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ОСОБЕННОСТИ ПОТРЕБЛЕНИЯ ИНФОРМАЦИИ В ЦИФРОВОМ ПРОСТРАНСТВЕ
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В статье рассматриваются основные тенденции потребления информации в цифровом пространстве. Расс-
матриваются факторы влияния технологического уклада цифровой медиасреды на модель информацион-
ного потребления. Констатируется изменение ее классической схемы. Обращаясь к данным исследований 
автор анализирует позитивные и негативные последствия данного феномена. Делается вывод о нарастаю-
щих противоречиях между процессами развития цифрового пространства и медиапотребления.
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Постановка проблемы. Формирование циф-
рового пространства, переход к широко-

масштабному применению цифровых технологий 
в различных сферах деятельности человечества 
создают широкий спектр инструментов для со-
здания, консолидации, распространения и потре-
бления информации в обществе, способствуют 
появлению инновационных форм организации 
цифровых активов. Принципиально новая тех-
нико-технологическая ситуация предполагает 
конструирование таких сред, коммуникационное 
взаимодействие в которых для человека являет-
ся комфортным и желанным. Но, в тоже время, 
эволюция цифрового пространства, обеспечива-
ющего эффективную коммуникацию в обществе, 
доступ к мировым информационным ресурсам, 
удовлетворение потребностей в различных про-
дуктах и услугах, постепенно порождают про-
блему потребления информации в глобальной 
электронной технологической среде.

Анализ последних исследований и публика-
ций. Изучению различных аспектов информаци-
онного потребления в цифровых реалиях посвя-
щены работы И. А. Давыдовой, В. А. Ильганаевой, 
В. П. Коломиец, А. С. Чернавского, И. А. По-
луэхтовой, P. Bradshaw, A. Bruns, P. Grainge, 
T. Graepel, М. McLuhan, I. Meijer, T. Kormelink, 
M. Kosinski, D. Stillwell, В. Nevitt, Е. Toffler, 
H. Falaki и др. Кроме того, все чаще данная про-
блематика становится предметом исследований 
крупных медиакорпораций. Теоретики и прак-

тики фиксируют изменения медиапотребления 
в обществе через актуализацию новых форм 
коммуникации, появление принципиально новых 
цифровых объектов, изменение информацион-
ных форматов и жанров, корректировку форм 
современного культурного творчества, формиро-
вание новых моделей информационного потре-
бления и т. д.

Выделение нерешенных ранее частей общей 
проблемы. Отсутствие обобщающего исследова-
ния по данной проблематике требует дополни-
тельного внимания к обозначенной теме.

Формулирование целей статьи. Цель рабо-
ты – изучение особенностей потребления инфор-
мации в цифровой среде.

Изложение основного материала исследова-
ния. Проблема потребления информации в циф-
ровом пространстве связана с изменением ее 
классической схемы вследствие взаимообуслов-
ленных тенденций: эволюции технологий и ме-
диакоммуникационных платформ; конвергенции 
коммуникационных каналов; трансформации 
информационного производства; развития со-
временного цифрового инструментария; модифи-
кации структуры и поведения аудитории циф-
ровых медиа; актуализации социального спроса 
на медиакоммуникации [4]. Об этом свидетель-
ствуют многочисленные исследования последних 
лет. Так, по данным исследования аналитиче-
ского центра «Видео-Интернешнл», в современ-
ном мультиэкранном мире последовательное, 
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конкурентное и параллельное потребление ин-
формации сменилось новой моделью «чита-
тель – зритель – слушатель – комментатор – 
эмоциональный фильтр», которая практикует 
многомерное медиапотребление [5]. Принципи-
альными в ней становятся существенная фраг-
ментарность потребления информации, высокая 
спорадичность обращений к цифровому «потоко-
вому», постоянно доступному контенту, быстрое 
перемещение фокуса внимания, поверхностность 
восприятия информации, ситуативная деятель-
ность пользователя [1, 5].

Неэффективность классической пользова-
тельской модели потребления информации, ко-
торая сложилась в цифровой среде за последние 
15-20 лет, констатирована в исследовании «The 
New York Times». Так, ранее пользователи со-
знательно находили различные медиа в катало-
гах, рейтингах, попадали на их главную страни-
цу, добавляли в закладки, становясь лояльной 
аудиторией. Сейчас повестку дня определяют 
персонифицированные ленты в социальных се-
тей, из которых они преимущественно и попа-
дают в контент профессиональных медиа. При 
этом решение о потреблении информации при-
нимается пользователями сразу после входа 
на страницу материала, а не после нескольких 
кликов с главной. В большинстве случаев они 
быстро покидают ресурс, едва ознакомившись 
с содержанием [13]. Ответом со стороны медиа 
на такое потребление становится производство 
фрагментарного, развлекательного контента, ко-
торый привлекает непритязательного читателя. 
Ситуация осложняется рвением медиа, которые 
гонятся за показателями посещаемости, забывая 
о ценности предлагаемой информации. В резуль-
тате количество некачественного контента рас-
тет в геометрической прогрессии.

Потребление информации в цифровом формате 
связано с эволюцией технологических устройств. 
Так, немецкие ученые выяснили, что пользовате-
ли смартфонов в течение дня проверяют устрой-
ство до 200 раз. Средняя продолжительность сес-
сии между включением и выключением их экрана 
составляет 70 секунд (12 – без разблокировки, 
104 – с домашнего экрана). В таком случае при 
скорости чтения около 200 слов в минуту пользо-
ватель смартфона во время типичной сессии успе-
ет прочитать не более 300 слов (1500-2000 знаков 
в зависимости от языка) [9]. Подчеркнем, что вре-
мя сессии, типичной для этого класса устройств, 
превосходит время, необходимое для полноценно-
го восприятия информации.

Исследование особенностей медиапотребле-
ния новостной информации показало, что паттер-
ны поведения пользователей не всегда соответ-
ствуют конкретным классам устройств, а скорее 
зависят от: их функций и типов; объема внима-
ния пользователя; типа контента; желания уста-
новления обратной связи. I. Meijer и T. Kormelink 
определили 16 типов практик информационного 
потребления [7]: чтение, наблюдение, просмотр, 
прослушивание, проверка, перекус, быстрый 
просмотр, мониторинг, поиск, нажатие, ссылка, 
распространение, предпочтение, рекомендация, 
комментирование, голосование.

Развитие цифрового пространства обнару-
живает закономерность по усилению влияния 

на информационный мейнстрим социума тех-
нологических гигантов (Amazon, Apple, Google, 
Facebook), крупных мировых издательств 
(Elsevier, Springer, Wiley, Thomson Reuters, 
Random House) и др. Именно они, руководству-
ясь прежде всего экономическими категориями, 
создают и влияют на развитие инфраструктуры 
цифрового пространства, сетевой коммуникации 
на основе массивных инфраструктурных инве-
стиций, важных технологических достижений, 
бизнес-моделей, которые способствуют монопо-
лизации рынков; определяют объем и качество 
использования глобального контента, способству-
ют формированию ценностей, предпочтений ин-
тернет-аудитории, манипулируют информацией 
о пользователях и «для них», в зависимости от 
социальных позиций, общественных или полити-
ческих соображений, этических представлений 
и т. д. Медиа-гиганты «изучают» пользователя, 
мотивируют его на потребления и продвижение 
необходимой информации. Часто доступ к их 
платформам фактически обменивается на лич-
ные данные пользователя (профиль, социальный 
граф, подписка и т. д.).

Вектор, с которым все чаще связывают про-
цессы потребления информации – это развитие 
новых медиа. Их популярность объясняется мак-
симальной ориентацией на интересы и потреб-
ности пользователей, возможностью персона-
лизации коммуникаций, расширением свободы 
доступа к информации путем создания комплекс-
ных программных средств, которые позволяют 
сочетать разноплановую информацию и полу-
чать целостную и многомерную картину реаль-
ности. Исследования доказывают: пользователи 
тяготеют к новым медиа, которые соответству-
ют пяти основным потребностям их социально-
го поведения: социальное взаимодействие, при-
знание, развлечения, получения информации, 
профессиональная деятельность и рост [8, с. 13]. 
Однако медиа, реализуя целый спектр потреб-
ностей пользователя – от частного и группового 
общения до эмоционального привлечения – су-
щественно влияют на их бюджет времени, так 
называемый «тайминг». Например, в день поль-
зователи тратят онлайн 32% своего времени для 
осуществления профессиональной деятельности, 
23% – на развлечения (музыка, ТВ, фильмы, 
игры и т. д.), 21% – для социального взаимодей-
ствия, 18% – на поиск информации для личных 
интересов, 15% – на поиск информации согласно 
профессиональным интересам, 15% – для само-
развития, 12% – для карьерного роста, 12% – для 
поддержки профессиональной коммуникации, 
12% – на просмотр новостей, 9% – на онлайн по-
купки [8, с. 47].

Право на производство и продвижение ин-
формации больше не является монополией. 
В цифровом пространстве происходят постоян-
ные и неконтролируемые процессы создания, об-
мена и распространения информации. При этом 
ее фильтрация и анализ становятся малозначи-
тельными факторами. Так, согласно исследова-
ниям, основными атрибутами контента, которые 
побуждают пользователей создать содержание 
являются: 47% – выражение собственной точки 
зрения, 37% – полезные факты, 35% – развле-
кательный характер, 33% – одухотворенность, 
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30% – вероятная популярность контента среди 
своей демографической аудитории, 29% – новиз-
на или неожиданность контента, 28% – извест-
ность бренда, информацию о котором создают 
[8, с. 48]. Основную роль в распространении кон-
тента играют: в 46% случаев развлекательный 
характер, 43% – полезные факты, 36% – одухот-
воренность, 32% – известность бренда, о котором 
распространяется информация, 32% – новизна 
или неожиданность контента, 31% – вероятная 
популярность контента в своей демографической 
аудитории, 30% – возможность высказать свою 
точку зрения [8, с. 47].

Потребление в цифровом пространстве сопро-
вождается рутинизацией [3] процессов обмена 
информацией через публикацию, напоминание, 
признание, ссылки, комментирование и т. д. Это 
меняет способы «поведения» пользователя, его 
информационную культуру, природу восприятия. 
Все чаще вместо поиска релевантной информации 
он фактически потребляет рекомендованный чле-
нами его социального виртуального сообщества 
(организованного по принципу социального графа) 
так называемый контент «быстрого восприятия» 
(анлг. Snackable content) [11], переполненный ин-
формационным шумом. Ситуация осложняется 
тем, что в большинстве случаев коммуникации 
пользователя в цифровом пространстве предус-
матривают поддержку существующих в реальной 
жизни межличностных отношений, а не тех, ко-
торые создаются исключительно благодаря опос-
редованным виртуальным пространством взаи-
модействиям [10]. То есть их коммуникационная 
система интегрирует общество через мнимую сво-
боду выбора и аффективное удовлетворение ин-
формационных потребностей.

Проблемными ситуациями «цифрового» по-
требления информации также становятся: эго-
кастинг (англ. Еgocasting) – модель потребления 
только тех медиа, позиция которых соответствует 
собственным мыслям и убеждениям пользователя 
[14]; и «digital detox» – сознательный отказ от ис-
пользования любых цифровых средств. Подобные 
попытки создания зоны «информационного ком-
форта» рождаются в ситуациях, когда фильтром 
становится не критерий качества информации, 
а субъективные симпатии, убеждения и пред-
убеждения пользователей. Не последнюю роль 
при этом играют новые технико-технологические 
механизмы фильтрации информации. Ученые от-

мечают: с каждым новым успехом фильтров, ал-
горитмов, нишевой навигации пользователь попа-
дает в пределы того, что уже и так знает и любит, 
что идеально укладывается в его представления 
[2]. Каждый, кто таким образом получает «куль-
туру по запросу», замыкается в пределах самого 
себя [6, c. 244]. Это приводит к информационной 
изоляции и отдельных пользователей и вирту-
альных сообществ, в которых они реализуют свои 
инфокоммуникационные потребности.

Кроме того, в цифровом пространстве соби-
раются гигантские объемы информации, которые 
позволяют осуществлять идентификацию поль-
зователей (групп, сообществ и т. д.), а это повы-
шает эффективность и точность предоставления 
информации, учитывая адресность, демографи-
ческие показатели, ценовые границы и другие 
характеристики. Сетевой инструментарий по-
зволяет трактовать процессы развития социума. 
Полученная от пользователей информация ста-
новится ключом к пониманию человеческого по-
ведения, общей социальной динамики, которые 
сейчас выходят за пределы традиционных по-
литических, экономических и социокультурных 
моделей [15]. Любые модели поведения, опосре-
дованные цифровым форматом, фиксируются, 
анализируются и могут быть использованы для 
совершенствования вычислительных моделей 
и продвижения любой информации. Это пред-
ставляет угрозу для благополучия, свободы или 
даже жизни индивидов и социума в целом.

Выводы из данного исследования. Сегод-
ня пользователь в цифровом пространстве име-
ет лишь ограниченную свободу коммуникации 
и взаимодействия. Это связано с тем, что страте-
гия многих цифровых медиа в выборе форматов 
и жанров представления информации реализу-
ется по адаптивной схеме, технически и содер-
жательно приспосабливаясь к возможностям по-
тенциальной аудитории. Однако, складывается 
парадоксальная ситуация, когда технологические 
довершения глобальной электронной среды все 
чаще провоцируют пользователей в процессе по-
требления информации на переключение вни-
мания от одного медиа к другому. При этом по-
следние под давлением конкуренции со стороны 
профессионалов и самой пользовательской ауди-
тории, снижают планку качества контента, остав-
ляя на втором плане главное – когнитивную со-
ставляющую информации, ее ценность и контекст.
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ОСОБЛИВОСТІ СПОЖИВАННЯ ІНФОРМАЦІЇ У ЦИФРОВОМУ ПРОСТОРІ

Анотація
У статті розглядаються основні тенденції споживання інформації в цифровому просторі. Розгляда-
ються чинники впливу технологічного укладу цифрового медіасередовища на модель інформаційного 
споживання. Констатується зміна її класичної схеми. Звертаючись до даних досліджень автор аналізує 
позитивні та негативні наслідки даного феномена. Робиться висновок про зростаючі протиріччя між 
процесами розвитку цифрового простору та медіаспоживання.
Ключові слова: споживання інформації, медіаспоживання, патерни поведінки користувачів, нові медіа, 
егокастинг, цифровий простір.
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FEATURES OF CONSUMER INFORMATION IN DIGITAL SPACE

Summary
The article discusses the main trends of information consumption in the digital space. The factors of 
influence of technological structure of digital media environment on the model of information consumption 
are analyzed. Changes in its classical scheme are stated. Turning to the research the author analyzes the 
positive and negative effects of this phenomenon. The contradictions of development digital space and 
media consumption are concluded.
Keywords: сonsumption information, media consumption, patterns of user behavior, new media, egokasting, 
digital space.


