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Аннотация. В статье рассматривается процесс трансформации аудитории средств массовой информации в контек-
сте дальнейшей цифровизации медиакоммуникации и распространения новых медиа. Авторами, на основе анализа 
результатов исследования, проведенного методом неформализованного интервью потребителей и создателей контента 
новых медиа, выявлены особенности аудитории новых медиа, основные тенденции ее изменения, запросы и предпо-
чтения в потреблении медиаконтента, способы взаимодействия создателей контента и пользователей, модификации 
траекторий и тактик поведения медиапотребителей в мультимедийной среде. Авторы констатируют, что применение но-
вых цифровых технологий вызывает трансформацию аудитории новых медиа, ее социопсихологических характеристик, 
социальных и когнитивных особенностей, социокультурных запросов, что в свою очередь приводит к серьезной и необра-
тимой модификации форм и форматов презентации действительности в новых медиа.
В статье использованы материалы авторского прикладного исследования, проведенного методом неформализованно-
го интервью и осуществленного в рамках качественной стратегии в марте – мае 2022 года (малая выборка составила 
51 респондент, из которых 31 опрошенный – представители аудитории новых медиа; 20 – создатели контента новых медиа 
(блогеры, журналисты и фотографы, работающие в татарстанских интернет СМИ).
Ключевые слова: новые медиа, аудитория, СМИ, контент, медиакоммуникация, цифровизация

Изменения в современном цифровом обществе про-

исходят гораздо быстрее, чем их успевают зафиксировать 

социологи. Дигитализация коммуникации в информаци-

онном пространстве приводит к трансформации не толь-

ко всех массмедийных процессов, но и к существенным 

изменениям социальных ролей в массмедийном поле. 

Цифровые технологии ставят своей сверхзадачей мак-

симальное сокращение траектории передачи инфор-

мационных сообщений от производителя к потребителю. 

Появление новых средств массовой информации, практи-

кующих новый медиаязык и способы взаимодействия, ког-

да без вмешательства пользователя информация остается 

неполной, порождает и новые характеристики аудитории 

средств массовой информации. Отныне одноканальная 

система превращается в многомерное сообщество, в ко-

тором каждый может общаться с каждым, или со всеми, 

или с некоторыми одновременно. 

Трансформация аудитории новых медиа, ее социаль-

ных характеристик и информационных запросов, в свою 

очередь, приводит к серьезной и необратимой трансфор-

мации форм и форматов презентации действительности 

в новых медиа. Поэтому исследования аудитории, на кото-

рую нацелен информационный поток, создаваемый ме-

диакоммуникационными цифровыми командами – важ-

нейшая составляющая изучения социокультурного опыта, 

связанного с практиками формирующегося цифрового 

медиапространства. 

Предпринятое нами исследование аудитории и ее по-

ведения в контексте обновления коммуникационной сре-

ды, находится на пересечении потребностей, интересов 

и ценностей множества акторов цифрового медиаланд-

шафта и встраивается в глобальную дискуссию о фор-

мировании нового когнитивного медиасознания. Среди 

основополагающих для нашего анализа можно назвать 

классические труды Д. Белла [1], П. Бурдье [2], Д. Гилмора 

[3], Ю. Хабермаса [4] и ряда других западноевропейских 

ученых. 

О трансформации отношений СМИ с аудиторией, ко-

торая произошла на рубеже XX-XXI веков, писали Ф. Бер-

мехо [5], К. Уэлберс [6], К. Монтгомери [7], Ф. Наполи [8], 

А. Кошик [9], А. Ли, С. Льюис и М. Пауэрс [10], указываю-

щие на то, что развитие технологий стало одной из основ-

ных причин включения интересов аудитории в процесс 

контроля за коммуникационными процессами, и что ин-

формация, полученная с помощью систем веб-аналитики 

о траектории веб-трафика, активно используется редак-

циями для принятия решений относительно публикуемого 

контента.
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Осмыслению российских поколенческих медиа-

практик в эпоху дигитализации посвящены исследования 

А.С. Сумской и С.А. Свердлова [11], Т.В. Лисик и К.В. Сысо-

лятиной [12], В.А. Бирюкова [13], М.К. Чучетковой [14] и ряда 

других отечественных ученых. Отмечая инфляцию идентич-

ности, фальсификацию мышления и отчужденность в со-

временной медиасфере, они говорят о медиатизации 

жизни современного человека и цифровизации его мно-

гих практик.

И.Н. Загоруйко [15], А.В. Прокофьева [16], О.В. Дворец-

кая [17] и некоторые другие исследователи обращают 

внимание на специфику интернет-дискурса: аноним-

ность, ведущая к аффективной раскрепощенности и не-

нормативности в общении, стереотипизация при иденти-

фикации собеседника, затрудненность эмоционального 

компонента, нелинейность и незавершенность комму-

никационных контактов, реализация социальных ролей, 

нетипичных для коммуникаторов в реальном общении, 

максимальный уровень компрессии информации, ис-

пользование лексической игры как средства заполнения 

информационных лакун, утверждение виртуальной ре-

альности в качестве общественно значимого феномена 

и прочее.

В.А. Бейненсон [18] также полагает, что условиях но-

вых медиа происходит размывание системы ценностей. 

Она, поднимая вопрос о проблемах регулирования мас-

совых коммуникативных процессов, выделяет ряд причин 

сетевого растормаживания личности, размывания систе-

мы ценностей и стирания этических и социальных норм: 

диссоциативная анонимность, сокрытие своей идентич-

ности, асинхронность, солипсическая интроекция, диссо-

циативное воображение и минимизация власти, ведущая 

к нарушению норм приличия. Говоря о стирании границ 

социальных и психологических ролей «автор-адресат», 

В.А. Бейненсон выводит разговор на возникновение новой 

коммуникационной культуры. 

Об этом также говорили С.Д. Балмаева [19], М.Е. Аники-

на [20], М.М. Назаров [21] считающие, что социальных хро-

нотоп новых аудиторий организован иначе, чем у предыду-

щих поколений: социальное пространство одновременно 

раздалось в силу глобализационных процессов и сокра-

тилось до размеров компьютерных мониторов, вследствие 

чего неизмеримо увеличились неопределенность и риск, 

сказавшиеся на трансформации аудитории.

Запросы аудитории рассматриваются современны-

ми исследователями массмедиа как фактор развития 

сетевой журналистики, в которой потребитель становится 

со-творцом виртуального информационного простран-

ства, наполненного знаками и символами, порожденными 

и прочитанными только их потребителем [22, 23]. 

Учитывая эти подходы к анализу трансформации меди-

апространства, мы попытались приблизиться к выявлению 

социальных характеристик аудитории новых медиа.

Целью нашей статьи, в которой использованы матери-

алы неформализованных интервью с представителями 

аудитории новых медиа, блогосферы и журналистов, ра-

ботающих в интернет-СМИ, является анализ базовых осо-

бенностей аудитории новых медиа и выявление основных 

трендов трансформации ее характерных черт под влияни-

ем взаимодействия с медиапрактиками производителей 

контента. 

В первую очередь, необходимо отметить, что если рань-

ше аудитория СМИ состояла из читателей прессы, слуша-

телей радио и зрителей телевидения, то теперь аудитория 

мобильных и интернет-ресурсов, которые называются но-

выми медиа, комбинирует свои действия в процессе вос-

приятия информации. Однако специалисты отмечают, что 

аудитория новых медиа все меньше читает и смотрит кар-

тинки и все больше смотрит видео, причем предпочитает 

все более и более короткий контент. Если месячный охват 

российской аудитории, смотрящей видео в интернете, по 

данным 2012 года превышал 20 млн. человек [24, с. 62], то, 

например, в марте 2022 года охват только YouTube состав-

лял, по данным Mediascope, 90 млн. человек [25].

Современную аудиторию новых медиа отличает не-

сколько особенностей, которые, в свою очередь, опреде-

ляют и корректируют работу создателей контента.

Во-первых, потребителей новых медиа отличает привыч-

ка к использованию одновременно нескольких гаджетов 

и решение одновременно нескольких задач, связанных 

с поиском и использованием информации, или, как го-

ворят специалисты, включенность в несколько медиасред. 

Таким образом, технологическое удобство восприятия во 

многом уже диктует и будет определять в будущем форму 

и формат медиаконтента.

Во-вторых, молодые потребители новых медиа – это по-

коление «клиповой культуры», которое привыкло потреблять 

контент, используя мобильные устройства в любых обстоя-

тельствах. 

«Основная характеристика современной медиаауди-

тории – это клиповое мышление. Люди не готовы много 

времени тратить на потребление контента. Поэтому ма-

териалы должны быть по возможности короткими, лако-

ничными и ясными. Плюс сегодня потребители хотят, чтобы 

можно было «хохотнуть»; серьезные новости – не в тренде; 

можно сказать, сегодня происходит своеобразный детокс 

новостей: все хотят чего-то легкого и развлекательного. 

И, похоже, эта тенденция будет усиливаться. Поэтому для 

привлечения аудитории мы в своей работе используем ин-

фотейнмент – опросы, тесты, конкурсы больше развлека-
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тельного плана, а также мы активно используем соцсети, 

сотрудничаем с блогерами на взаимополезной основе» 

(муж., 32 года, редактор отдела новостей и SMM делового 

медиапортала).

Таким образом, клиповая структура восприятия совре-

менной аудитории диктует запрос на соответствующий 

формат и хронометраж материалов: они должны быть ко-

роткими, емкими по содержанию, удобно организованны-

ми для восприятия. 

Третья особенность аудитории новых медиа – повы-

шенные требования к качественной визуализации ин-

формации; не случайно новое поколение пользователей 

называют «смотрящим». Вот одно из высказываний наших 

информантов, выражающее типичное мнение: «люблю, 

когда есть визуализация: рисунки, анимация, или хотя бы 

схемки-графики. Так быстрее информацию понять, логич-

но все по полочкам раскладывается» (жен., 35 лет, потре-

битель новых медиа).

В-четвертых, новое поколение пользователей новых ме-

диа – поколение геймеров, поэтому среди них особенно 

востребованы элементы игры в подачи информации, ко-

торые «способствуют разрядке, из-за этого не так скучно 

смотреть… и вообще легче воспринимать информацию» 

(жен., 22 года, потребитель новых медиа)

В-пятых, для современных медиапользователей харак-

терно стремление к интерактивности, они желают быть вов-

леченными в медиапроцесс, хотят влиять на содержание 

контента. Отсюда – использование новыми медиа много-

численные и разнообразные приемов, которые направле-

ны на вовлечение потребителей в диалог (использование 

инфотейнмента, юмора, ироничного стиля в нарративе, 

виртуальные флешмобы и т.п. – со стороны создателя кон-

тента; комментарии, лайки, участие в предлагаемых актив-

ностях – со стороны пользователей).

Кроме того, у части аудитории распространена при-

вычка снимать «на телефон» и выкладывать в сеть вначале 

информацию о себе, транслируя свою жизнь онлайн, за-

тем – все любопытное, интересное, что происходит вокруг. 

Часто именно такое «подсматривание» становится началь-

ным этапом деятельности для «гражданских журналистов», 

которые зачастую первыми сообщают о происходящих 

событиях. Такой путь – от самопрезентации в интернете до 

анализа ситуации в определенных сферах жизнедеятель-

ности – проходят потенциальные блогеры.

Стремление аудитории влиять на контент не отменяет 

повышения требований пользователей к качеству медапро-

дукции и прежде всего к оригинальности мышления и кре-

ативности ее создателей. В этой связи приведем мнение 

одного из наших информантов: «Для меня важно, чтобы 

материал был авторским, не безликим, чтобы чувствова-

лось, что за ним личность стоит» (муж., 58 лет, потребитель 

новых медиа). Персонализация контента – это одно из 

трендовых требований к производителям содержания в но-

вых медиа, которое будет наращивать свое влияние и при-

ведет, с одной стороны, к дальнейшей дифференциации 

и сегментации целевой аудитории, а с другой, к развитию 

множества «нишевых» проектов под разнообразные запро-

сы аудитории.

В-шестых, «гражданская журналистика» и блоггинг вос-

требованы у аудитории не только потому, что оказываются 

более актуальными и доступными чем традиционные СМИ, 

но и более эмоциональными. Здесь будет уместно, по на-

шему мнению, обратиться к рефлексии одного из наших 

информантов-блогеров о его аудитории: «Мы живем в раз-

ных мирах, в разных «пузырях». Моя аудитория распадает-

ся на разные части: меня читают и старики-интеллектуалы, 

и подростки, студенты. Поэтому я стараюсь сделать мате-

риал интересным и понятным разным социальным груп-

пам аудитории. Кроме того, моя задача, моя миссия, как 

я ее понимаю для себя, навести мосты и подать материал 

в такой форме, в таком формате, чтобы он был одновре-

менно и доходчивым, и увлекательным, и интеллектуально 

развивающим. Это такое интеллектуальное развлечение 

для аудитории. Мои материалы интересны, в первую оче-

редь, тем, что они увлекают читателя, ведь они про людей, 

в них есть человеческая драма, эмоции. Меня часто благо-

дарят за это в комментариях» (муж., 40 лет, блогер, пишу-

щий на темы культуры).

В-седьмых, медиапредпочтения аудитории интернета 

характеризуются, по емкому выражению А.А. Ефанова, 

«полифоничностью» [26, с. 105], в них зачастую сочетает-

ся несопоставимое – это архетипы и низкой, и высокой 

культуры; одновременно сексуализация и эстетизация, 

стремления к деполитизации потребляемого контента и 

повышенное внимание к актуальным социально-поли-

тическим вопросам современной повестки дня; поиск 

элитного содержания в медиаматериалах и обязательный 

просмотр провокационного вирусного контента и т.д. На 

фоне потери доверия к традиционным СМИ, новые ме-

диа выигрывают за счет того, что их аудитория полагает, что 

новые медиа менее подвержены цензуре, менее анга-

жированы, и в них больше плюрализма мнений и оценок. 

Однако, если продвинутые пользователи новых медиа за-

мечают ошибки в передаваемой информации, пробле-

мы с фактчекингом, пристрастность и поверхностность 

медиаматериалов, то в условиях высокого уровня конку-

ренции и разнообразия предложений на медиарынке 

они склонны отказаться от контактов с таким медиаисточ-

ником и заменить их на новый. Таким образом, аудито-

рия новых медиа становится все более требовательной, 

рафинированной и взыскательной.
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В-восьмых, пользователи новых медиа зачастую сталки-

ваются с психологическими проблемами, связанными как 

с издержками интерактивной коммуникации (например, 

троллингом), так и с переизбытком информации, давлени-

ем в хаотичной, многомерной коммуникационной среде. 

Ученые фиксируют изменения в психике человека в услови-

ях информационной перегрузки, связанной с погружени-

ем в интернет-пространство. В этой связи можно говорить 

о повышенной эмоциональной лабильности аудитории 

новых медиа. Это диктует перспективу развития аудитории 

новых медиа: для снижения вероятности нервных срывов 

и опасности манипулирования потребители новых медиа 

оказываются перед фактом необходимости вырабатывать 

иммунитет к ситуациям, связанным с негативом в медиа-

коммуникации. 

Итак, дальнейшее развитие цифровизации и технологи-

ческих новаций новых медиа приводит к трансформации 

их аудитории, ее социопсихологических характеристик, 

социальных и когнитивных особенностей, социокультурных 

запросов. Конечно, современные мультимедийные изда-

ния проводят мониторинг своей аудитории, отслеживают 

ее качественные и количественные параметры, применяя 

разнообразные методы классификации пользователей, 

постоянно обновляя интерфейс. Однако необходимы и бо-

лее глубокие исследования модификации интернет-ау-

дитории, направленные на изучение моделирование тра-

екторий и тактик ее поведения в медиасреде, поскольку 

трансформации подвергается сама логика коммуника-

тивных процессов в социальных интеракциях в рамках со-

циального целого. 
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Egorova L.G., Tumanov D.V.

TRANSFORMATION OF THE NEW MEDIA AUDIENCE

Abstract. The article discusses the process of transformation of the media audience in the context of further digitalization of 

media communication and the spread of new media. The authors, based on the analysis of the results of a study conducted 

by the method of informal interviews of consumers and content creators of new media, identified the characteristics of the 

audience of new media, the main trends in its change, requests and preferences in the consumption of media content, ways 

of interaction between content creators and users, modification of trajectories and tactics of behavior of media consumers in a 

multimedia environment. The authors state that the use of new digital technologies causes a transformation of the audience of 

new media, its socio-psychological characteristics, social and cognitive characteristics, socio-cultural needs, which in turn leads 

to a serious and irreversible modification of the forms and formats of reality presentation in new media.

The article uses the materials of the author's applied research conducted by the method of informal interviews and carried 

out as part of a qualitative strategy in March-May 2022 (a small sample of 51 respondents, of which 31 respondents were 

representatives of the audience of new media; 20 were creators of new media content (bloggers, journalists and photographers 

working in the Tatarstan online media).

Keywords: new media, audience, media, content, media communication, digitalization.
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