
170

Communicology. 2022. Vol.10. No.2. С. 170-179                                                      http://www.communicology.us

   Фрагментация аудитории медиа: от глобальной деревни 
к глобальному театру 

Кириллина Н.В. 

Российская академия народного хозяйства и государственной службы при Президенте 
Российской Федерации (РАНХиГС), Москва, Российская Федерация.

Аннотация. Развитие средств массовой информации и социальных сетей радикально 
изменило практики потребления медиа, а собственно аудитория превратилась 
в сообщества активных пользователей – субъектов коммуникационных процессов. 
Пользователи получают и активно используют право выбора того формата, канала 
и контента, который им наиболее близок на основе их личного опыта, психо-
эмоционального состояния, социокультурных характеристик и предпочтений. Но 
во-первых, выбор пользователя не всегда является осознанным, во-вторых, самоиден-
тификация пользователя и дальнейший выбор канала и содержания часто основан на 
принципе «свой» – «чужой», что ведет к усилению социальной и политической поляризации 
в процессе потребления медиа. В статье на основе анализа российских и зарубежных 
источников, посвященных поведению аудитории современных медиа и фрагментации 
аудитории, а также с позиций структурного подхода к изучению социальных систем, 
анализируется процессы, взаимосвязанные с фрагментацией аудитории медиа. На 
основе проведенного анализа автор приходит к заключению о том, что фрагментация 
аудитории и поляризация общественного мнения обусловлена, помимо возможных 
политических барьеров, особенностями функционирования медисистемы. 
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Стремительный рост сетевых медиа и социальных медиа как площадки для 
общественного взаимодействия в цифровом пространстве изменил модель по-
требления информации [Newman et al.]. Это изменение вызывает дискуссию о 
фрагментации аудитории медиа, а также о том, как люди потребляют информа-
цию. Социальная фрагментация является неизбежной в организации и функци-
онировании крупных сообществ, но применительно к медиа этот процесс также 
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является барьером для распространения информации и ведет к искажениям, 
которые ограничивают либо трансформируют процессы взаимодействия. При-
чины фрагментации, обусловленные как факторами внешней среды, так и не-
посредственного социальными и психографическими характеристиками ауди-
тории, анализировались рядом социологов, политологов и исследователей ме-
диа в России и за рубежом (см., например [Webster; Ksiazek; Pariser; Pham et al.; 
Назаров; Бакулев; Кириллина] и др.). 

М.М. Назаров, определяя понятие фрагментации в современной медиасре-
де, пишет, что «в самом общем плане фрагментация означает дробление еди-
ного пространства на более мелкие элементы, фрагменты или составляющие 
<…>  суть которого в том, что в условиях роста возможностей выбора контента 
массовая аудитория дробится и распределяется по вырастающему числу мел-
ких источников» [Назаров 2018: 55]. Что, в целом, созвучно понятию «демасси-
фикации» [Toffler] и «сетевого общества» [Van Dijk]. 

Структурно идея демассификации относится к состоянию, в котором социаль-
ная система становится менее однородной или централизованной. Сетевые ме-
диа, объединяющие мультимедийные элементы с технологиями пользователь-
ского контента (блоги, обмен сообщениями, изображениями и видео, виртуаль-
ные игры, публикации в социальных сетях и др.) и обеспечивающие свободный 
доступ к информации и различны каналам и платформам – идеальный пример де-
массификации и демократизации средств массовой информации и обществен-
ного сознания. При этом в сетевом обществе отношения формируются в рамках 
опосредованных коммуникационных технологий – что, в целом, созвучно пони-
манию фрагментации аудитории. В настоящей работе мы будем отталкиваться 
из следующего понимания фрагментации аудитории медиа – это широкий тер-
мин, используемый для описания перехода аудитории от крупных средств мас-
совой информации, работающих для массовой слабо структурированной ауди-
тории, к другим, объединяющим более раздробленные аудитории (сообщества). 
В частности, фрагментация предполагает структурные изменения в медиасисте-
ме, изначально построенной на одностороннем взаимодействии с массовой ау-
диторией посредством медиапродуктов, рассчитанных на массовое и относи-
тельно стандартное медиапотребление. 

Сталкиваясь с выбором, аудитория имеет тенденцию рассеиваться между 
различными медиа-площадками, каналами и видами контента, каждый из ко-
торых при этом остается с меньшей аудиторией. Во-первых, это предполагает 
прямое влияние на финансирование медиа: фрагментация аудитории имеет эф-
фект домино, сокращая доходы и ресурсы (чем меньше аудитория, тем меньше 
финансирование) и приводя к появлению большого количества нишевых кана-
лов. Во-вторых, это ведет к фрагментации аудитории, и её дальнейшей эконо-
мической, социокультурной и политической поляризации [Webster, Ksiazek: 39] 
и тогда следствием становится дальнейшее усиление социального конфликта 
на основе выбора медиа. 
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Фрагментация медиа сопряжена с такими понятиями, как  «эхо-камеры» и 
«пузыри фильтров» [Sunstein; Pariser; Turow; Weisberg]. Первый парадокс пред-
полагает, что сообщение, распространяясь в относительно закрытом сообще-
стве, многократно повторяясь и будучи дополненным реакциями пользователей 
(like, share, comment), усиливается и подтверждается уже в силу своего распро-
странения в группе. Второй парадокс связан с тем, что алгоритмы, применяе-
мые в исковых системах или же социальных сетях (Twitter, Facebook*, ВКонтакте), 
персонифицированы исходя из онлайн-поведения, предпочтений пользовате-
ля. Следовательно, в поисковой выдаче и рекомендациях социальных сетей бу-
дут появляться наиболее релевантные в соответствии с настройками алгоритма 
поисковой системы или сети, то есть с наибольшей вероятностью желательные 
для пользователя результаты. Получаемая в результате использования сети ин-
формация основывается на интересах пользователя, но при этом то, что не со-
ответствует предшествующим запросам или профилю пользователя, остается 
для него закрытым. При этом, с большой вероятностью «поведение определяет-
ся скорее привычкой <…> привычки формируются благодаря повторяющемуся 
коммуникативному поведению в стабильных условиях, причем возможны слож-
ные сценарии медиапотребления, предполагающие как привычную, так и наме-
ренную активность индивидов» [Назаров 2015: 62].

Повторение и распространение этого алгоритма приводит к появлению более 
или менее закрытых сообществ и усилению дробления аудитории на «своих» и 
«чужих», как и серьезным искажениям информации по мере ее распространения 
в одном или другом сообществе Фактически, это является продолжением кон-
цепции «Medium is the message» [McLuhan 1964], но в цифровом ландшафте тре-
бует переосмысления с учетом как социокультурных, так и политических причин 
и последствий фрагментации аудитории медиа. Как пишет в «Поведении ауди-
тории» Джеймс Вебстер, поведение аудитории медиа обусловлено средой, но 
оно существенно изменилось за последние годы. Теоретические модели, кото-
рые когда-то казались надежными, совершенно непригодны для работы с циф-
ровыми медиа [Webster 2018: 91].

Глобальная деревня и глобальный театр

Близкие по смыслу понятия «глобальная деревня» (1962) и «глобальный те-
атр» (1964) связывают с вовлеченностью в коммуникационный процесс, которая 
противопоставляется созерцанию, опосредованному участию. Речь идет о пере-
ходе от «человека массы», ориентированному на относительно стандартное по-
требление массового контента, к человеку, вовлеченному в повседневное произ-
водство информации. Возможности интернет коммуникации и сетевых медиа в 
действительности открывают богатые возможности для индивидуализации соб-
ственного информационного пространства путем выбора и закрепления опреде-
ленных пользовательских паттернов, выбора тех или иных каналов и подписок. 

* Организация признана экстремистской и запрещена на территории Российской Федерации.
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Что определяет выбор? Обращаясь к метафорическому языку Маклюэна, 
«электронный человек» [McLuhan 1962] в условиях электронных коммуникаций 
и множественного выбора осуществляет выбор в соответствии со своей приро-
дой. Использование электронных средств коммуникации, по Маклюэну, приво-
дит к имплозии мира до размеров деревни и, в теории, должно было бы приве-
сти к многомерному пониманию транслируемой медиа информации. Причем, 
чем богаче наследие предшествующей, письменной культуры, тем в большей 
степени она должна уравновешивать возможные противоречия. Но в действи-
тельности это не совсем так. Размышляя о холодных и горячих медиа, Маклюэн 
пишет, что, в конечном итоге, «чем более вы создаете условия, подобные жизни 
в деревне, тем больше получаете разрывов последовательности, разногласий и 
разнообразия. Глобальная деревня абсолютно обеспечивает максимально воз-
можное несогласие по всем вопросам» [McLuhan 1967: 272]. 

Такое несогласие, помимо формирования новых социальных общностей, от-
ражает ситуацию информационного переполнения. Расширение возможностей 
выбора медиа при этом не всегда в действительности означает разнообразие ме-
диапотребления, о чем свидетельствуют приведенные выше примеры эхо-камер 
и поисковых фильтров. С другой стороны, человек физически не способен под-
держивать осмысленную коммуникацию в том объеме, который ему доступен, и 
это является причиной упрощения коммуникации. При этом дискурс социальных 
сетей с их анонимными никнеймами, фейками, неформальной лексикой, оби-
лием пустых дискуссий и «эхо-камер» становится, по выражению И.В. Соколо-
вой и Т.А. Лещенко, вариантом «отчуждения медиа». Возникает ряд специфиче-
ских коммуникативных эффектов: «отсутствующего присутствия», «игнорирую-
щего поведения» и других [Лещенко и др.: 70]. Трансформация смысла внутри 
сообществ в виде интерпретаций , симулякров [Baudrillard], появляющихся в ре-
зультате действий других, становится активатором коммуникативного поведе-
ния субъектов, влияет на функционирование и внутреннюю интеграцию и / или 
дезинтеграцию элементов коммуникативной системы и определяет ее воздей-
ствие на социальную среду.  

Социальная поляризация

По мере того, как мир «сжимается» и становится подобием маленькой деревни 
[McLuhan], актуализируются вопросы идентичности, культурного наследия, тра-
диций, ценностей, норм. Фрагментация аудитории отчасти является следстви-
ем реализации людьми своих предпочтений и предрасположенностей в потре-
блении информации. Пользователи как социальные агенты определяют выбор и 
использование полученной информации, основываясь на своем опыте. 

Основой структуры взаимодействий в такой медиасистеме будет собственно 
выбор пользователя. При этом социальная реальность будет непосредственно 
воздействовать на структуру личности, ее идентичность. Идентичность же будет 
определяться тем, как индивид будет интегрировать внешние события, информа-
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цию о которых он получает посредством различных каналов медиа, в собствен-
ную историю: «личность человека определяется не его поведением и не реакци-
ями других, а способностью поддерживать определенный нарратив <…> Он дол-
жен постоянно интегрировать события, происходящие во внешнем мире, и со-
ртировать их в продолжающуюся историю о себе» [Giddens: 54]. В конечном ито-
ге индивид получает практически неограниченный доступ к информации, боль-
ше возможностей и большую самостоятельность, а его идентичность создаёт-
ся им самим на основе его собственного выбора. Однако, именно выбор в итоге 
ведет к росту неопределнности: «Что делать? Как действовать? Кем быть? Это 
центральные вопросы для каждого, кто живет в условиях поздней современно-
сти, и на которые, на том или ином уровне, все мы отвечаем либо дискурсивно, 
либо посредством повседневного социальное поведение» [Giddens: 70]. 

Как социальное явление идентичность формируется посредством взаимодей-
ствия с другими (или против других). Идентичность участников дискурса оказы-
вает влияние на общество через создаваемые индивидами сообщества – соци-
альные группы, организации, институты. Общество также влияет на индивида 
через разделяемые нормы, ценности, знаки, символы, позволяющие осознать 
собственную идентичность и понять роль другого внутри и за пределами социаль-
ной группы. Поиск идентичности – это открытый, постоянно изменяющийся про-
ект индивида [Мамедов, Якушина: 21], обусловленный его социальными взаимо-
действиями и сложившимися практиками взаимодействия и потребления медиа.  

Пользователь сетевых медиа является почти равноправным субъектом ком-
муникации. Он осуществляет выбор на основе своей идентичности и создает 
идентичность в процессе своего медиапотребления. Не случайно выделяют но-
вые потребности, удовлетворяемые с помощью интернет-медиа, такие, напри-
мер, как потребность участвовать, делиться мнением, чувствовать сопричаст-
ность и принадлежность к тому или иному сообществу. Возвращаясь к «Модер-
ну и самоиндентичности» Гидденса, взаимосвязь индивида и медиа можно опи-
сать следующим образом: «Политика жизни <…> – это политика самоактуали-
зации в рефлексивно упорядоченной среде, где эта рефлексивность связывает 
себя с системами глобального масштаба. ... Жизненная политика касается по-
литических вопросов, которые вытекают из процессов самореализации в пост-
традиционных контекстах, где глобализирующие влияния глубоко вторгаются в 
рефлексивный проект самости и, наоборот, где процессы самореализации вли-
яют на глобальные стратегии [Giddens: 214]. 

Политическая поляризация 

Не только возможность получать информацию, но и реагировать на нее неиз-
бежно приводит к росту вовлеченности аудитории в информационный процесс 
вне традиционных границ и барьеров. При этом изначально предполагаемая от-
крытость сетевого пространства в сочетании с вовлеченностью представителей 
разных сообществ и культур во взаимодействие, казалось бы, должна была спо-
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собствовать снятию противоречий и развитию диалога. Но, не смотря на безгра-
ничные возможности формирующейся медиасистемы, выбор, осуществляемый 
пользователями в рамках самореализации в этой среде, ведет не к разрушению 
границ и барьеров коммуникации, а, наоборот, формированию обособленных, 
зачастую «полярных» друг-другу сегментов (сообществ). 

Одним из опасений социологов и политологов применительно к фрагмента-
ции аудитории является то, что растущий объем вариантов медиапотребление 
медиа как ни парадоксально ведет к концентрации аудитории в сравнительно не-
больших  «анклавах» приятного медиаконтента [Webster], формирование которых 
далеко не всегда обусловлено осознанным, рациональным выбором.  

Джеймс Вебсетр отмечает, что «пузыри фильтров» не являются результатом 
выбора, сделанного целеустремленными, рассуждающими субъектами. Ско-
рее, они являются частью медиапродуктов, созданы теми или иными платфор-
мами и структурами, и не отнюдь не очевидны для самих пользователей. Еще 
одной особенностью является популярность, на которой основаны алгоритмы 
значительного количества медиапродуктов.  Поисковые системы часто ранжи-
руют результаты по количеству внешних ссылок, ведущих на веб-страницу, ви-
део на YouTube, песни и подкасты в iTunes или на Яндекс.Музыке, публикации в 
онлайн-изданиях обычно сопровождаются рекомендациями – пользователю со-
общают, какие предложения наиболее популярны. Исследователи из Колумбий-
ского университета продемонстрировали, что когда люди видят, что выбирают 
другие, они, как правило, следуют их примеру, создавая рынки, где победитель 
получает всё [Webster: 98].

Популярность часто работает в тандеме с персонализацией, поэтому реко-
мендации могут отражать обе тенденции, но популярность концентрирует вни-
мание аудитории, а персонализация разделяет ее. Но в любом случае они ока-
зывают все более существенное влияние на выбор контента и в конечном итоге – 
на общественное мнение. Помимо того, что собственно медиа таким образом 
определяют выбор людей, предлагая им рекомендации, они также используют 
данные для организации гораздо более агрессивных способов формирования 
аудитории. В цифровой среде количество управляемых инструментов для тар-
гетинга контента на узкие сегменты аудитории возросло многократно. Реклам-
ные серверы теперь могут идентифицировать определенные типы людей, рас-
познавать непосредственный контекст их посещения и отправлять им адаптиро-
ванные сообщения за доли секунды. В итоге пользователь получает ровно тот 
контент, который для него предназначен и соответствующим образом подан, 
при этом альтернативные интерпретации и смыслы если и попадают во внима-
ние пользователя, то воспринимаются как «чуждые», ложные, не вызывающие 
доверия. В подтверждение описано немало рекламных и политических кейсов, 
основанных на обработке результатов выдачи жителей разных стран, поклон-
ников различных торговых марок или избирателей различных политических 
партий. Результаты выдачи отличались в разных группах, но внутри этих групп 
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(сообществ) воспринимались как единственно верные и заслуживающие дове-
рия. Собственно, конкуренция за аудиторию на рынке цифровых медиапродук-
тов, с учетом возможностей современных информационных технологий, откры-
вает практически безграничные возможности для манипуляции сообществами 
пользователей будь то в коммерческих или политических целях. При этом поля-
ризация, разрозненность между такими сообществами по политическим, куль-
турным и социальным признакам с большой вероятностью будет возрастать в 
силу описанных выше закономерностей. 

Выводы. Исследователи [Webster; Ksiazek; Назаров] в целом едины во мне-
нии, что фрагментация аудитории медиа и ее уход в нишевые форматы отража-
ет тренд дифференциации и усложнения сообществ с присущими этому процес-
су противоречиями: упрощением контента и искажением смыслов; игнорирова-
нием общественно значимых проблем; избыточной ролью алгоритмов в форми-
ровании паттернов потребления медиа и управления ими; социальным разобще-
нием и фрагментацией публичной и социальной сферы. На фоне актуализации 
полемики о политических и технологических барьерах коммуникации, резуль-
таты последних исследований, посвященных особенностям поведения аудито-
рии медиа,  дают основания предполагать, что усиление разрозненности меж-
ду сообществами пользователей обусловлено особенностями функционирова-
ния медиасистемы и, по всей видимости, неизбежно вне зависимости от воз-
действия внешних факторов. 
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Moscow, Russia.

Abstract. The development of mass media and social networks has radically changed the 
consumption of content by the audience, which has in fact turned into relatively separated 
communities of users, i.e. subjects of communication processes. Users get and actively use 
the possibility to choose the format, the channel and the content based on their personal 
experience, psycho-emotional state, socio-cultural characteristics. However, the users choice 
is not always conscious, and besides that, the users self-identification and further choice of 
channel and content is often based on ‘friend-or-foe’ principle, which leads to an increase 
in social and political polarization in the process of media consumption. The paper is based 
on the analysis of Russian and foreign sources dedicated to the behaviour of the audience of 
modern media and to the processes associated with fragmentation and demassification of 
the media audience. As follows from the analysis of these sources and from the standpoint of 
a structural approach to the study of social systems, the fragmentation of the audience and 
the polarization of public opinion are conditioned, besides arising political barriers, by the 
peculiarities of the functioning of the modern media system, i.e. make part of its attributive 
characteristics.
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