoje in-
tegruojamos medijos pradėjo plisti į trans-

liavimo industriją. Ši industrija nuo 1996 
metų galutinai įtraukė internetą. Tai reiškė 
daugiau informacijos apie laidas kompiu-
terio ekrane. 1999 metais Olandijoje pasi-
rodė realybės šou Didysis brolis, kurį kūrė 
Endemol kompanija ir kuris sukrėtė visą 
transliavimo industriją. Pirmą kartą progra-
ma apėmė analoginę ir kabelinę televizijas, 
interaktyvųjį kabelį (angl. interactive cable), 
internetą, mobiliuosius telefonus, rezultatas 
buvo stiprinamas žurnalų ir laikraščių.

Medijų integravimas buvo pradėtas lei-
dybos versle ir pradžioje tai reiškė spaudos ir 
skaitmeninės medijos partnerystę. Šiandien 
laikraščių leidyboje medijų integracija žengia 
link konkuravusių tradicinių medijų, tokių 
kaip televizija, radijas ir spauda, integravi-
mo tarpusavyje. Knygų leidyboje kalbama 
apie filmų, kompiuterinių žaidimų ir kito-
kių pramogų verslo rūšių partnerystę. Tokie 
pokyčiai siejasi su medijų konvergencijos 
reiškiniu. Praktikai ir mokslininkai terminą 
konvergencija vartoja turėdami galvoje buvu-
sių skirtingų leidybos produktų turinio su-
panašėjimą. Konvergenciją autoriai suvokia 
kaip daugelio rūšių konvergencijos samplai-
ką. Konvergencija – tai sudėtinis terminas, 
kuriam pavyksta sujungti technologinius, 
pramoninius, kultūrinius ir socialinius poky-
čius. Henry Jenkinsas kalba apie technologi-
nę, ekonominę, socialinę, organinę, kultūri-
nę ir pasaulinę konvergencijas [15, 93]. 

Medijų konvergencija pirmiausia prasi-
dėjo nuo techninių naujovių kūrimo. Tech-
nologiniame lygmenyje konvergencija reiškė 
vieno prietaiso naudotis visomis medijomis 
sukūrimą [8]. Tyrėjai sutinka, kad techno-
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logijų maišymasis kuriant mišraus pobūdžio 
produktus dažnai reikalauja rinkų, paslaugų 
ir pramonės šakų sampynos [9, 25]. Taip 
technologinė konvergencija lėmė ekonomi-
nės konvergencijos atsiradimą. 

Ekonominė konvergencija suprantama 
kaip horizontali pramogų industrijos inte-
gracija [15, 93]. Kitaip ji gali būti įvardija-
ma kaip medijų susijungimas į konglome-
ratus [9, 24]. Ekonominės konvergencijos 
metu susidaro mažesnis skaičius, tačiau 
didesnių organizacijų. Kaip pavyzdys lite-
ratūroje dažnai minima AOL TimeWarner 
kompanija [9, 24; 8; 15, 93], o sėkmingos 
produkcijos pavyzdžiais – pasaulyje milijo-
nus uždirbę Pokemonai, Haris Poteris, Kapų 
plėšikė ir Žvaigždžių karai. 

Tai, jog visi didieji laikraščiai dabar valdo 
ir internetinius puslapius, ir tai, kad laikraš-
čių leidėjai tapo ankstyvais radijo ir televizijos 
stočių savininkais, kad turėtų atramos tašką 
besikeičiančiose medijų aplinkose, galima 
paaiškinti ekonomine konvergencija. Reikė-
tų pabrėžti, kad ekonominė konvergencija 
savaime nereiškia medijų integracijos. Radi-
jo, televizijos ir laikraščių sutelkimas vienos 
kompanijos ar savininko rankose reiškia tar-
prūšinės žiniasklaidos koncentracijos didėji-
mą, kuris daugelyje šalių yra reguliuojamas, 
kaip ir žiniasklaidos koncentracija apskritai. 
Lietuvoje tarprūšinės koncentracijos apribo-
jimų nėra [2, 132]. Tarprūšinės koncentra-
cijos didėjimas dar gali būti įvardijamas ir 
kaip nekantriosios konvergencijos taktikos 
[1, 222]. Nekantrioji konvergencija yra su-
sijusi su tarprūšinės žiniasklaidos koncen-
tracijos didėjimu, kai medijų verslai pradėti 

jungti be didesnio apgalvojimo. Integruoja-
mos medijos, reiškiančios žiniasklaidos rūšių 
integravimą, atsiranda kartu su organizuotu 
ir sąmoningu vadovų sprendimu sujungti jų 
žinių skyrius, remti vienas kitą rinkodaroje.

Kasdienio informacijos vartojimo poky-
čiai įvardijami kaip socialinė ir organiškoji 
konvergencijos [15]. Kultūrinė konvergen-
cija – tai medijų konvergencija, skatinanti 
pasakojimus tarp skirtingų medijų (angl. 
transmedia storytelling), turinio pateikimą 
skirtingais kanalais. Pasaulinė konvergen-
cija apibrėžiama kaip tarptautinis turinio 
cirkuliavimas be sienų, gyvenimo pasauli-
niame kaime (angl. global village) jausmas.

Integruojamų medijų  
produkto kūrimas

Šiandieną medijų integravimas apima skir-
tingais formatais išsaugotą, skirtingiems 
prietaisams pritaikytą ir skirtingose medi-
jose paskleistą istoriją. Kuriant pasakojimą 
dalyvauja anksčiau nutolusios informacijos 
ir pramogų kūrimo vartotojams industrijos. 
Viena medija siekiama papildyti kitą, o ne 
ją pakeisti. Formatų (XML, HTML, Word, 
PDF Postscript), kuriais naudosis vartoto-
jas, pasirinkimas priklauso nuo jo turimo 
prietaiso ar prietaisų. Kuo didesnė naudoja-
mų medijų ir kanalų įvairovė, tuo sudėtin-
giau kurti integruojamų medijų produktą. 
Šis produktas yra kuriamas trejopai:

•	 Pakartotinai publikuojamas kitoje 
medijoje be pakeitimų;

•	 Sukuriamas vienai medijai ir tada 
pritaikomas kitoms medijoms;

•	 Kuriamas visoms medijoms iš karto.
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Ankstyvuoju medijų integravimo lai-
kotarpiu paprastai būdavo apsiribojama 
vienodo turinio publikavimu keliose medi-
jose, o medijų spektras dažniausiai įtraukia 
spaudos ir interneto medijas. 

Kaip rodo istorija, jau būta atvejų, kai 
viena medija stengėsi imituoti kitą, tačiau 
vėliau rado sau tinkamą būdą pristatyti tu-
riniui. Pavyzdžiui, abonentiniai televizijos 
kanalai pradžioje kurį laiką transliavo tai, 
ką rodė įprastinė televizija, bet greitai buvo 
suprasta, jog reikia skirtingo programų tin-
klelio didesnei auditorijai suburti bei dides-
niam pelnui gauti. 

Pamačius, jog tapataus turinio pakarto-
tinis publikavimas nėra užtektinai pelnin-
gas, atsirado redaktorių, kurie pritaikydavo 
spaudai skirto laikraščio turinį internetui. 
Noras pritaikyti turinį kitai medijai lėmė 
dviejų koncepcijų susiformavimą: sistemą 
„sukurk kartą, pagamink daugkart“ ir „turi-
nio meistro / originalo“ (angl. content mas­
ter) idėjas [10]. 

Pirmoji koncepcija remiasi kompiute-
rine programa, kai konkrečiu formatu su-
kurtas turinys yra automatiškai stilistiškai 
pakeičiamas kitais formatais ir, jei įmano-
ma, nusiunčiamas į atitinkamus kanalus 
publikuoti. Tokia sistema siūlo išmatuoja-
mą turinio pakeitimą ir apsaugo nuo šališko 
žmogiškojo redakcinio įsikišimo [10]. 

Turinio meistro idėja plačiai žinoma 
muzikos ir filmų pramonėje. Pavyzdžiui, 
populiariosios muzikos grupė sukuria dai-
nos originalą (angl. song master), o tada jį 
panaudoja sukurti skirtingoms versijoms – 
radijo, klubinei ir kitoms. Kai kurie tiki, 

jog leidybos pramonė, įgyvendindama inte-
gruojamų medijų leidybos strategiją, turėtų 
diegti tokias pačias idėjas. 

Tam, kad kompanijų departamentai ne-
konkuruotų tarpusavyje ir kad tas pats darbas 
nebūtų atliekamas keletą kartų, kompanijos 
pradėjo integruoti redakcinius departamentus 
skirtingiems publikavimo kanalams. Procesas 
gali būti vykdomas įdiegiant bendrą visiems 
departamentams einamųjų naujienų redakci-
ją. Ši įvertina gautos naujos informacijos ver-
tę ir tinkamumą kiekvienam kanalui. Tuomet 
darbuotojams pateikiamos užduotys, turinys 
gaminamas skirtingiems kanalams, paskirs-
tomas ir skelbiamas [26]. Kitoks diegiamas 
struktūrinis vienetas vadinamas centrine re-
dakcija (angl. superdesk [4]; central desk [1]). 
Centrinė redakcija – tai fizinis planavimo ir 
koordinavimo centras integruojamų medijų 
produkcijai kurti. Toks struktūrinis vienetas 
yra susijusęs su naujienų kompanijos naujais 
darbo principais, nauja organizacijos kultū-
ra, kiekvienos medijos vertės suvokimu, kai 
medijai yra kuriamas individualus turinys, ir 
daug kitų pokyčių. Darbuotojai suskirstomi 
į turinio grupes (verslas, sportas ir kt.), jie 
nebedirba komandomis pagal medijas. Me-
dijų konduktorius – tai vyriausiasis centrinės 
redakcijos žmogus, kuris pateikia galutinį 
sprendimą, jei medijų redaktoriai nesutaria. 
Istorijos atskleidžiamos centrinės redakcijos 
sprendimu tinkamiausiose medijose. Cen-
trinė redakcija suprojektuota atsižvelgiant į 
darbo eigos pažangą skirtingoms medijoms 
[4, 554–555]. 

Žurnalistika keletui medijų platformų 
yra vadinama daugialypės terpės žurnalisti­
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ka (angl. multimedia journalism) arba kon­
vergencijos žurnalistika (angl. convergence 
journalism) [12, 216]. Ivaras Johnas Erdalas 
ją vadina integruojamų medijų žurnalistika 
(angl. cross-media journalism), norėdamas 
pabrėžti ryšius tarp skirtingų medijų plat-
formų [12, 216].

Tokie žurnalistai, kurdami istoriją, turi 
numatyti, kurioje medijoje ar keliose me-
dijose istorija gali būti geriausiai atskleista 
[12]. Jiems itin svarbu žinoti, kaip veikia 
įvairios medijos. Kuo organizacijoje dau-
giau integruojamų medijų žurnalistų, tuo 
toliau pažengusi integracija [1]. 

Integruojamų medijų taikymo 
laikraščių leidyboje priežastys

Spaudos  i šnykimo baimė

Nors leidyba seniai peržengė publikavimo 
popierinėje laikmenoje ribas, ji kartais vis 
dar suvokiama kaip spaudai produkciją ku-
rianti verslo sritis. Medijų integravimas gali 
būti suprantamas kaip tramplynas į vien tik 

skaitmeninę leidybą. Tokios strategijos plė-
tojimas gali būti įvardijamas kaip viena iš 
esminių charakteristikų tradicinėms leidybos 
bendrovėms dėl interneto įtakos [14, 124]. 
R. Picardas teigia, kad klausimas, su kuriuo 
susiduria leidėjai, yra ne ar toks perėjimas ir 
transformacija yra būtini, bet kada taps per 
vėlu pradėti diegti bendrovėje naujoves [24, 
136]. Kad padidintų galimybes išlikti ir aug-
ti rinkoje, jau artimoje ateityje leidėjai turės 
būti aktyvūs plėsdami savo veiklą kitose plat-
formose ir ten pritaikyti spausdintinės pro-
dukcijos leidybos patirtį bei ieškoti galimy-
bių pagerinti savo įmonių padėtį taikydami 
integruojamų medijų strategiją [24, 133]. 

Spausdintinės medijos nereikėtų skubė-
ti drastiškai atsisakyti dėl to, kad vartotojų 
įpročiai greitai ir kardinaliai nesikeičia. Taip 
pat pagrindinis leidinių turinys integruoja-
mų medijų leidyboje paprastai yra pagamin-
tas būtent spaudai. Laikas baigti gaminti 
spausdintinę produkciją ateis tuomet, kai 
visų operacijų išlaidos taps lygios pajamoms, 
gautoms iš visų operacijų (1 pav.).

pajamos iš naujų medijų operacijų spaudos tapimo  
nuostolinga taškas

pajamos iš spaudos operacijų

pajamos iš sujungtų operacijų

laikas nustoti gaminti spaudą

sujungtų operacijų išlaidos

spaudos operacijų išlaidos

Laikas

Ly
gi

s

1 pav. R. Picardo schema spaudos produkcijos pabaigai nustatyti [24, 135]
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Ekonominė  nauda i r  
prekinių ženklų s t ipr inimas

Medijų integravimas yra naudingas leidy-
klos ekonomikai, nes padeda išvengti depar-
tamentų funkcijų ir sąnaudų dubliavimosi, 
galima optimaliai paskirstyti funkcijas, atsi-
žvelgiant į sukauptą patirtį. Tokia strategija 
perpozicionuoja bendrovę iš spaudos pro-
dukto gamintojos į informacijos tiekėją, su-
teikia geresnes pozicijas konkurencinėje ko-
voje. Kartu stiprinamas vidinis bendrovės 
kaip žinių tiekėjos tapatumas [1, 235–236], 
prekinis ženklas. 

Patogumas  var to to jams

Skaitmeninis pasakojimas suteikia dau-
giau galimybių skaitytojams pasirinkti pa-
tinkantį skaitymo būdą ir (ar) prietaisus 
[6, 131]. Integruojamos medijos padidina 
priklausymo išskirtinei grupei jausmą. Var-
totojai, istoriją sekantys visose medijose, 
jaučiasi žinantys daugiau ir pranašesni už 
kitus. Integruojamos medijos yra susijusios 
su vartotojus traukiančiu interaktyvumu, 
galimybe susikurti savo turinį, pavyzdžiui, 
tinklaraščius. 

Daugiau la iko  
„ t ikra ja i  žurnal i s t ikai“

Integruojamų medijų vizija – didesnė rinka 
dėl aukštos kokybės integruojamų medijų 
istorijos [4, 541]. Integruojamų medijų 
strategijos suteikia daugiau laiko vykdyti 
tikruosius žurnalistinius tyrimus [12, 215]. 
Žurnalistai turi daugiau laiko parengti 
ypatingas istorijas, kol kiti užsiima turinio 

pakeitimu kitai medijai. Integruojamų me-
dijų šalininkai argumentuoja, kad koordi-
nuotas reportažų rengimas gali padidinti 
įvykių nušvietimo žiniasklaidos priemonėse 
mastą ir optimizuoti intelekto išteklių nau-
dojimą.

Reklamos  davė jų  su s idomėj imas

Reklamos davėjai domisi galimybėmis re-
klamuotis keliose medijose iš vienos kom-
panijos rankų. Integruojamos medijos su-
kuria palankius reklamos davėjo ir leidėjo 
tarpusavio ryšius.

Problemos ir iššūkiai 
integruojant medijas

Turinio  pr i ta ikymo  
k i ta i  medi ja i  problemos

Jau pradinėse medijų integravimo stadijose, 
kai dar nediegiamos struktūrinės pertvarkos, 
produktą pritaikant atsiranda neišspręstų 
problemų. Tyrimai rodo, kad dažnai vie-
nai platformai sukurtas turinys perkeliamas 
į kitą be atidesnio apgalvojimo [16, 564]. 
Anot P. Evans, leidėjai yra labiausiai pažen-
gę integruojamų medijų srityje, nes naudoja 
specialius įrankius produkcijai sukurti [13, 
26]. Vis dėlto leidėjai dar nėra patenkinti 
tokiomis sistemomis ir jiems kliudo progra-
minės įrangos trūkumai. 

Iki šiol neaišku, koks turinys turėtų 
būti laikomas turinio originalu. Ilgą laiką 
turinio originalu buvo spausdintinė versija. 
Visi turinio kūrimo spaudai procesai yra 
paveikti redakcinio įsikišimo. Taip pritai-
komas turinys, kuris jau buvo pritaikytas 
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spaudai. Pakartotinė redagavimo procese 
spaudai atmestos informacijos peržiūra taip 
pat negali būti laikomas efektyvia išeitimi. 
Yra siūlymų turinio originalu laikyti tekstą, 
skirtą internetui, o spaudai skirtą tekstą – 
išvestiniu. Vis dėlto vartotojai nemėgsta 
skaityti ilgų tekstų internete, jie mieliau 
skaito sutrumpintą teksto variantą. Lieka 
neaišku, kuriai medijai skirtas turinys yra 
neutraliausias.

Integruojamų medi jų  organizac i jų 
kul tūra  i r  žurnal i s tų  problemos 

Visos visuomenės informavimo priemonės 
turi savitus darbo organizavimo ritmus. 
Skiriasi dienos užduotys, darbo rutina ir 
įvykdymo terminai. Susanne Bodker ir Anja 
Bechmann Petersen ėmėsi analizės, kuri 
parodė, jog struktūrų susiliejimas apskritai 
pakankamai trikdo tiek individualius darbo 
ritmus, tiek keleto visuomenės informavimo 
priemonių darbo ritmus [4, 564]. Konsta-
tuota, jog per daug dėmesio yra teikiama 
laikraščių darbo ritmams pamirštant kitas 
žiniasklaidos priemones. Tą patį parodė ir 
bendrovių Novotécnica ir La Verdad Multi­
media atvejų analizės Ispanijoje [1]. Ne vi-
sos medijos gauna pakankamai laiko „tikrai 
žurnalistikai“ įgyvendinti. Publikavimo 
vietų ir galutinių terminų skaičiaus augimas 
didina darbo krūvį ir įtampą, dėl to kenčia 
kvalifikuoti, įvairioms medijoms kurian-
tys darbuotojai [1; 237]. Markas Walteris 
McIlroy, pesimistiškiau vertino skirtingų 
kultūrų sujungimą. Anot jo, niekas negali 
sukurti tikro įvairiose platformose skirto 
platinti produkto, nes spauda ir internetas 

yra itin skirtingos žiniasklaidos priemonės, 
ir mes esame neteisūs manydami, kad jos 
gali sutarti [20]. 

Dauguma žurnalistų tapatinasi su viena 
žiniasklaidos priemone. Darbo integruoto-
je žiniasklaidos priemonėje realybė konflik-
tuoja su profesinėmis žurnalistų vertybėmis, 
kėsinasi į žiniasklaidos priemonių skirtybės 
koncepciją, susiformavusią per dešimtme-
čius, iškelia mokymosi ir ugdymo būtiny-
bę [17, 226–226]. Žurnalistų troškimas 
parengti ypatingą istoriją vienai žiniasklai-
dos priemonei kertasi su visos organizacijos 
tikslais [12, 227]. 

Dažna kritika, jog didėjantis perdirbi-
mas ir pakartotinis publikavimas prisidėjo 
prie dar didesnio žurnalistų skaidymosi į 
sluoksnius [12, 228–229]. Rinktiniai repor-
teriai turi laiko žurnalistiniams tyrimams, 
o kitos žurnalistų grupės imasi istorijų at-
naujinimo ir pritaikymo kitai publikavimo 
vietai. Pastebima tendencija prestižiškesniu 
laikyti darbą su viena medija, o ne keliomis 
[12, 218]. Vis dar neaišku, ar žurnalistai tu-
rėtų būti rengiami kaip vienos žiniasklaidos 
priemonės specialistai, ar jų rengimas persi-
orientuoti į integruojamų medijų žurnalis-
tų rengimą.

Integruojamos medijos  
Lietuvos dienraščių leidyboje: 
tyrimas

Medijų integravimo situacija Lietuvos 
dienraščiuose iki šiol buvo visiškai netir-
ta. Tyrime iškeltas tikslas išanalizuoti, kaip 
medijos integruojamos Lietuvos dienraš-
čiuose. Stengtasi atsakyti į klausimus, ko-
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kie dienraščiai integruoja medijas Lietuvo-
je, kokias medijas integruoja ir kaip. Tyri-
mas prasidėjo kaip žvalgomasis, o vėliau, 
siekiant detaliau išsiaiškinti, kaip medijas 
integruoja Lietuvos dienraščiai, pereita į 
aprašomąjį kokybinį tyrimą. Tyrime iškelti 
du uždaviniai (pirmasis suskaidytas į atski-
ras užduotis):
1.	 Ištirti Lietuvos dienraščių integruoja-

mas medijas.
a.	 Išsiaiškinti dienraščių leidyboje su spau-

da integruojamas medijas ir dienraščių 
galimybes integruoti medijas.

b.	 Ištirti internetinių svetainių ar portalų 
turinio sudėtį, remiantis skirtingomis 
turinio raiškomis (tekstas, fiksuotas 
vaizdas, filmuota medžiaga). 

2.	 Ištirti medijų integravimo praktikas 
Lietuvos dienraščių leidyboje ir įvertinti 
integruojamų medijų naudojimą Lietu-
vos dienraščiuose.
Tyrimo vykdymo laikas – 2011 metų 

kovas–balandis. Tyrimo imtis: 10 didžiau-
sių Lietuvos dienraščių, leidžiamų lietuvių 
kalba: „Lietuvos rytas“, „Vakaro žinios“, 
„Respublika“, „Kauno diena“, „Šiaulių 
kraštas“, „Vakarų ekspresas“, „Lietuvos 
žinios“, „Verslo žinios“, „Klaipėda“, „Se-
kundė“. Didžiausieji dienraščiai atrinkti re-
miantis 2010 metų TNS duomenimis apie 
leidinių TOP 10 pagal vidutinę skaitytojų 
auditoriją procentais. 

Pirmajam uždaviniui įgyvendinti at-
liktas žvalgomasis tyrimas, jame naudotasi 
antriniais informacijos šaltiniais [19; 18] ir 
atlikta internetinių dienraščių svetainių ir 
susijusių portalų turinio (content) analizė. 

Antrinių šaltinių analizė leido nustatyti tar-
prūšinės žiniasklaidos koncentracijos, ku-
rioje dalyvauja ir dienraštis, apraiškas. Šal-
tinių analizė leido ištirti pirmojo uždavinio 
pirmą užduotį. Turinio analizė buvo reika-
linga pirmojo uždavinio antrajai užduočiai 
įgyvendinti ir rėmėsi spausdintinio dienraš-
čio varianto ir turinio internetinėje svetai-
nėje / portale palyginimu. Antrinių šaltinių 
ir turinio analizė leido sudaryti pirmines 
prielaidas ir suformuluoti tyrimo hipote-
zes. Tyrime iškelta hipotezė, kad daugumos 
Lietuvos dienraščių medijų integracijos 
stadijos vis dar yra pradinės, o daugiausiai 
medijų integracijoje yra pasiekęs „Lietuvos 
ryto“ dienraštis. Atlikus žvalgomąjį tyrimą, 
didieji Lietuvos dienraščiai pagal medijų in-
tegravimo būdą buvo suskirstyti į keturias 
grupes, paskui ištirtos medijų integravimo 
praktikos kiekvienoje grupėje.

Antrajam uždaviniui įgyvendinti pa-
naudotas apklausos metodas. Apklausti 
dienraščius nuspręsta pasitelkiant anke-
tavimą. Toks metodas taikytas dėl konver­
gencijos tęstinumo (angl. The Convergence 
Continuum) modelio (2 pav.) naudojimo 
medijų integravimui tirti, dėl patogumo ir 
galimybės objektyviai ir vienodai apklausti 
visus dienraščius. Konvergencijos tęstinumo 
modelį 2003 metais pasiūlė Larry Dailey, 
Lori Demo ir Mary Spillman [11].

Šiame modelyje aprašyti veiksmai, pri-
skirtini skirtingiems medijų integravimo ly-
giams. Modelis buvo kaip orientyras surink-
tai informacijai apie Lietuvos dienraščius sis-
teminti. Dienraščiui buvo išsiųstas specialiai 
jam pritaikytas klausimynas, kuris buvo pa-
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koreguotas remiantis žvalgomajame tyrime 
gauta informacija apie medijų integravimą. 
Be konvergencijos tęstinumo modelyje susis-
temintų veiksmų atlikimo (arba neatlikimo), 
į anketą įtraukti klausimai, leidžiantys cha-
rakterizuoti turinio migravimą tarp medijų, 
dalijimąsi darbo jėga, medijų lygybę viena 
kitos atžvilgiu, papildomai įdėta klausimų, 
patvirtinančių arba paneigiančių žvalgomojo 
tyrimo išvadas, kuriomis remiantis dienraš-
čiui buvo pritaikyta anketa. 

Respondentais pasirinkti interneto ir 
spaudos medijų redaktoriai, žinių tarnybos 
vadovai (jei dienraščio leidyba integruojama 
su televizijos medija). Anketos buvo išsiun-
tinėtos elektroniniu paštu, respondento pa-
geidavimu buvo vykstama į redakcijas / te-
levizijos stotis, kur analogiškas anketavimas 
vyko žodžiu, bendrauta telefonu. Surink-
tiems duomenims įvertinti taikyti indukci-
jos, palyginimo ir analogijos metodai.

Lietuvos Respublikos kultūros ministeri-
jos duomenimis, iš dešimties didžiausių Lie-
tuvos dienraščių, leidžiamų lietuvių kalba, 
tik į vienintelio „Lietuvos ryto“ leidybą yra 
integruojamos tiek interneto, tiek televizijos 
medijos. Norint susidaryti tikslesnį vaizdą 

apie dienraščių galimybes integruoti tradi-
ciškai nutolusias spaudos, televizijos ir (ar) 
radijo medijas, analizuota Lietuvos radijo 
ir televizijos komisijos internetinio puslapio 
informacija apie (re)transliuotojų akcijų tu-
rėtojus. Lietuvos Respublikos kultūros mi-
nisterijos ir Lietuvos radijo ir televizijos ko-
misijos informacijos jungimas ne tik parodo 
tarprūšinės koncentracijos būklę šiandienos 
Lietuvoje, bet kartu leidžia prognozuoti ga-
limus medijų integravimo procesus ateityje 
(tarprūšine (angl. cross-media) tokią kon-
centraciją pavadino L. Nevinskaitė [23]). 
Išaiškėjo, jog be „Lietuvos ryto“ žiniasklai-
dos grupės, tik UAB koncernas „Achemos 
grupė“ ir Alvydas Šedžius turi nuosavybės 
skirtingų rūšių medijose (1 lentelė). 

Internetinės svetainės ar portalo turinio 
analizės rezultatai pateikiami 2 lentelėje, čia 
parodytos internetinėje svetainėje (portale) 
randamos informacijos pateikimo raiškos 
formos. 

Žiniasklaidos grupės sudaroma tarprū-
šinė žiniasklaidos koncentracija gali reikšti 
medijų integravimą, jeigu vyksta bendra-
darbiavimas tarp medijų. Toks bendradar-
biavimas matomas „Lietuvos ryto“ ir „Šiau-

2 pav. Konvergencijos tęstinumo modelis [11]

reklamavimasis
tarp integruotų 
medijų

klonavimas
bendradarbiavi­
mas ir konkuravi­
mas vienu metu

turinio dalini- 
mosi lygmuo

konvergencija



183

lių krašto“ dienraščiuose, nes jų interneti-
nėse svetainėse publikuotas ir dienraščio 
turinys, vaizdo siužetai. „Lietuvos žinios“ 
nuosavybės pagrindu turi galimybę inte-
gruoti televizijos, radijo ir spaudos medi-
jas, tačiau remiantis dokumentų ir turinio 
analize pagrindo manyti, jog šio dienraščio 

1 lente lė. Tarprūšinė (angl. cross-media) koncentracija šiandienos Lietuvoje 

Akcininkas
Įmonės  
pavadinimas

Akcijų 
skaičius 
(proc.)

UAB koncernas 
„Achemos grupė“

UAB „Radiocentras“ 92,4 
UAB „Baltijos TV“ 100 
UAB „Lietuvos žinios“ 99,78 

Alvydas Šedžius
UAB „Šiaulių apskrities televizija“ 100 
UAB „Šiaulių kraštas“ – laikraštis „Šiaulių kraštas“,  
www.skrastas.lt 15 

UAB „Lietuvos 
rytas“ / („Lietuvos 
ryto“ žiniasklaidos 
grupė)

UAB „Lrytas“ 100 
UAB „Lietuvos ryto televizija“ 100 
Dienraštį „Lietuvos rytas“ leidžia UAB „Lietuvos rytas“. UAB 
Lietuvos Rytas akcininkai:
UAB „SNORO Media Investicijos“ (35,64 proc.); Gedvydas 
Vainauskas (26,70 proc.); Vidmantas Strimaitis (13,07 proc.)

–

2 lente lė. Turinio raiškos formų įvairovė dienraščių internetinėse svetainėse

Turinio 
raiškos formų 
įvairovė 
interneto 
medijoje

Dienraščio pavadinimas
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Tekstas + + + + + + + + + +

Fiksuotas vaizdas + + + + + + + + + +

Filmuotas vaizdas + – – + + + + + + –

leidyboje integruojamos televizijos, radijo 
ir spaudos medijos, nėra. 

Dokumentų analizė leido išskirti ketu-
rias dienraščių grupes. „Lietuvos rytą“ ir 
„Šiaulių kraštą“ priskyrus atskirai grupei, 
likę dienraščiai suskirstyti į dar tris grupes:

•	 tie, kurie internete skelbia spaudai 
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skirtą turinį, nepateikia papildomo 
turinio (pavyzdžiui, „Lietuvos ži-
nios“, „Sekundė“);

•	 tie, kurie interneto medijoje pateikia 
papildomą medžiagą, bet filmuotos 
medžiagos nėra (pvz., „Verslo ži-
nios“);

•	 tie, kurie interneto medijoje patei-
kia papildomą medžiagą, yra ir fil-
muota medžiaga (ar nuorodos į ją), 
pavyzdžiui, „Kauno diena“, „Vakarų 
ekspresas“, „Vakaro žinios“, „Klaipė-
da“, „Respublika“). 

Remiantis dokumentų ir turinio anali-
ze, buvo sudarytos anketos kiekvienos ka-
tegorijos dienraščiams. Anketos pritaikytos 
ne tik dienraščiui, bet ir skirtingų medijų 
redaktoriams. Buvo svarbu sulaukti atsaky-
mų iš kiekvienos grupės. Atsakymai gauti 
iš „Verslo žinių“ ir „Kauno dienos“ inter-
neto ir spaudos redaktorių, „Lietuvos ryto“ 
interneto redaktoriaus ir televizijos žinių 
skyriaus vadovės. Nepavykus gauti atsaky-
mų iš „Lietuvos ryto“ spaudos medijos, pa-
pildomi klausimai apie medijų tarpusavio 
ryšius su spauda nusiųsti respondentams 
iš interneto ir televizijos. Įvertinus „Lietu-
vos žinių“ interneto svetainę, išaiškėjo, kad 
joje skelbiamas identiškas spaudai turinys. 
Šio dienraščio būklei įvertinti užteko doku-
mentų ir turinio analizės, pokalbio su dien-
raščio redaktoriumi telefonu. 

Taigi, hipotezė, jog daugumos Lietuvos 
dienraščių integruojamų medijų strategijos 
stadijos yra pradinės, o labiausiai integra-
ciją yra išvystęs „Lietuvos ryto“ dienraštis, 
pasitvirtino tik iš dalies. 

Labiausiai integruojamų medijų strate-
gija išvystyta „Verslo žinių“ dienraštyje ir 
internetiniame portale www.vz.lt. Čia tiek 
spaudos turinys naudojamas internetui, 
tiek atvirkščiai. Abi medijos reklamuo-
ja viena kitą, publikuoja ar pritaiko viena 
kitos turinį, dalijasi ištekliais ir informaci-
ja. Abiejų medijų reakcijos dirba tame pa-
čiame pastate, iš darbuotojų reikalaujama 
kurti kelioms medijoms. Redakcijoje diegti 
aukštą medijų integraciją nurodantys struk-
tūriniai pokyčiai, redaktoriai kalba apie tai, 
jog pirmiausia mąstoma apie istoriją, ne 
apie savo ar partnerio mediją. Dienraštį 
remiantis konvergencijos tęstinumo modeliu 
galima įvertinti kaip pasiekusį visišką (ti-
krąją) konvergenciją. Vis dėlto pastebima ir 
konkurencijos tarp medijų požymių – abu 
redaktoriai nurodė, jog dalijasi informacija 
apie istorijas, tačiau partnerio medijai neat-
skleidžia visų istorijų.

„Kauno dienos“ medijų integracija yra 
tarp „Lietuvos ryto“ ir „Verslo žinių“ stadi-
jų. Remdamiesi konvergencijos tęstinumo 
modeliu, ją galėtume įvardyti kaip esančią 
turinio dalijimosi lygmens. Tiek portalo, 
tiek spaudos redaktoriai dirba viename pas-
tate, medijos reklamuoja viena kitą, dalijasi 
ištekliais, vaizdiniu turiniu, informacija. 
Nors interneto ir dienraščio partnerystė 
yra išplėtota, rengiami dažni susitikimai 
apsikeisti idėjomis, bendri projektai, o iš 
darbuotojų reikalaujama kurti kelioms me-
dijoms iš karto, jaučiama ir tarpusavio kon-
kurencija. Pirmenybė teikiama spaudai.

„Lietuvos rytas“ pasirodė esantis daug 
mažiau pažengęs integruodamas medi-
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jas, nei manyta iš pradžių. Nors visos trys 
medijos yra registruotos tuo pačiu adresu, 
apklausa parodė, jog tikros naujienų skyrių 
integracijos nėra, struktūriniai pokyčiai ne-
įdiegti. Medijos reklamuoja viena kitą, dali-
jasi ištekliais, kartais sudaro mišrias koman-
das, bet tapatinasi kiekviena atskirai. Vyksta 
turinio migracija, tačiau ji nėra labai inten-
syvi. Televizijos medija yra bene labiausiai 
savarankiška, televizijos darbuotojai dirba 
tik televizijos medijai. Medijos išskirtines 
istorijas saugo savo medijai. Medijų inte-
gracijos lygis gali būti įvardytas kaip men-
kas. Kiek labiau integruojamos dvi – inter-
neto ir spaudos – medijos. „Lietuvos ryto“ 
medijų integravimo lygmuo, remiantis kon­
vergencijos tęstinumo modeliu, yra panašiau-
sias į bendradarbiavimo ir konkurencijos 
vienu metu stadiją. Tačiau „Lietuvos ryto“ 
žiniasklaidos grupės situacija yra sudėtin-
gesnė, nes jo integruojamų medijų spektras 
yra platesnis. Vis dėlto verta paminėti, jog 
tik „Lietuvos ryto“ žiniasklaidos grupėje 
tiek dienraštis spaudai, tiek interneto dien-
raštis lrytas.lt atskirti kaip atskiri viešosios 
informacijos rengėjai ir (ar) platintojai, o ne 
kaip to paties viešosios informacijos rengė-
jo ir (ar) platintojo leidžiamos informacinės 
visuomenės informavimo priemonės. Toks 
savarankiškumo pareiškimas Lietuvos Res-
publikos kultūros ministerijai pateiktuose 
duomenyse iš karto signalizuoja spaudos ir 
interneto medijų atskirtį ir jų savarankiš-
kumo suvokimą, kliudantį net ir šių dviejų 
medijų gilesnei integracijai. 

„Lietuvos žinios“ tarp medijas integruo-
jančių dienraščių atrodo prasčiausiai. Nuo-

savybės pagrindu jos turi galimybę sujungti 
dienraščio leidybą su transliavimo medijo-
mis, tačiau to nedaro. Dienraštis vis dar už-
strigęs pradinėje, identiško spaudai turinio 
pakartotinio publikavimo internete, stadi-
joje. „Lietuvos žinių“ medijų integravimo 
lygmenį, remiantis konvergencijos tęstinu-
mo modeliu, galima įvertinti kaip esantį 
klonavimo stadijos. 

IŠVADOS

Integruojamos medijos atsirado iš skaitme-
ninimo ir interneto suteiktų galimybių. 
Šiandien su laikraščių leidyba jungiamos 
skirtingos, tradiciškai konkurentėmis laiky-
tos žiniasklaidos rūšys, todėl siūloma tokį 
integruojamų medijų spektro pokytį laiky-
ti medijų integravimo evoliucija, o pakitęs 
integruojamų medijų spektras aiškinamas 
kartu su medijų konvergencijos reiškiniu.

Technologinė konvergencija kuria prie
taisus integruojamų medijų (leidybos) pro-
dukcijai paskleisti. Ekonominė konvergen-
cija lemia medijų organizacijų susivienijimų 
atsiradimą integruojamų medijų produkci-
jai kurti, kai leidėjai dalyvauja kaip vieni iš 
produkcijos kūrėjų. Socialinė konvergenci-
ja ruošia tokios produkcijos vartotojus, o 
kultūrinė paliečia integruojamų medijų lei-
dybos produkto kūrybiškumo klausimus. 
Integruojamų medijų produkcijos kūrimu 
užsiimanti įmonė yra organizacija, kuri 
pertvarkė tradicinę savo produkto kūrimo 
sistemą ir kuri prisiėmė riziką kurti naujus 
žanrus, reaguodama į besikeičiančią medi-
jų rinkos aplinką ir informacijos vartojimo 
įpročius. 
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Integruojamų medijų spektro pokyčiai, 
kai integruojamos anksčiau konkurentėmis 
laikytos medijos, gali būti įžvelgiami net 
kiek pakitusioje termino vartosenoje. Kal-
bant apie laikraščio (kaip spaudos) ir skai-
tmeninės medijos integravimą vartotinas 
integruojamų medijų leidybos terminas. Kai 
kalbama apie laikraščio (kaip spaudos) lei-
dybos integravimą ne tik su skaitmeninėmis 
medijomis, bet ir su televizijos, radijo žinių 
skyriais, vartotinas terminas integruojamos 
medijos be prierašo leidyba.

Išnagrinėjus medijų produkcijos kūri-
mą, prieita prie išvados, kad skirtingi turi-
nio kūrimo būdai atspindi skirtingas medi-
jų integravimo stadijas. Pati elementariau-
sia yra identiško turinio kopijavimo stadija, 
tobulėjant integracijai, pereinama prie pro-
dukcijos pritaikymo kitai medijai stadijos. 
Integracijai žengiant dar toliau, pereinama 
prie išankstinio informacijos įvertinimo ir 
konkrečios istorijos dalies paskyrimo kon-
krečioms medijoms stadijos, siekiant, kad 
istorija būtų atskleista geriausiu būdu. Toks 
požiūris į informacinį produktą yra susijęs 
su pokyčiais organizacijos struktūroje ir 
žurnalistų darbo rutinoje.

Integruojamų medijų strategijos diegimo 
laikraščiuose priežastys yra įvairios: ekono-
minės, rinkodarinės, ar diegimas yra skati-
namas spaudos išnykimo baimės. Integruo-
jamų medijų strategija yra susijusi su rizika, 
jog gali nepavykti įveikti jos diegimo iššūkių. 
Vis dėlto, autorės nuomone, priežastys pra-
dėti diegti tokią strategiją yra gana svarios, o 
iššūkiai turėtų būti įveikti ateityje, pasinau-
dojant bendra kitų bendrovių praktika.

Remdamiesi išnagrinėta medžiaga gali-
me daryti išvadas, jog didesnė medijų pro-
ceso integracija yra susijusi su: 1) didesnio 
skaičiaus medijų naudojimu temai atskleis-
ti; 2) visų medijų vertinimu kaip vienodai 
svarbių kitų medijų atžvilgiu; 3)  kokybiš-
kesniu turinio pritaikymu konkrečiai medi-
jai kuriant produktą ir didesniu turinio mi-
gracijos tarp integruojamų medijų mastu, 
stengiantis sukurti integruojamų medijų 
kultūrą su savitais darbo ritmais; 4)  inte-
gruojamų medijų žurnalistų skaičiaus didė-
jimu organizacijoje; 5) sėkmingu susidoro-
jimu su iššūkiais.

Pasinaudojus konvergencijos tęstinumo 
modeliu, ištyrus integruojamų medijų prak- 
tikas Lietuvos dienraščių leidyboje, priei-
ta prie išvados, jog visi didieji dienraščiai 
integruojamų medijų strategijas vykdo. 
Paaiškėjo, kad šie dienraščiai susiduria su 
tokiomis pat problemomis, su kuriomis su-
siduria laikraščiai, integruojantys medijas 
pasaulyje. 

Ateityje rekomenduojama pakartoti 
integruojamų medijų praktikų Lietuvos 
dienraščių leidyboje tyrimą, kad būtų gali-
ma palyginti medijų integravimo pažangą. 
Būtų naudinga atskirai ištirti dienraščio, 
integruojamo su transliavimo pramone, 
darbo procesus. Tokiam tyrimui turėtų 
būti pasitelkta stebėsena. Taip pat ateities 
tyrinėjimai galėtų telkti dėmesį į integruo-
jamų medijų verslo modelius, kurie šiame 
straipsnyje liko nenagrinėti. Dar iki galo 
neišspręsta lietuviško termino atitikmens 
problema. Nusistovėjus tyrimų laukui, po 
kiek laiko ją reikėtų apmąstyti iš naujo. 
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Cross-Media in Publishing:  
the Case of Dailies in Lithuania

ADA MISEVIČIŪTĖ

Abs t r a c t

coming challenges of such a choice, to investigate 
the use of cross-media by Lithuania’s dailies. 

In summary, it should be noted that the 
evolution of cross-media practices and a bigger 
integration in newspapers are related with the 
number of media used for creating a story. It 
should be perceived that each medium is equally 
important. The conclusion is made that more 
professional fitting of the content and a bigger 
amount of content migration between different 
media means a bigger integration. The number 
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of cross-media journalists and a successful fight 
with cross-media challenges can be used to indi-
cate the level of success in cross-media as well.

Later on, the research was designed to inves-
tigate the use of cross-media in major Lithua-
nian dailies. To get the initial idea of the situa-
tion in using cross-media in Lithuanian dailies, 
an analysis of newspapers’ website content and 

Įte ikta  2011 m.  l iepos  mėn.

document analysis was made. Then, consider-
ing the findings, the news editors were asked to 
answer the questionnaires about collaboration 
among different media. The data have shown 
that the biggest newspapers are practicing cross-
media, and some are very well informed about 
newsroom convergence trends. The level of inte-
gration differs in different newspapers. 


