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Рассматриваются особенности новых медиа, в частности, использование человекоцентричных технологий, кото-
рые ориентированы на проблемы и потребности современной аудитории, а также влияние новых медиа на процесс 
социализации. При помощи контент-анализа журналистских и пиар-материалов определяются особенности комму-
никации с аудиторией в новых медиа. Человекоцентричность трактуется как ориентация на проблемы и потребно-
сти читателя, слушателя, зрителя новых медиа, что позволило обосновать появление нишевых медиа-проектов, реа-
лизующих узкоспециализированные информационные запросы от целевой аудитории и компаний-рекламодателей. 
Показываются особенности сторителлинга как коммуникационной технологии, влияющей на аудиторию новых ме-
диа, в частности, на использование актуальных информационных поводов и связь героя истории с известными собы-
тиями. Проанализировано влияние новых медиа на социализацию современного индивида, заключающееся в транс-
ляции представлений о социально одобряемых или неодобряемых моделях поведения. В результате обосновывается, 
что особенностями коммуникации с аудиторией в новых медиа является использование человекоцентричных техно-
логий, таких как сторителлинг, инфографика, нативная реклама.
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The article deals with features of new media, in particular, the use of person-centered technologies that are oriented to 
the problems and needs of the modern audience and the influence of new media on the process of socialization. The main 
method of research is the content analysis of journalistic and PR materials. As a result, the peculiarities of communication 
with the audience in new media have been determined. We consider person-centered as an orientation to the problems 
and needs of the reader, listener, viewer of new media. Consequently, the emergence of «niche» media projects is justified. 
They implement specialized information requests from the target audience and companies-advertisers. The features of 
storytelling as a communication technology affecting the audience of new media are shown. For example, it is the use of 
actual information causes and the connection of the hero with known events. The influence of new media on the socialization 
of the modern individual is analyzed. This influence consists in the translation of ideas about socially approved or disapproved 
models of behavior. As a result, it is justified that the peculiarities of communication with the audience in new media is the 
use of human-centered technologies, for example, storytelling, infographics, native advertising. The results obtained can be 
used by practical journalists to improve the effectiveness of modern media.
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Появление нового канала распространения 
информации на протяжении всей истории суще-
ствования массмедиа влияло на общество, фор-
мировало новую медиасреду, меняло требования 
к профессии журналиста. Интернет-технологии по-
ложили начало существованию цифровых медиа, 
существенно отличающихся от традиционных по 
способу передачи информации и  возможностям 
размещения мультимедийного контента. В течение 
двух последних десятилетий можно наблюдать как 
под воздействием новых медиа трансформируются 
общество, способы получения информации, потре-
бительские привычки. 

Среди основных характеристик новых медиа ряд 
исследователей выделяют гипертекстуальность, 
интерактивность и  мультимедийность1. Также от-
мечается двусторонняя направленность коммуни-
кации новых медиа с  аудиторией и  возможность 
значительно быстрее, чем традиционные СМИ, 
публиковать новую и  важную информацию, снаб-
женную необходимыми гиперссылками. Цифровые 
технологии позволяют оперативно размещать ма-
териалы на интернет-сайтах и в социальных сетях, 
однако одновременно с этим возрастает опасность 
публикации недостоверной информации (так на-
зываемых фейков) и, соответственно, необходи-
мость верифицировать информацию из различных 
источников. Таким образом, популярность совре-
менных новых медиа и значимость их влияния на 
аудиторию обусловливают актуальность исследо-
вания.

Изучением новых медиа занимались многие оте- 
чественные и  зарубежные исследователи, среди 
них А.  А.  Амзин, Е.  Л.  Вартанова, А.  А.  Калмыков, 
Л. А. Коханова, Р. Крейг, М. М. Лукина, С. Г. Машко-
ва, Х. Орикуела, Б. В. Потятинник, И. Д. Фомичева, 
М. В. Чабаненко и др. Заслуживают внимания рабо-
ты А. А. Градюшко, Д. Дитрих, Д. Камп, Д. Креншоу, 
О.  В.  Тодорова, исследовавших сторителлинг как 
коммуникационную технологию. Среди ученых, 
которые указывают на социализационное влияние 
современных медиа и  активно исследуют данную 
проблему, уместно выделить Н. М. Лисицу, О. О. Са-
вельеву, Д. В. Томбу, И. А. Чудовскую. Однако суще-
ствует необходимость в определении особенностей 
взаимодействия новых медиа с аудиторией. Инте-
рес представляет использование коммуникацион-
ных технологий, ориентированных на проблемы 
и потребности современного человека, что в итоге 
позволяет определить социализационное влияние 
новых медиа на целевую аудиторию.

Цель настоящей статьи заключается в  опреде-
лении особенностей коммуникации с  аудиторией 
в новых медиа. Задачи состоят в определении об-
ласти применения человекоцентричных техноло-
гий в новых медиа; выявлении особенностей сто-
рителлинга как коммуникационной технологии, 
влияющей на аудиторию новых медиа; уточнение 
особенностей влияния новых медиа на процесс со-
циализации.

Основным методом исследования являлся кон-
тент-анализ журналистских и  пиар-материалов, 
что позволило определить особенности коммуни-
кации с аудиторией в новых медиа. Анализ, синтез 
и обобщение помогли достичь цели исследования, 
сформулировать выводы и  перспективы дальней-
ших работ в этом направлении.

Все медиа, отмечает Н.  В.  Костенко, «сосуще-
ствуют, действуют одновременно, обмениваются 
отправителями, адресатами, коммуникационными 
путями, размывая границы между человеческим 
сообществом и техническими, физическими систе-
мами» [1, c. 62–63]. В соответствии с этим утверж-
дением можно говорить о  кроссмедийности как 
о пересечении влияний различных медиа на ауди-
торию. Это вызывает конкуренцию между СМИ за 
читателя, слушателя, зрителя, а  также соревнова-
ние в  оперативности реагирования на значимый 
информационный повод. В этом плане можно со-
гласиться с  мнением Х.  Лю о том, что «новостная 
информация должна быть передана быстро, зача-
стую даже в  режиме реального времени, а  новые 
сетевые медиа соответствуют данным требовани-
ям к распространению новостей»2 [2, с. 470]. Срав-
нивая традиционные и  новые медиа, Е.  Л.  Варта-
нова пишет: «новое, реально инновационное, что 
приносит интернет,  – это усиленная коммуника-
ционная функция – то, что отсутствовало в старых 
медиа» [3, с.  39]. Также исследователь отмечает, 
что «новые медиа позволяют вовлечь аудиторию 
не только в процесс распространения и активного 
выбора цифрового содержания, но и в сам процесс 
творчества, процесс создания содержания, причем 
не важно, в какой его части – создания текста, кар-
тинок или звука» [4]. А. А. Градюшко пишет о про-
грессивных тенденциях развития новых медиа, ко-
торые «уже сейчас начинают сразу печатать статьи 
и другой контент исключительно в социальных ме-
диа; в социальные сети перешла аудитория, и надо 
не пытаться вытащить ее оттуда на свой сайт, а са-
мим идти к читателям» [5, с. 67]. Отмечая важность 
социальных сетей для успешности СМИ, исследо-

1 Лукина М. М., Фомичева И. Д. СМИ в пространстве Интернета. М. : факультет журналистики МГУ, 2005; Никитенко А. А. 
Интерактивность, мультимедийность, гипертекстуальность как детерминирующие типологические признаки сетевых из-
даний // Вестн. Воронеж. гос. ун-та. Сер.: Философия. Журналистика. 2009. № 1. С. 159–168; Бирюков В. Г. Гипертекстуаль-
ность, интерактивность и мультимедийность как ключевые свойства современных интернет-СМИ // Актуальные вопросы 
экономики, менеджмента и финансов в современных условиях : сб. науч. тр. по итогам Междунар. научн.-практ. конф. № 2 
(г. Санкт-Петербург, 14 января 2015 г.). Санкт-Петербург, 2015.

2 Здесь и далее перевод наш. – Я. Я. 
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ватель утверждает: «ведущие зарубежные медиа 
главным фронтом борьбы за читателя считают со-
циальные сети, думают о “шаринговом” потенциа-
ле контента, создают мобильные приложения и ос-
ваивают мессенджеры» [6, с. 47].

По мнению ряда современных исследователей, 
«информационные и коммуникационные системы 
переходят к более ориентированному на человека 
подходу» [7]. О.  Сусская отмечает, что «на первый 
план выходит не масса, а индивид, который высту-
пает равнозначным субъектом массовых коммуни-
кационных процессов со своими мотивами обра-
щения к той или иной информации, осуществляет 
свой информационный выбор в  условиях посте-
пенной персонификации медиа-коммуникатив-
ного пространства» [8, с.  149]. Д.  Гиллмор, в  свою 
очередь, пишет о  том, что новые медиа «демон-
тировали монополию традиционных СМИ на но-
вости, превратив контакт с читателями из лекции 
в разговор» [9, с. 270].

Новые медиа открывают широкие возможности 
персонификации индивидуального информаци-
онного пространства, заключающиеся в настрой-
ке индивидом ленты новостей в социальных сетях 
под себя, выборе им интернет-СМИ для получения 
информации и  т.  д. Рекламные технологии в  ин-
тернете также ориентированы на индивидуаль-
ные медиапредпочтения каждого пользователя 
(через ключевые слова его запросов в  поисковых 
системах, лайки и  репосты в  социальных сетях). 
Соответственно, интернет-рекламу подбирают под 
персонализированные интересы каждого предста-
вителя целевой аудитории. В этом случае можно 
согласиться с  Л.  Хайтоу-Вейдман и  К.  Муссиг, ак-
центирующих внимание на человекоцентричности 
новых медиатехнологий. Исследователи отмечают, 
что такие медиа-технологии «позволяют предо-
ставлять индивидуальный контент, который спе-
ци фичен для поведения и контекста каждого поль-
зователя» [10, с. 309].

Наиболее человекоцентричны социальные сети, 
в  которых индивид одновременно является про-
изводителем и  потребителем контента, а  также 
объектом интереса социальных сетей как кана-
лов размещения рекламы: в  соцсетях размещает-
ся именно тот контент, который будет интересен 
пользователю. Так, кругозор и  пристрастия чело-
века определяют то, что ему показывает новостная 
лента Facebook, какую рекламу транслирует, какие 
страницы предлагает посетить и т. д. Соответствен-
но, СМИ в  различные социальные сети передают 
разнообразные журналистские материалы из име-
ющихся у них в наличии, ориентируясь при этом на 
интересы целевой аудитории и выстраивая систе-
му приоритетов относительно тематики, заголов-
ков и иллюстраций.

Интересы современной аудитории настолько 
различны, что возникает необходимость существо-

вания узкоспециализированных, нишевых медиа. 
Возникновение таких СМИ возможно в том случае, 
если на это есть запрос от целевой аудитории и, со-
ответственно, от заинтересованных в ее внимании 
рекламодателей, готовых финансировать медиа 
через размещение рекламы. Однако бизнес-модель 
традиционных СМИ подразумевает охват массовой 
аудитории (тираж газет и журналов, аудитория ве-
щания телевидения и радио), которую можно про-
давать рекламодателям. В итоге при значительной 
стоимости размещения рекламной записи или ро-
лика цена одного контакта будет низкой. Нишевую 
бизнес-модель сложно реализовать традиционным 
СМИ по причине сравнительно небольших объемов 
аудитории. Однако для новых медиа нишевость не 
является преградой и  новые интернет-проекты 
(сайты, группы в социальных сетях, каналы в мес-
сенджерах и т. п.) уверенно вписываются в новую 
реальность информационного пространства и соз-
дают узкоспециализированный контент для це-
левой аудитории. Нишевые проекты новых медиа 
привлекают рекламодателей, которым важна целе-
вая аудитория с  определенными характеристика-
ми (например, сообщество любителей компьютер-
ных игр, локальные проекты в пределах города или 
региона и т. п.).

Вместе с  увеличением влияния интернет-СМИ 
и социальных сетей на аудиторию растут и объемы 
рекламы в  интернете, в  которой могут использо-
ваться различные форматы (баннерная, контекст-
ная и т. д.). Особого внимания заслуживает натив-
ная (от англ. native – природный, естественный) 
реклама, направленная на коммуникацию с  целе-
вой аудиторией через интересную пользователям 
информацию. Целевой аудитории сообщается, что 
речь идет о  брендированном контенте: нативная 
реклама не является так называемой джинсой, она 
четко идентифицируется пользователями.

Природность нативной рекламы заключается 
в  стремлении не раздражать целевую аудиторию, 
для этого используются журналистские технологии 
подготовки материала и схожесть нативной рекла-
мы с  редакционными публикациями. Сюда мож-
но отнести различные обзоры товаров-новинок 
(«10  продуктов, которые…», «10  ресторанов, кото-
рые открылись в…» и т. п.). Следует отметить, что 
часть авторов традиционно отдает предпочтение 
круглым числам (10, 20, 50 и т. д.), однако данный 
подход стал настолько распространенным, что по-
родил новую ассиметричную тенденцию: упоми-
наемое в рекламе число не должно быть круглым, 
поскольку такая неправильность привлекает до-
полнительное внимание аудитории.

К нативной рекламе можно отнести сюжеты, 
в  которые бренды включаются по принципу про-
дакт-плейсмент (англ. product placement – скрытая 
реклама): герой (героиня) не рекламной истории 
рассказывает о  том, какие бренды он (она) пред-

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. Педагогика. 2018. № 1. С. 12–18
Journal of the Belarusian State University. Journalism and Pedagogics. 2018. No. 1. P. 12–18



15

Современные медийные стратегии и тактики
Contemporary Media Strategies and Tactics

почитает, какие рестораны и  фирменные магази-
ны посещает и подобное. На электронных ресурсах 
такое упоминание бренда может быть снабжено 
гиперссылкой на другой, посвященный бренду или 
компании-производителю редакционный матери-
ал. Часто нативная реклама подразумевает вовле-
чение человека в процесс коммуникации с реклам-
ным сообщением. Например, целевой аудитории 
предлагается пройти тест, узнать что-то новое 
и полезное, сопереживать героям истории.

В новых медиа часто используется инфографи-
ка, человекоцентричность которой состоит в  том, 
что в ее основе лежат особенности восприятия ин-
формации современным человеком, в  частности, 
упрощение сложной информации, выбор и  ви-
зуализация главного и  т.  д. Визуализация данных 
в  инфографике происходит с  помощью символов, 
пиктограмм, человеческих фигурок, групп людей 
(когда нужно показать большее или меньшее их 
количество), человеческих эмоций. Интерактивная 
визуализация типа «таймлайн» напоминает линию 
человеческой жизни с  наиболее важными датами 
и  событиями, оказавшими влияние на историю 
развития предприятия, организации и т. д. Инфо-
графика типа «алгоритм» направляет действия че-
ловека, указывает возможные варианты развития 
событий, а  также демонстрирует определенную 
модель поведения. 

Также интерактивная визуализация может ба-
зироваться на образе главного героя, который со-
ответствует наиболее распространенным пред-
ставлениям целевой аудитории о рассматриваемой 
теме, что сближает инфографику с такой человеко-
центричной коммуникационной технологией, как 
сторителлинг. 

В основе сторителлинга лежит история героя 
с  ее страстями и  переживаниями, успехами и  по-
ражениями. Даже если в пиар-сторителлинге глав-
ным героем является компания или бренд, они на-
деляются человеческими характеристиками, т.  е. 
о бренде-герое сторителлинга мы можем говорить 
как о  человеке (дружественный или агрессивный, 
современный или консервативный и  подобное). 
В этом случае можно согласиться с Э. Хинсоном, ко-
торый отмечает, что «история, которую вы хотите 
рассказать, выходит за рамки ваших продуктов или 
услуг и соединяет вас с остальным миром» [11, с. 47]. 
M. Фарелл сравнивает пиар-сторителлинг с комму-
никацией между людьми: «Ваш друг купил новый 
продукт, который он любит. Вероятно, он не появ-
лялся у вас дома и не читал сценарий продаж о том, 
как он наслаждается продуктом. Вместо этого ваш 
друг, возможно, расскажет вам о решении о покуп-
ке, а потом расскажет вам о продукте, прежде чем 
рекомендовать вам купить его. Теперь представьте, 
что в этом случае речь идет не о друге, а о компа-

нии, которая пытается продать вам тот же продукт. 
Легко понять, что вы с большей вероятностью рас-
смотрели бы покупку, если бы призыв к действию 
был помещен где-то в убедительной истории» [12]. 

Современные бренды часто используют техно-
логии сторителлинга в  коммуникации с  целевой 
аудиторией. Например, бренд чая Richard разме-
стил на корпоративном сайте цикл историй о при-
думанной королевской семье, связанных с  упо-
треблением разных сортов чая: «у Richard English 
Breakfast важная роль – обеспечить королевскую се-
мью лучшим началом каждого дня»; «Richard Kingʼs 
Tea №  1»  – любимый чай Его Величества, сопро-
вождающий монарха в  летних резиденциях и  де-
ловых поездках» и т. п. У киевского бренда Sammy 
Icon (производитель носков необычного дизайна 
и  оригинальных расцветок) героем сторителлин-
га является Самми – авантюрист-путешественник. 
С дизайном продукции связаны придуманные 
истории, размещенные на корпоративном сайте 
и в социальных сетях (визит к индейцам; встреча 
с Ромео, влюбленным в Джульетту; выбор новогод-
ней елки в  альпийских лесах и т.  п.) [13]. Интерес 
представляет сторителлинг, связанный с фильмом 
«Дюнкерк» и  историей одного из прототипов его 
персонажей. Герой – пожилой мужчина за штурва-
лом собственной яхты, участвовавший в эвакуации 
солдат союзных войск с  французского побережья. 
Его прототипом является Ч.  Лайтоллер – моряк, 
плававший на многих кораблях. В том числе он ра-
ботал вторым помощником капитана на «Титани-
ке». Именно связь героя-прототипа с «Титаником» 
является главной привлекающей внимание  осо-
бенностью истории, поскольку Ч.  Лайтоллер  ока-
зался одним из выживших после кораблекрушения 
людей. В истории, помимо прочего, рассказано, что 
на своей яхте, рассчитанной на 21 человека мо-
ряк вывез 130 солдат [14]. Подобные материалы не 
обязательно являются пиаром фильма. Сам фильм 
может выступать в качестве информационного по-
вода для подготовки журналистских материалов. 
В  данном примере важной является связь героя-
прототипа с  событиями, более известными, чем 
эвакуации союзных войск из Дюнкерка, а именно 
с крушением «Титаника».

Для сторителлинга в новых медиа часто исполь-
зуются актуальные информационные поводы. Так, 
например, на сайте украинской газеты «Вести» раз-
мещена информация о благотворительном проекте 
«Дай лапу!», который создан совместно с приютом 
для животных «Сириус» и приурочен к Году собаки 
(2018). Цель проекта – помочь бездомным собакам 
найти новых хозяев, для этого каждый день «Ве-
сти» публикуют историю одного из животных и его 
фотографию. Следует отметить, что проект явля-
ется кроссмедийным, так как СМИ сообщает, о том 



16

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. Педагогика. 2018. № 1. С. –
Journal of the Belarusian State University. Journalism and Pedagogics. 2018. No. 1. P. –

что истории собак будут размещаться «в газете, на 
сайте vesti-ukr.com и на наших страницах в “Фейс-
буке”, “Инстаграме”, а также в мессенджерах» [15].

В сторителлинге показывается, как решают-
ся человеческие проблемы и как герой общается 
с другими людьми. При этом важен визуальный об-
раз персонажа (фото, видео), поскольку в истории 
может делаться акцент на определенных внешних 
характеристиках. С течением истории главный ге-
рой должен меняться, что может быть представлено 
в виде графика, где начальная точка стоит в левом 
нижнем углу, – начале вертикальной оси (успех) 
и горизонтальной оси (время). Линия героя на про-
тяжении всей истории, скорее всего, будет ломаной 
и закончится движением вверх (достижение успе-
ха). В случае, когда график направлен только вверх, 
отсутствуют спады и препятствия, что выглядит не 
слишком правдоподобно и может вызывать недо-
верие у целевой аудитории.

Человекоцентричные коммуникационные тех-
нологии, используемые в новых медиа, влияют на 
социализацию, в  процессе которой «реализация 
норм, ценностей и значений происходит через их 
внедрение в  структуру поведения и  деятельность 
индивидов, через их приучение к  социальным 
ролям и  нормативному поведению, усвоение по-
зитивных мотиваций и  освоение принятых в  об-
ществе знаний» [16, с.  222–223]. Соответственно, 
транслируемые в СМИ и рекламе различные соци-
окультурные смыслы способны влиять на социали-
зацию индивида в том случае, когда он определяет 
эти смыслы как близкие ему лично и  принимает 
транслируемые в  рекламе ценности и  модели по-
ведения. А.  Хельде отмечает, что «социализация 
является противоположностью индивидуализа-
ции» [17, с. 52]. Н. Б. Яцко определяет социализацию 
как «процесс обучения индивида общепринятым 
методам и  способам действий и  взаимодействий, 
в  результате которого он становится членом кон-
кретного общества» [18, с. 342]. Таким образом, со-
циализацию можно рассматривать в том числе как 
процесс трансляции в массмедиа моделей поведе-
ния, ценностей, знаний, умений. Этот процесс не-
прерывный, учитывая, сколько информации в день 
получает современный человек. Часто бывает так, 
что транслируемые модели поведения противо-
речат друг другу (например, на одной странице 
в газете или в одном рекламном блоке на телеви-
дении), соответственно, социализация в современ-
ном обществе является непрерывным, незавер-
шенным процессом.

Социализация современного индивида во мно-
гом происходит в виртуальной среде (интернет-ре-
сурсы, социальные сети, мессенджеры и т.  п.), не-
которые исследователи отмечают, что «Интернет 
и  социальные медиа играют важную роль в  про-
цессе социализации потребителей» [19, с. 38], соот-

ветственно, СМИ, реклама, интернет, новые медиа 
и социальные сети являются институтами вторич-
ной социализации, которые расширяют представ-
ления личности о  социально одобряемом или не-
одобряемом поведении.

В заключение отметим, что новые медиа от-
крывают широкие возможности персонификации 
индивидуального информационного пространства 
пользователя, соответственно, можно говорить об 
их человекоцентричности как ориентации на про-
блемы и потребности читателя, слушателя, зрите-
ля. В результате применения человекоцентричных 
технологий в  новых медиа появляются нишевые 
медиа-проекты, реализующие узкоспециализиро-
ванные информационные запросы от целевой ау-
дитории и  компаний-рекламодателей. Рекламные 
и  пиар-технологии в  новых медиа, такие как на-
тивная реклама, направленная на коммуникацию 
с целевой аудиторией через интересную пользова-
телям информацию, ориентированы на индивиду-
альные медиа-предпочтения людей.

В новых медиа часто используются техноло-
гии сторителлинга для построения эффективной 
коммуникации с  целевой аудиторией. Для этого 
используются актуальные информационные пово-
ды, а также связь героя с известными событиями. 
В  сторителлинге важен визуальный образ героя 
и произошедшие с ним изменения, более того, если 
в  пиар-сторителлинге главным героем является 
компания или бренд, то они также могут наделять-
ся человеческими характеристиками.

Человекоцентричные коммуникационные тех-
нологии, используемые в новых медиа, влияют на 
социализацию современного индивида, которая 
в значительной степени происходит в виртуальной 
среде. Новые медиа и  социальные сети являются 
институтами вторичной социализации, они рас-
ширяют представления личности об одобряемом 
или неодобряемом поведении, оказывают влияние 
на принятие целевой аудиторией определенных 
ценностей и моделей поведения.

Таким образом, особенностями коммуникации 
с  аудиторией в  новых медиа является использо-
вание человекоцентричных технологий, которые 
ориентированы на проблемы и потребности совре-
менной аудитории. В частности, это сторителлинг, 
инфографика, нативная реклама. 

Для науки и практики полученные нами резуль-
таты представляют интерес в плане возможности 
использования человекоцентричных коммуника-
ционных технологий для повышения эффектив-
ности работы современных медиа. Исследование 
особенностей социализационного влияния масс-
медиа на общество может быть расширено путем 
анализа традиционных СМИ, что станет осно-
вой для дальнейших исследований по избранной  
теме.
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