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კრეატიული ჟურნალისტიკა, როგორც 
ახალი ამბების წარმოების ინოვაციური 

საშუალება თანამედროვე მედიაში

გიორგი ჩართოლანი

საკვანძო სიტყვები: კრეატიული, ახალი ამბები, სამაუწყებლო კომპანიები, მედიაპროდუქტი, ახალი მედია, 
მედიამომხმარებელი, ახალი თაობა

თა ნა მედ რო ვე სო ცი ო კულ ტუ რულ მა, პო ლი ტი კურ მა, ეკო ნო მი კურ მა და სხვა მრა ვალ მა ფაქ ტორ მა, გან ს ხ ვა-

ვე ბუ ლი გა მოწ ვე ვის წი ნა შე და ა ყე ნა ახა ლი ამ ბე ბის მწარ მო ე ბე ლი მე დი ა გა მო ცე მე ბი. ის შე ე ხო არა მხო ლოდ 

„ნიუსწარმოებას“, არა მედ მის გავ რ ცე ლე ბას და აუდი ტო რი ის მო ზიდ ვა- შე ნარ ჩუ ნე ბას. დღეს საკ მა რი სი აღარ 

არის ჟურ ნა ლის ტი კას ჰქონ დეს პა სუ ხი მხო ლოდ სამ კითხ ვა ზე: რა? სად? რო დის? - მომ ხ მა რებ ლის მხრი დან 

ახა ლი ამ ბე ბი სად მი ინ ტე რესს გა ნა პი რო ბებს კი დევ ერ თი მნიშ ვ ნე ლო ვა ნი კითხ ვა - რო გორ? ახა ლი თა ო ბის 

მე დი ა მომ ხ მა რებ ლის თ ვის ახა ლი და სა სარ გებ ლო არის ამ ბა ვი, რო მელ საც ინ ტერ ნეტ სივ რ ცე ში გა და აწყ და 

და რო მელ საც აქვს მი ლი ო ნო ბით ნახ ვა. ახა ლი ამ ბის მი მართ სა ზო გა დო ე ბის და მო კი დე ბუ ლე ბის ცვლი ლე ბას 

იზი ა რებს ტრა დი ცი უ ლი სა მა უწყებ ლო მე დი ა სა შუ ა ლე ბე ბიც.

რამ დე ნა დაც „მეტამოდერნისტულმა“ სამ ყა რომ პრაქ ტი კუ ლად შეც ვა ლა შე მოქ მე დე ბი თი პრო დუქ ტის მი მართ 

არ სე ბუ ლი წარ მოდ გე ნე ბი, თა ნა მედ რო ვე თა ო ბის თ ვის კრე ა ტი უ ლია ყვე ლა ფე რი სა ინ ტე რე სო და მიმ ზიდ-

ვე ლი. ახა ლი ამ ბე ბის წარ მო ე ბა ში კრე ა ტი უ ლო ბა რო გორც ტექ ს ტუ ა ლუ რი, ისე აუდი ო ვი ზუ ა ლუ რი თხრო ბის 

გა მორ ჩე ულ სტილს გუ ლის ხ მობს. „ნიუსწამოების“ ინო ვა ცი უ რი მე თო დე ბი, უნ და ით ვა ლის წი ნებ დეს შე მოქ-

მე დე ბი თო ბის პრინ ცი პებს, რად გან დღეს სა მა უწყებ ლო მე დი ა კომ პა ნი ებს სხვა დას ხ ვა მულ ტი მე დი ურ პლატ-

ფორ მა ზე უწევთ პრო დუქ ცი ის გან თავ სე ბა და გან ს ხ ვა ვე ბუ ლი თა ო ბის მომ ხ მა რებ ლის მო ზიდ ვა.

1  García-Avilés, Reinventing, 2020.

რა
არის ახა ლი ამ ბა ვი? ჟურ ნა ლის ტი კის 

ნე ბის მი ერ სა ხელ მ ძღ ვა ნე ლო ში წე-

რი ა, რომ ეს არის მნიშ ვ ნე ლო ვა ნი, აქ-

ტუ ა ლუ რი და სა სარ გებ ლო ამ ბა ვი, რო მე ლიც აინ ტე-

რე სებს სა ზო გა დო ე ბის უმ რავ ლე სო ბას. იქ ვე ნა ხავთ 

გან მარ ტე ბა საც, რომ ახა ლი ამ ბა ვი უნ და პა სუ ხობ დეს 

სამ ძი რი თად კითხ ვას: რა? სად? რო დის? ეს ფორ მუ-

ლა დღე საც ახა ლი ამ ბე ბის წარ მო ე ბის სა ფუძ ვე ლი ა, 

თუმ ცა, თა ნა მედ რო ვე გა რე მომ, რაც პოს ტ - პოს ტ მო-

დერ ნის ტულ ეპო ქას ახა სი ა თებს, ახა ლი გა მოწ ვე ვის 

წი ნა შე და ა ყე ნა ახა ლი ამ ბე ბის მწარ მო ე ბე ლი და გა-

მავ რ ცე ლე ბე ლი მე დი ა კომ პა ნი ე ბი. 

XXI სა უ კუ ნის ტექ ნო ლო გი ურ მა პროგ რეს მა გა მო-

იწ ვია ის, რომ ახა ლი ამ ბის წარ მო ე ბა და გავ რ ცე ლე ბა 

(news production) აღარ არის მას მე დი ის ტრა დი ცი უ-

ლი სა შუ ა ლე ბე ბის ექ ს კ ლუ ზი უ რი შე საძ ლებ ლო ბა. მას 

აწარ მო ებს და „ყიდის“ ნე ბის მი ე რი, ვი საც აქვს თა-

ნა მედ რო ვე მო ბი ლუ რი მოწყო ბი ლო ბა. „ტელევიზია 

კარ გავს მთა ვა რი სა ინ ფორ მა ციო სა შუ ა ლე ბის დო-

მი ნან ტურ პო ზი ცი ას. ტრა დი ცი უ ლი სა მა უწყებ ლო ახა-

ლი ამ ბე ბის მოხ მა რე ბა მცირ დე ბა, ხო ლო ონ ლა ინ 

ვი დე ო, YouTube-ზე, ვებ სა ი ტებ სა და სო ცი ა ლურ მე-

დი ა ში იზ რ დე ბა... მი უ ხე და ვად იმი სა, რომ 55 წელ ზე 

მე ტი ასა კის ადა მი ა ნი რე გუ ლა რუ ლად მო იხ მარს ტე-

ლე ვი ზორს, ახა ლი ამ ბე ბი აღარ არის სა ინ ტე რე სო 30 

წლამ დე ასა კის ადა მი ა ნე ბის უმე ტე სო ბის თ ვის... ამ-

რი გად, სა ინ ფორ მა ციო გა მოშ ვე ბე ბი მოძ ვე ლე ბუ ლი 

ფორ მა ტია ინ ფორ მა ცი ის მყი სი ე რი მოთხოვ ნის მქო-

ნე თა ნა მედ რო ვე „კროსპლატფორმულ“ გა რე მო ში“.1

ტექ ნო ლო გი უ რი და სო ცი ა ლუ რი გა რე მოს სწრა-
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ფი ცვლი ლე ბა, ბუ ნებ რი ვი ა, გა ნა პი რო ბებს მო სახ ლე-

ო ბის ქცე ვის ცვლი ლე ბას, რა მაც ტრა დი ცი უ ლი მე დია 

ახა ლი გა მოწ ვე ვე ბის წი ნა შე და ა ყე ნა - შე ი ნარ ჩუ ნოს 

მომ ხ მა რე ბე ლი. „საინფორმაციო გა მოშ ვე ბე ბი მიმ-

დი ნა რე ობს მე ო ცე სა უ კუ ნე ში, ხო ლო მა ყუ რე ბე ლი 

ცხოვ რობს ოც და მე ერ თე სა უ კუ ნე ში, რო მე ლიც ახალ 

ამ ბებს სო ცი ა ლუ რი მე დი ის სხვა დას ხ ვა პლატ ფორ-

მით მო იხ მარს. სა ინ ფორ მა ციო ფორ მა ტე ბი იწარ-

მო ე ბი ან ფორ მუ ლით, რო მე ლიც მუ შა ობ და მრა ვა ლი 

ათ წ ლე უ ლის გან მავ ლო ბა ში, მაგ რამ ახ ლა, ტე ლე ვი-

ზი ის, ინ ტერ ნე ტი სა და სო ცი ა ლუ რი მე დი ის შერ წყ მის 

ფონ ზე იგი არ სე ბი თად შეც ვ ლი ლი ა. სა ტე ლე ვი ზიო 

ახალ მა ამ ბებ მა უფ რო მე ტი გავ ლე ნა უნ და მო ახ დი-

ნონ მიმ დი ნა რე მოვ ლე ნე ბის „როგორ“ და „რატომ“ 

კითხ ვებ ზე, თუ სურთ, მე ტი კონ კუ რენ ცია გა უ წი ოს 

სო ცი ა ლუ რი მე დი ის უშუ ა ლო ბას“.2

ბევ რ მა სა ერ თა შო რი სო კვლე ვამ აჩ ვე ნა, რომ 

მე დი ა გა მო ცე მე ბის მთა ვა რი პრობ ლე მა, ახა ლი ამ-

ბე ბის „გაყიდვის“ სა კითხი ა. დღეს საკ მა რი სი აღარ 

არის „ნიუსჟურნალისტიკა“ პა სუ ხობ დეს მხო ლოდ 

ზე მოთ დას მულ სამ კითხ ვას. მომ ხ მა რე ბელ მა არ ჩე-

ვა ნი კონ კ რე ტულ გა მო ცე მა ზე რომ შე ა ჩე როს, ახა ლი 

ამ ბე ბის მწარ მო ე ბელ მა უნ და იფიქ როს არა მხო-

ლოდ იმა ზე, რა მოჰ ყ ვეს, არა მედ იმა ზეც, რო გორ 

მოჰ ყ ვეს. თა ვად თხრო ბა უნ და იყოს სა ინ ტე რე სო და 

მიმ ზიდ ვე ლი, რა მაც უნ და შე აღ წი ოს არა მხო ლოდ 

მომ ხ მა რებ ლის გო ნე ბა ში, არა მედ იმოქ მე დოს მის 

ემო ცი ა ზეც. „ჟურნალისტიკაში ინო ვა ცი ე ბი არ უნ და 

ეფუძ ნე ბო დეს ექ ს კ ლუ ზი უ რი ახა ლი ამ ბე ბის წარ მო-

ე ბის ტექ ნო ლო გი ებს, არა მედ ნა რა ტი ვებ სა და თხრო-

ბის ფორ მა ტებს. რო გორც მი რი ამ ერ ნან ცი, RTVE Lab-

ის ხელ მ ძღ ვა ნე ლი, ამ ტ კი ცებს, „ჟურნალისტიკა კი 

არ არის ინო ვა ცი უ რი, არა მედ ნა რა ტი უ ლი ტექ ნი კაა 

ინო ვა ცი უ რი. ჟურ ნა ლის ტი კა მო ი ცავს ამ ბებს წყა რო-

ე ბით, ფაქ ტე ბით და მო ნა ცე მე ბით. ის, თუ რო გორ მო-

ახ დი ნოთ სა კუ თა რი მოთხ რო ბი ლის ადაპ ტა ცი ა, არის 

სწო რედ ინო ვა ცი ა“.3 სწო რედ ამის გა მო მი ა კითხეს 

„ნიუსმწარმოებელმა“ მე დი ა კომ პა ნი ებ მა შე მოქ მე-

დე ბით ჟურ ნა ლის ტი კას და იმ მხატ ვ რულ ფორ მებს, 

რომ ლებ საც აქამ დე, ტრა დი ცი უ ლად, მხო ლოდ პუბ-

2 García-Avilés, Reinventing, 2020. 
3  იქვე.
4  Lucente, Creative, 2020. 
5  Fulton, Print, 2011.

ლი ცის ტი კა იყე ნებ და. ამ გ ვარ ფორ მებს ყო ველ თ ვის 

გა ურ ბო და ფაქ ტის ჟურ ნა ლის ტი კა, რად გან თვლი-

და, რომ მოვ ლე ნის მხატ ვ რუ ლი თხრო ბა უმე ტე სად 

მთხრობ ლის სუ ბი ექ ტურ და მო კი დე ბუ ლე ბას წარ მო-

ა ჩენს, რაც ეწი ნა აღ მ დე გე ბა ჟურ ნა ლის ტი კის ფუნ და-

მენ ტურ სა ფუძ ვ ლებს - ობი ექ ტუ რო ბას და მი უ კერ ძო-

ებ ლო ბას. თა ნა მედ რო ვე მე დი ამ კ ვ ლე ვარ თა ერ თი 

ნა წი ლი კი მი იჩ ნევს, რომ „ჟურნალისტიკა უბ რა ლოდ 

შე მოქ მე დე ბი თი გზაა რე ა ლუ რი ცხოვ რე ბის, დრო უ-

ლი მოვ ლე ნე ბის წარ მო სა ჩე ნად“.4

სა ინ ტე რე სო ა, ახა ლი ამ ბე ბის მწარ მო ე ბე ლი თა-

ნა მედ რო ვე მე დი ა სა შუ ა ლე ბე ბი რა დო ზით და ფორ-

მით მი მარ თა ვენ კრე ა ტი ულ ჟურ ნა ლის ტი კას და რამ-

დე ნად ახერ ხე ბენ მი სი დახ მა რე ბით აუდი ტო რი ის 

მო ზიდ ვა- შე ნარ ჩუ ნე ბას? „მედიას უდი დე სი გავ ლე ნა 

აქვს იმა ზე, თუ რო გორ გვეს მის სამ ყა რო. იმის გათ-

ვა ლის წი ნე ბით, რომ ჟურ ნა ლის ტე ბი მე დი ის ნა წი ლი ა, 

ანუ იმის ნა წი ლი, თუ რო გორ ვი ღებთ სამ ყა როს შე სა-

ხებ ჩვენ თ ვის გან კუთ ვ ნილ გზავ ნი ლებს, ჟურ ნა ლის-

ტი კა ში შე მოქ მე დე ბი თო ბის არ სე ბო ბის შეს წავ ლის 

სა ფუძ ველს ჟურ ნა ლის ტის შე მოქ მე დე ბა სა და სო ცი ა-

ლურ თუ კულ ტუ რულ ძა ლებს შო რის ურ თი ერ თო ბის 

სა კითხი წარ მო ად გენს“.5

ალ ბათ, ყვე ლა ჩვენ გა ნი დაჰ კ ვირ ვე ბი ა, რომ ამა 

თუ იმ პი როვ ნე ბის მი მართ ჩვენს ინ ტე რესს ისიც გა-

ნა პი რო ბებს, თუ რამ დე ნად სა ინ ტე რე სოდ ჰყვე ბა 

ამ ბავს. ხში რად ერ თ სა და იმა ვე ამ ბავს სხვა დას ხ ვა 

ადა მი ა ნი გან ს ხ ვა ვე ბუ ლად მოგ ვითხ რობს და გან სა-

კუთ რე ბუ ლი ინ ტე რე სით იმას ვუს მენთ, ვინც მიმ ზიდ-

ვე ლად, დი ნა მი კუ რად, ემო ცი უ რად და არ ტის ტუ ლად 

ჰყვე ბა. ადა მი ა ნებს შო რის კო მუ ნი კა ცი ის სწო რედ ამ 

პრინ ციპს უნ და ით ვა ლის წი ნებ დეს ამ ბის თხრო ბის 

თა ნა მედ რო ვე მე დი ა ტექ ნო ლო გი ა. მულ ტი მე დი უ რი 

პლატ ფორ მე ბით დატ ვირ თუ ლი, დღე ვან დე ლი სო ცი-

ა ლუ რი გა რე მო კი, ამ ბის თხრო ბის გან სა კუთ რე ბულ 

და სპე ცი ფი კურ მო დელს ითხოვს. 

გა ჯე ტებ თან ერ თად გაზ რ დილ მა თა ო ბამ ბუ ნებ-

რი ვად შე ით ვი სა ამ ბის თხრო ბის ის მო დე ლი, რა საც 

ეს ინ ს ტ რუ მენ ტი სთა ვა ზობს. ციფ რუ ლი სამ ყა რო და-

ხუნ ძ ლუ ლია მი ლი ო ნო ბით ამ ბით, რო მელ საც სხვა-
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დას ხ ვა ოფი ცი ა ლუ რი თუ არა ო ფი ცი ა ლუ რი წყა რო, 

კონ კ რე ტუ ლი ადა მი ა ნი, კომ პა ნია და სხვა გან ს ხ ვა ვე-

ბუ ლი ფორ მით, მე თო დით, სტი ლით გვიყ ვე ბა. თუ 60+ 

თა ო ბის თ ვის ახა ლი ამ ბა ვი იყო ის, რაც სა ყო ველ თაო 

ინ ტე რესს იწ ვევ და და რა საც ტრა დი ცი უ ლი მე დია ავ-

რ ცე ლებ და, ახა ლი თა ო ბის მე დი ა მომ ხ მა რებ ლის თ-

ვის თა ვად ცნე ბამ გა ნი ცა და ტრან ს ფორ მა ცი ა. ახალ-

გაზ რ და ციფ რუ ლი სამ ყა როს მომ ხ მა რებ ლის თ ვის 

ახა ლი მი სი ინ ტე რე სის სფე როს საზღ ვარ ში მოქ ცე უ-

ლი მხო ლოდ ის ამ ბა ვი ა, რო მე ლიც ინ ტერ ნეტ მე დი-

ა ში ან სო ცი ა ლურ ქსელ ში ნა ხა, სხვას გა უ ზი ა რა და 

გა მო ი წე რა. ამ ბა ვი, რო მელ მაც მო აგ რო ვა ათა სო ბით, 

მი ლი ო ნო ბით ნახ ვა, მო წო ნე ბა და გა ზი ა რე ბა. ბუ ნებ-

რი ვი ა, ახა ლი ამ ბის (news) მი მართ სა ზო გა დო ე ბის 

და მო კი დე ბუ ლე ბის ამ გ ვა რი ცვლი ლე ბა უნ და გა ი აზ-

როს ტრა დი ცი ულ მა სა მა უწყებ ლო მე დი ა სა შუ ა ლე ბებ-

მაც. ახა ლი ამ ბე ბის გა მოშ ვე ბებ ში უნ და მოხ ვ დეს არა 

მხო ლოდ ად გი ლობ რი ვი და სა ერ თა შო რი სო მას შ ტა-

ბის მქო ნე სი ახ ლე ე ბი, არა მედ ის ამ ბე ბიც, რო მელ თა 

მი მართ ინ ტე რე სი სო ცი ა ლურ მე დი ა ში მი ლი ო ნო ბით 

ადა მი ანს გა უჩ ნ და და, რო მე ლიც, ერ თი შე ხედ ვით, 

შე საძ ლოა სრუ ლი ა დაც არ იყოს სა სარ გებ ლო. რაც 

მთა ვა რი ა, ახა ლი ამ ბე ბი უნ და იყოს იმ ენით მოთხ-

რო ბი ლი, რო მე ლიც გა სა გე ბი და მი სა ღე ბია ახა ლი 

მე დი ის მომ ხ მა რე ბე ლი თა ო ბის თ ვი საც. რო გო რია ეს 

ენა? ლა კო ნი უ რი, დი ნა მი კუ რი, ვი ზუ ა ლუ რად მდი და-

რი, ერ თი სიტყ ვით უკი დუ რე სად შე მოქ მე დე ბი თი ამ 

სიტყ ვის ფარ თო და თა ნა მედ რო ვე გა გე ბით. 

შე მოქ მე დე ბა (კრეატივი) - თა ვად ტერ მი ნიც გან-

ს ხ ვა ვე ბუ ლად ეს მის სხვა დას ხ ვა თა ო ბას. ერ თ -ერ თი 

ყვე ლა ზე გავ რ ცე ლე ბუ ლი გან მარ ტე ბით შე მოქ მე დე ბა 

არის ხე ლო ვა ნის მი ერ შექ მ ნი ლი ახა ლი რე ა ლო ბა. 

ამ გან მარ ტე ბის შე სა ბა მი სად უფ რო სი თა ო ბა შე მოქ-

მე დე ბას აიგი ვებს კონ კ რე ტუ ლი ავ ტო რის მი ერ შექ მ-

ნილ მხატ ვ რულ ნა წარ მო ებ თან, რო მელ შიც ჩანს შემ-

ქ მ ნე ლის ინ დი ვი დუ ა ლუ რი ხელ წე რა. 

პოს ტ მო დერ ნის ტულ მა სამ ყა რომ შე მოქ მე დე ბი თი 

პრო დუქ ტის მი მართ არ სე ბუ ლი წარ მოდ გე ნე ბი ერ თ-

გ ვა რად შეც ვა ლა, ხო ლო პოს ტ - პოს ტ მო დერ ნის ტულ-

მა და დღეს უკ ვე მე ტა მო დერ ნის ტულ მა სამ ყა რომ კი, 

ის პრაქ ტი კუ ლად და ან გ რი ა. „მეტამოდერნისტული“ 

ფი ლო სო ფი ის ერ თ -ერ თი გა მორ ჩე უ ლი მიმ დე ვა რი, 

6  Görtz, Metamodern.

ფი ლო სო ფო სი და პო ლი ტო ლო გი დე ნი ერ გი ორ ცი 

ფიქ რობს, რომ მე ტა მო დერ ნის ტუ ლი ფი ლო სო ფია 

შე მო დის სცე ნა ზე მას შემ დეგ, რაც ინ ტერ ნე ტი და სო-

ცი ა ლუ რი მე დია გახ და დო მი ნან ტუ რი ადა მი ა ნე ბის 

ცხოვ რე ბა ში. რო დე საც ბევ რი ჩვენ გა ნი უშუ ა ლოდ 

აღარ მო ნა წი ლე ობს სამ რეწ ვე ლო სა ქონ ლის წარ-

მო ე ბა სა და გა ნა წი ლე ბა ში. მე ტა მო დერ ნის ტუ ლი ფი-

ლო სო ფია არის იდე ე ბი სა და ვა რა უ დე ბის სამ ყა რო, 

რო მე ლიც უპი რის პირ დე ბა პოს ტ მო დერ ნულ ადა მი-

ანს. იმის გა მო, რომ პოს ტ მო დერ ნუ ლი ფი ლო სო ფია 

სულ უფ რო ძველ დე ბა, „მეტამოდერნისტული“ იდე ე-

ბი ვი თარ დე ბა, მკვიდ რ დე ბა და ვრცელ დე ბა. ის სვამს 

კითხ ვას: „რა იცი, რომ გაქვს სწო რი ღი რე ბუ ლე ბე ბი? 

რა იცი, რომ მათ აქვს აზ რი? ჩვენ გვჯე რა, რომ ყვე-

ლას გვაქვს სა უ კე თე სო ღი რე ბუ ლე ბე ბი. მაგ რამ ჩვენ 

ყვე ლა მარ თა ლი ვერ ვიქ ნე ბით. თა ნა მედ რო ვე სა-

ზო გა დო ე ბას სჯე რა რა ცი ო ნა ლუ რო ბის, მეც ნი ე რე ბის, 

პროგ რე სი სა და კა ცობ რი ო ბის ღირ სე ბე ბის. თა ნა-

მედ რო ვე ცხოვ რე ბამ რამ დე ნი მე პრობ ლე მა გა დაჭ-

რა, მაგ რამ ზო გი ერ თი თა ვა დაც შექ მ ნა: მდგრა დო ბა, 

სწრა ფი უთა ნას წო რო ბა და ფსი ქი კუ რი ჯან მ რ თე ლო-

ბის სა კითხე ბი. მაშ, რო გორ იც ვ ლე ბა ჩვე ნი ღი რე ბუ-

ლე ბე ბი, რომ შევ ძ ლოთ ამ პრობ ლე მე ბის გა დაჭ რა?“6 

ამ ღი რე ბუ ლე ბე ბის ცვლამ გა მო იწ ვია თა ნა მედ-

რო ვე მე დი ა მომ ხ მა რებ ლის თ ვის, გან სა კუთ რე ბით 14-

დან 35 წლამ დე ახალ გაზ რ დე ბის თ ვის, შე მოქ მე დე ბის 

მი მართ გან ს ხ ვა ვე ბუ ლი და მო კი დე ბუ ლე ბა. მათ თ ვის 

დღეს კრე ა ტი უ ლია ყვე ლა ფე რი, რა საც სო ცი ა ლურ 

ქსელ ში ხე და ვენ და ათავ სე ბენ, რაც მათ ინ ტე რე სის 

საზღ ვ რებ ში ექ ცე ვა. ანუ, კრე ა ტი უ ლო ბა გა ნი მარ ტე ბა 

რო გორც სა ინ ტე რე სო, მიმ ზიდ ვე ლი და ყუ რადღე ბის 

შე მა ჩე რე ბე ლი. ინ ტერ ნეტ სამ ყა რო ში, ციფ რულ მე დი-

ა ში კი ერ თ დ რო უ ლად იმ დე ნად ბევ რი ამ ბის ნახ ვაა 

შე საძ ლე ბე ლი, რომ მა თი ინ ტე რე სე ბის სფე რო უწყ-

ვე ტად ფარ თოვ დე ბა. იზ რ დე ბა ახა ლი, სა ინ ტე რე სო 

და კრე ა ტი უ ლი ინ ფორ მა ცი ის მი ღე ბის სურ ვი ლიც. ამ-

დე ნად, ახა ლი თა ო ბის მე დი ა მომ ხ მა რე ბე ლი მი ეჩ ვია 

თხრო ბის სწრაფ, ლა კო ნი ურ, რიტ მულ, მარ ტივ და 

გა სა გებ სტილს. სწო რედ ამ ბის თხრო ბის ეს მი ნი ა ტი-

უ რუ ლი და სწრა ფი ფორ მე ბი, რომ ლე ბიც თა ვის თავ-

ში ასე ვე მო ი ცავს ექ ს ცენ ტ რუ ლო ბას, სკან დალს და 

სენ სა ცი ას, იქ ცა თა ნა მედ რო ვე ნი უს წარ მო ე ბის მნიშ-
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ვ ნე ლო ვან გა მოწ ვე ვად, რად გან სწო რედ ასე თი ნი უ სი 

„იყიდება“ ყვე ლა ზე სარ ფი ა ნად და მის და მი ინ ტე რე-

სიც არის გა მორ ჩე უ ლი და უწყ ვე ტი. 

ახა ლი ამ ბე ბის წარ მო ე ბა ში კრე ა ტი უ ლი ჟურ ნა-

ლის ტი კის გაძ ლი ე რე ბა არ გუ ლის ხ მობს ტრა დი ცი უ-

ლი მხატ ვ რუ ლი ფორ მე ბის და ჟან რე ბის და ნერ გ ვას. 

„ნიუსურ“ რე პორ ტა ჟებ ში კრე ა ტი უ ლო ბა ამ ბის ტექ-

ს ტუ ა ლუ რი თუ აუდი ო ვი ზუ ა ლუ რი ფორ მით თხრო-

ბის გა მორ ჩე ულ მო დელ სა და სტილს მო ი აზ რებს. ეს 

თხრო ბა უნ და ეყ რ დ ნო ბო დეს დრა მა ტურ გი ის კა ნო-

ნებს, რაც კონ ფ ლიქ ტის არ სე ბო ბის პრინ ციპს ეფუძ-

ნე ბა. „როცა წერ, რო გორც ჟურ ნა ლის ტი, ფაქ ტე ბის 

წე რი სას, შენს თხრო ბა ში უნ და შე ი ტა ნო შე მოქ მე დე-

ბი თი ელე მენ ტე ბიც. ჩვენ არ ვგუ ლის ხ მობთ გა მო გო-

ნილ ის ტო რი ებს, არა მედ ვგუ ლის ხ მობთ ამ ბავს და 

წი ნა და დე ბე ბის სტრუქ ტუ რას“.7

 ტექ ს ტის გარ და, ახა ლი ამ ბე ბის გა მოშ ვე ბებ ში 

რე პორ ტა ჟე ბი დღეს უკ ვე თით ქ მის წარ მო უდ გე ნე ლია 

და მა ტე ბი თი ემო ცი უ რი გა მა ღი ზი ა ნებ ლის, მუ სი კის 

გა რე შე. სა მა უწყებ ლო მე დი ის ახა ლი ამ ბე ბის გა მოშ-

ვე ბებ ში და, უფ რო მე ტიც, სპე ცი ა ლურ ნი უ სარ ხებ ში, 

გან სა კუთ რე ბუ ლი ად გი ლი და იმ კ ვიდ რა მცი რე ზო მის 

ტე ლე დო კუ მენ ტა ლის ტი კა მაც (ტელედოკები, ტე ლებ-

ლო გე ბი), რად გან ახა ლი და მნიშ ვ ნე ლო ვა ნი ამ ბის 

თხრო ბის ეს ფორ მა სრუ ლად ეფუძ ნე ბა შე მოქ მე დე-

ბით, კრე ა ტი ულ პრინ ცი პებს და გან სა კუთ რე ბით მიმ-

ზიდ ვე ლი და ად ვი ლად გა სა გე ბია მა ყუ რებ ლის თ ვის. 

ასე რომ, ახა ლი ამ ბე ბის წარ მო ე ბის თა ნა მედ რო-

ვე, ინო ვა ცი უ რი მე თო დე ბი, რომ ლე ბიც დღეს უკ ვე 

7  Lucente, Creative, 2020. 
8  Witschgea, Deuzeb, Willemsena, Creativity, 2019. 
9  García-Avilés, Reinventing, 2020.

ითხოვს კრე ა ტი უ ლი ჟურ ნა ლი ტი კის ფორ მებს, გან-

სა კუთ რე ბით აქ ტუ ა ლურ გა მოწ ვე ვად იქ ცა ტრა დი ცი-

უ ლი სა მა უწყებ ლო მე დი ა კომ პა ნი ე ბის თ ვის, რად გან 

მათ სხვა დას ხ ვა მულ ტი მე დი ურ პლატ ფორ მა ზე უწევთ 

სა კუ თა რი პრო დუქ ცი ის გან თავ სე ბა და გან ს ხა ვე ბუ-

ლი თა ო ბის მომ ხ მა რებ ლის მო ზიდ ვა. „ჩვენ ვამ ტ კი-

ცებთ, რომ კრე ა ტი უ ლო ბა არის მთა ვა რი გა სა ღე ბი 

ახა ლი ამ ბე ბის მრა ვალ ფე როვ ნე ბის აღი ა რე ბის თ-

ვის. კრე ა ტი უ ლო ბის (ციფრული) ჟურ ნა ლის ტი კის 

შე მად გე ნელ ელე მენ ტად გან ხილ ვა, უხ ს ნის სივ რ ცეს 

(ჟურნალისტიკის სწავ ლე ბი სა და გა ნათ ლე ბის) ჟურ-

ნა ლის ტუ რი პრაქ ტი კის უამ რავ სა შუ ა ლე ბას“.8

ეს პრო ცე სი გრძელ დე ბა და ახა ლი მომ ხ მა რე-

ბე ლი, რო მე ლიც უკ ვე ვირ ტუ ა ლუ რი რე ა ლო ბის (VR) 

სამ ყა რო ში იწყებს ცხოვ რე ბას, მა ლე მე დი ა გა მო-

ცე მე ბის გან ახა ლი ამ ბე ბის სწო რედ VR ფორ მატ ში 

მო წო დე ბას მო ითხოვს, რაც ნი უს წა მო ე ბა ში კი დევ 

უფ რო ახა ლი და გან ს ხ ვა ვე ბუ ლი კრე ა ტი უ ლი ფორ-

მე ბის შექ მ ნის აუცი ლებ ლო ბის სა კითხს წა მოჭ რის. 

„პროდიუსერებმა ასე ვე უნ და გა ნა ხორ ცი ე ლონ მე ტი 

ინო ვა ცია ახა ლი ამ ბე ბის თხრო ბი სას, გრა ფი კუ ლი, 

ინ ტე რაქ ტი უ რი ხელ საწყო ე ბის და ხა რის ხი ა ნი სუ რა-

თე ბის დახ მა რე ბით... ტექ ნი კუ რი თვალ საზ რი სით, სა-

ინ ფორ მა ციო გა მოშ ვე ბე ბი აერ თი ა ნებს ხე ლოვ ნუ რი 

ინ ტე ლექ ტის (AI), და მა ტე ბი თი რე ა ლო ბის (AR), ვირ-

ტუ ა ლუ რი რე ა ლო ბის (VR), იმერ სი უ ლი ჟურ ნა ლის ტი-

კის და ვი დეო 360º ელე მენ ტებს, სა დაც მა ყუ რე ბე ლი 

პირ და პირ უკავ შირ დე ბა ახალ ამ ბებს რე ა ლურ დრო-

ში“.9
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CREATIVE JOURNALISM AS AN INNOVATIVE 
APPROACH TO NEWS PRODUCTION  

IN NEW MEDIA

George Chartolani

Keywords: Creative Journalism, News Production, Broadcasting Companies, Media Product, New Media, 
Media Users, New Generation

Modern media organizations face unprecedented challenges due to evolving sociocultural, political, and economic 
factors. These challenges extend beyond news production to encompass distribution and audience engagement 
and retention. Traditional journalism's primary responsibility of answering the fundamental questions of What? 
Where? When? is no longer sufficient. Today, the interest of news consumers is equally shaped by the question of 
how? The value of a news story for the new generation of media consumers lies in its ability to permeate the vast 
digital landscape, accumulating millions of views. Traditional broadcast media is not exempt from the shift in public 
attitudes towards news.
In an era characterized by meta-modernism, where existing concepts of creative content are transformed, creativity 
in news production becomes essential. Innovative news reporting methods must embrace principles of creativity. 
Media companies now strive to disseminate their products across various multimedia platforms to engage diverse 
generations of consumers.

1  Jose A. García-Avilés - Reinventing Television News, 2020.

Introduction

T
he essence of news journalism is imparted to stu-
dents during their first year at university. Textbooks 
define it as the provision of important, relevant, and 

informative narratives that capture the interest of the 
majority of society. This definition is rooted in the princi-
ples of addressing three fundamental questions: What? 
Where? When? Nevertheless, the contemporary land-
scape, characterized by sociocultural, political, and tech-
nological transformations, has introduced new challeng-
es for media organizations in terms of news production, 
distribution, and audience engagement and retention.

The technological advancements of the 21st centu-
ry, characterized by rapid and pervasive communication, 
have facilitated an incessant flow of information. The 
monopoly on journalistic news production and distribu-
tion no longer rests solely with traditional mass media 
outlets; anyone with a modern mobile device can now 
partake in the process. “Television is losing its dominant 

position as the main news medium. Traditional broad-
cast news consumption is declining, while online video 
on YouTube, websites and social media is on the rise.... 
Although many people over 55 consume television regu-
larly, the news is no longer of interest to most of those 
under 30 who have practically abandoned newscasts…. 
Thus, newscasts are an obsolete format in the current 
environment of instant, on-demand, and cross-platform 
information..1

Studies, rapid change in the technological and social 
environment, have consistently highlighted the central 
challenge faced by media outlets, including traditional 
ones: the need to attract and retain audiences. “News-
casts continue in the 20th century while viewers are in the 
21st century, consuming the news through social media in 
various platforms. News formats keep reproducing a for-
mula that worked for many decades but now, at the con-
fluence between television, internet and social media, is 
substantially modified. TV news should have more influ-
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ence on ‘the how’ and ‘the why’ of current events, since 
it cannot compete with the immediacy of social media”.2

The Evolution of Creative Journalism

In response to these evolving dynamics, news-produc-
ing media companies have turned to creative journalism, 
adopting forms that were once the exclusive domain 
of fictional storytelling. These forms were previously 
avoided by fact-based journalism due to concerns about 
subjectivity, which seemingly contradicts the journalis-
tic principles of objectivity and impartiality. However, 
according to Dr. Jose A. Garcia Aviles, “In this way, in-
novation in journalism should not be based exclusive-
ly on technology to produce the news, but also in the 
narratives and storytelling formats. As Miriam Hernanz, 
head of the RTVE Lab, argues, ‘it is not that journalism is 
innovative, but that narrative techniques are innovative. 
Journalism consists in telling stories with sources, facts 
and data. The way you must adapt your storytelling is 
what innovation means”.3 

It is for this reason that news media have turned to 
creative journalism and those forms that were tradition-
ally only used by fiction journalism. Such forms have al-
ways been avoided by the journalism of the fact, because 
it believed that the narration of the event in an artistic 
form shows the subjective attitude of the narrator, which 
contradicts the fundamental principles of journalism, 
objectivity and impartiality. One part of modern media 
researchers believes that “journalism is simply a crea-
tive way of portraying real life, timely events that have 
occurred”.4

The intriguing question arises: to what extent and 
in what forms do modern news-producing media organ-
izations employ creative journalism, and how effectively 
do they engage and sustain their audience through these 
techniques? “The media has an enormous influence on 
our understanding of the world. Given that journalists 
are part of the media, that is, part of how we get our 
messages about the world, the relationship between a 
journalist’s creativity and the social and cultural forces 

2  Jose A. García-Avilés - Reinventing Television News, 2020.
3  Jose A. García-Avilés - Reinventing Television News, 2020.
4  Nicolas Lucente, Creative Writing vs. Journalism, 2020.
5  Janet Fulton, Print journalism, 2011.

is a rationale for investigating creativity in journalism”.5

Perhaps we have all observed that our interest in a 
particular narrative often hinges on how effectively it 
is presented. Notably, the same story can be recounted 
differently by different individuals, with special attention 
being reserved for those who narrate it attractively, dy-
namically, emotionally, and artistically. This fundamental 
principle of human communication should not be over-
looked by contemporary media technologies of story-
telling. The present social environment, brimming with 
multimedia platforms, demands a distinctive and tailored 
model of storytelling.

The Digital Generation’s Narrative Preference

The current generation, growing up with gadgets and 
inundated by the digital realm, has readily embraced 
the storytelling model offered by these tools. The digital 
sphere teems with millions of constantly updating news 
items, presented by various sources in a kaleidoscope of 
styles, methods, and forms. Today’s generation, growing 
up with gadgets and inundated by the digital realm, has 
readily embraced the storytelling model offered by these 
tools. If news for the 60+ was a fact of universal interest, 
for the new media consumer, the very concept of news 
has transformed. The digital sphere teems with millions 
of constantly updating news items, presented by various 
sources in a kaleidoscope of styles, methods, and forms. 
For today’s digital native, anything intriguing that aligns 
with their interests is deemed news. In contrast to the 
traditional notion of news as a universally relevant fact, 
this new media consumer defines a compelling story as 
one seen on a social network, shared among peers, and 
subscribed to by many. Their definition of an interesting 
story hinges on the number of views, likes, and shares it 
garners. This shift in the public’s attitude towards news 
naturally extends to traditional broadcast media. News 
releases must encompass not only local and internation-
al news but also the captivating stories that captivate 
millions on social media platforms. These stories might 
not appear useful at first glance, but their appeal lies in 



411

ART AND THE SOCIOCULTURAL SPACE • MEDIA RESEARCHES

their ability to be conveyed in a language that resonates 
with the new media user generation—concise, dynamic, 
visually rich, and, in a word, profoundly creative.

The Shifting Notion of Creativity

The concept of creativity itself is perceived differently 
across generations. According to one prevalent defi-
nition, creativity involves the creation of new realities 
through artistic forms, often bearing the unique imprint 
of the creator’s imaginative faculties. This older under-
standing of creativity equated it with artistic works pro-
duced by specific authors, where the individuality of the 
creator was unmistakably manifest.

However, the postmodern world has transformed the 
traditional notions of creative products. The emergence 
of post-postmodernism and the current meta-modernist 
era have, in many ways, disrupted these established par-
adigms. Meta-modernist philosophy, exemplified by the 
thought of philosophers like Daniel P. Görtz, asserts its 
presence in an era with the internet and social media 
truly becoming dominant forces in people’s lives, with 
many of us no longer directly involved in the production 
and distribution of industrial goods. In the postmodern 
world, there is a rejection of grand, overarching narra-
tives and skepticism toward metanarratives of progress 
and enlightenment. Instead, it emphasizes pluralism, rel-
ativism, and a celebration of diversity in thought, culture, 
and expression. This worldview challenges established 
norms and often blurs the boundaries between high and 
low culture, embracing ambiguity and deconstruction as 
key elements of its philosophy. Both modern and post-
modern philosophies continue to age, meta-modernist 
ideas are poised to evolve, gain traction, and prolifer-
ate. While talking about values of the modern society, 
above mention philosopher asks the question: “How do 
you know if you have the right values? How do you know 
if they make sense? We believe that we all have the best 
values. But we can’t all be right somehow. The modern 
society believes in rationality, science, progress and the 
dignity of humanity. Modern life solved several problems, 
but produced some itself: Sustainability, Rapid Inequality 
and Mental Health Issues. So how do our values change 
so we can solve these problems?” 6

6  Daniel P. Görtz, Metamodern Values Explained
7  Nicolas Lucente, Creative Writing vs. Journalism, 2020.

This shift in values has profoundly influenced the 
contemporary media consumer, especially the demo-
graphic between the ages of 14 and 35. For this group, 
creativity is synonymous with what is interesting, at-
tractive, attention-grabbing: that is what they post, like 
or commenting on various social networks. Stopping at-
tention on one specific issue does not work for a long 
time, because in the internet world, in digital media, we 
have the opportunity to see so many things at once. At-
tention spans are fleeting, necessitating a storytelling 
style that is rapid, concise, rhythmic, simple, and easi-
ly comprehensible. It is these miniature and fast-paced 
narrative forms, often infused with eccentricity, scandal, 
and sensationalism, that pose a significant challenge 
for modern news production, as they are the stories that 
“sell” the most and maintain enduring interest. “When 
you are writing as a journalist, while you are writing fact, 
you also need to include creative elements to your story. 
Now we are not referring to making anything up, but we 
are referring to story and sentence structure”. 7

The Role of Emotion and Multimedia

In addition to text, contemporary news reports increas-
ingly incorporate emotional elements, such as music. In 
broadcast media, news releases, and more ever in tra-
ditional specialized news channels, the small-format 
tele-documentary has gained prominence. This storytell-
ing form is grounded in creative principles, making it es-
pecially appealing and comprehensible to viewers.

Meeting the Challenge

As a result, modern news production methods, which in-
creasingly demand creative journalism, pose a pressing 
challenge for traditional broadcast media companies. 
These organizations must navigate the diverse multime-
dia landscape, adapting their products to engage an en-
lightened generation of users. Embracing creativity as a 
key element of (digital) journalism, these media entities 
must explore the multitude of ways in which journalism 
can be practiced, recognizing and acknowledging the in-
herent diversity in newswork. “We argue that creativity 
is key to recognising and acknowledging the inherent 
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diversity in newswork. Considering creativity as a con-
stituent element of (digital) journalism opens the field 
(of journalism studies and education) up to the myriad of 
ways in which journalism is practiced”.8

This transformation is ongoing, and the emergence 
of a new generation of users, who are progressively im-
mersed in the world of virtual reality (VR), will soon ne-
cessitate news delivered in VR formats. This will, in turn, 
raise questions about the need to develop even newer 
and more lucid creative storytelling forms in news deliv-
ery. “Producers should also implement more innovation 
in storytelling and news supported by graphics, interac-
tive tools and quality pictures.

“From the technical perspective, newscasts are in-
corporating elements of Artificial Intelligence (AI), Aug-

8  Tamara Witschgea, Mark Deuzeb and Sofie Willemsena, Creativity in (Digital) Journalism Studies 2019.
9  Jose A. García-Avilés, Reinventing Television News, 2020.

mented Reality (AR), Virtual Reality (VR), Immersive 
Journalism and 360º video, in which the viewer is directly 
connected to the news in real time”.9

Conclusion

In conclusion, creativity in journalism has transcended 
its traditional boundaries, encompassing innovative sto-
rytelling techniques. As audiences continue to evolve, 
journalism must adapt to meet the changing preferences 
of media users, particularly the digitally native genera-
tion. The ability to creatively engage and inform audienc-
es through concise, visually rich, and dynamic narratives 
will determine journalism’s continued relevance in this 
rapidly evolving media landscape.
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