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Целью статьи является рассмотрение концептуальных основ медиатео-
рии использования и удовлетворения, сформулированных как зарубежными, 
так и отечественными учеными, в ее актуальном развитии, а также выяв-
ление общих групп потребностей молодежной аудитории в контексте дина-
мики теоретического знания о цифровых медиа. Авторы обосновывают те-
зис о том, что цифровые медиа, в отличие от традиционных, обладают 
качественными характеристиками социального пространства. В результа-
те этого потребности аудитории медиа видоизменяются, приобретая соци-
ально детерминированный характер. На основе изученной литературы ав-
торы предлагают собственную структуру медиапотребностей «цифровой» 
молодежи в России. 
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The purpose of the article is to consider the conceptual foundations of uses and 
gratification media theory formulated by both foreign and Russian media scholars, as 
well as to identify common groups of needs of the youth audience in the context of 
dynamics of theoretical knowledge about digital media. The authors substantiate the 
thesis that, unlike traditional media, digital media have the qualitative characteristics 
of social space. As a result, the needs of the media audience are modified, becoming 
socially determined. Based on the literature studied, the authors propose their own 
structure of the media needs of “digital” youth in Russia. These are information, 
educational, entertainment and social needs. None of these groups is represented in its 
pure form, as their nature is determined by social needs. Nevertheless, social needs 
are also highlighted in a separate group. As the classification shows, modern youth can 
use media as a tool to gratify their personal needs, determined by human social 
nature. Satisfying information needs in its pure form today is not a priority for the 
media consumption process, but it goes together with social and, more narrowly, 
communication determinants. Thus, rethinking the uses and gratification theory in 
media studies takes place in the context of the transformation of media nature, when 
attributive characteristics of the social space become inherent to the media and media 
practices of individuals become their social practices. 
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Введение

Коренные изменения основ функционирования медиакомму-
никаций в обществе отразились на практиках медиапотребления, 
мотивациях, которыми руководствуется аудитория в процессе ме-
диапотребления, и факторах, которые их детерминируют (Варта-
нова (ред.), 2019: 3; Солдатова, Рассказова, Нестик, 2017: 19–20; 
Courdry, Hepp, 2016). Ключевым теоретическим подходом для рас-
смотрения процесса использования медиа с целью удовлетворе-
ния определенных потребностей, обусловленных социальными и 
психологическими факторами, в медиаисследованиях выступает 
теория использования и удовлетворения (Katz et al., 1973a; Katz et 
al., 1973b; Papacharissi, 2009; Ruggiero, 2000; Vincent, Basil, 1997; 
Вартанова, 2014: 90). Эта теория не имеет одного автора, так как 
на протяжении развития медиаисследований как области научно-
го знания к ней обращались, дополняя и развивая, различные ис-
следователи. Сегодня она подвергается динамичным изменениям 
в связи с возросшим влиянием на все сферы общественной и част-
ной жизни нового феномена реальности – интернет-среды, вирту-
ального пространства – не как набора технологий, а как среды 
обитания; не как мифической, а как полноценной части повсе-
дневной жизни (Солдатова, Рассказова, Нестик, 2017: 18). В ре-
зультате этих медиатрансформаций потребности, которые прежде 
были только медийными, становятся базовыми потребностями че-
ловека, а потребности, которые возможно было удовлетворить 
опосредованно, через акт медиации, удовлетворяются напрямую, 
в результате процесса медиатизации.

Изначально аудитория обращалась к средствам массовой ин-
формации, чтобы получить информацию, знания, развлечения, 
актуальную повестку, которую потом можно обсуждать с другими 
людьми (Kaye, Johnson, 2002; Shao, 2009). Такие потребности 
основаны на социальных и психологических факторах. В XXI в. 
список потребностей постепенно расширялся, развитие медиатех-
нологий и разнообразие пользовательских медиапрактик и медиа-
привычек стало свидетельством того, что потребности, которые 
удовлетворяют медиа, так же эволюционируют, как и сами медиа. 
Удовольствия (удовлетворения), которые аудитория находит в 
средствах массовой информации, следует выявлять не только че-
рез реализацию основных потребностей современного человека с 
помощью медиа, но и через сам процесс медиапотребления, кото-
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рый порождает новые типы потребностей и удовольствий (Sundar, 
Limperos, 2013).

Примечательно, что именно молодежь как аудитория медиа се-
годня в наиболее выраженном виде олицетворяет кардинальные 
изменения медиапрактик, которые трансформируют теоретиче-
ское знание. Классическая теория использования и удовлетворе-
ния переосмысляется, когда характеризуются особенности медиа-
потребления молодежи в цифровой среде, и, в частности, в 
социальных сетях (Baek et al., 2011; Holton et al., 2014; Kurzban et 
al., 2015; Kurzban, Burton-Chellew, West, 2015; Lang, Bradley, 2010; 
Lee, Ma, 2012; Quan-Haase, Young, 2010). 

Следует отметить, что в российских медиаисследованиях эво-
люции теории использования и удовлетворения не уделено необ-
ходимого внимания, да и теоретическое осмысление молодежной 
аудитории журналистики, СМИ и медиа традиционно не является 
приоритетным направлением российских медиаисследований 
(Макеенко, 2017; Vartanova, 2019). Это объясняется национальной 
спецификой становления и развития медиаисследований в России 
(Вартанова (ред.), 2019), которые исторически (кафедры журнали-
стики создавались на базе филологических факультетов) и фор-
мально (ученые степени по журналистике присуждаются в рамках 
филологической науки, реже – политологии) удалены от социоло-
гии, в которой аудитория является классическим объектом изуче-
ния (Есин, 1969; Жирков, 2010; Vartanova, et. al., 2010). 

До 1991 г. – в соответствии с пропагандистской моделью СССР – 
аудитория представляла собой «массу трудящихся» (Пельт (ред.), 
1973; Прохоров, 1984; Прохоров и др., 1980). Хотя в советские годы 
медиаисследователи не занимались изучением аудитории СМИ, ее 
изучали социологи (Грушин, 1967; Грушин, 2011; Ядов (ред.), 1998), 
и их наследие – важный вклад в теоретическое осмысление аудито-
рии медиа, к которому до сих пор обращаются современные иссле-
дователи (Свитич, 2010; Федотова, 2009; Шариков, Ермолаева, 
2016). 

После 1991 г. аудитория СМИ становится не только предметом 
концептуализации медиаисследователей, но и объектом маркетин-
говых исследований медиарынка (Коломиец, 2014; Полуэхтова, 
2016). Данные медиаизмерителей об объемах, динамике, структуре 
медиапотребления аудитории различных возрастных групп отчасти 
заменили теоретические исследования (Вартанова, 2018). Однако 
молодежь в возрасте до 18 лет, как не достигшая совершеннолетнего 
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возраста, не попадает в полном объеме в выборку медиаизмерите-
лей. С другой стороны, имеющиеся данные о структуре и объемах 
медиапотребления не дают ответа на вопрос о причинах выбора того 
или иного медиаконтента – целях и потребностях, мотивационных 
факторах молодых россиян при пользовании медиа, что возможно 
было бы комп  енсировать проведением качественных исследований. 
Множество разрозненных, и часто противоречивых, данных различ-
ных социологических и маркетинговых служб об аудитории СМИ, в 
том числе молодежи, конечно, позволяют исследователям медиа 
формулировать некоторые краткосрочные и долгосрочные тренды. 
Но работа с эмпирическими данными, собранными в индустриаль-
ных целях, не может заменить теоретического исследования аудито-
рии. В академической науке социология массовой коммуникации 
сохраняет разрыв с медиаисследованиями, рассматривая аудиторию 
СМИ как объектно-предметное поле своего изучения. Тем не менее 
история развития отечественных медиаисследований демонстриру-
ет развитость определенных концептуальных вопросов, на которых 
следует остановиться подробнее. 

Целью статьи, таким образом, является теоретический обзор 
концептуальных положений медиатеории использования и удов-
летворения, выработанных зарубежными и отечественными ис-
следователями, и выявление общих групп потребностей молодеж-
ной аудитории цифровых медиа – для проведения современных 
эмпирических исследований и теоретических обобщений. Мето-
дология статьи основывается на реферировании и критическом 
осмыслении солидного количества академической литературы в 
области изучения: а) аудитории в целом; б) молодежной аудито-
рии; в) теории использования и удовлетворения, разработанной 
для традиционных медиа; г) теории использования и удовлетворе-
ния, разработанной для цифровых медиа. 

Основы теории использования и удовлетворения 
в медиаисследованиях

Теория использования (медиа) и (получения) удовлетворения 
(uses and gratification theory) была выработана в рамках доминирующей 
парадигмы медиаисследований – эмпирико-функционализма –
и представляет собой теорию среднего уровня, объясняющую при-
чины, или, другими словами, мотивации или потребности, кото-
рые движут аудиторией при использовании медиа. 



8

На русский язык gratification также может быть переведено как 
удовольствие или вознаграждение. Однако именно удовлетворение 
представляется академически наиболее корректным вариантом 
перевода в данном контексте. Некоторые исследования указывают 
на очевидное удовольствие, получаемое аудиторией от пользова-
ния медиа, то есть удовлетворение может быть определено и как 
удовольствие, которое человек получает, когда его потребно-
сти реализованы, следовательно, категории удовлетворения и удо-
вольствия взаимозаменяемы.

Другой вопрос, который волнует исследователей: что именно 
дает удовлетворение – содержание, которое находит пользователь, 
или сам процесс медиапотребления? Если удовольствие приносят 
тексты, производимые медиаиндустрией, то удовлетворение от 
процесса медиапотребления – результат использования средств 
массовой информации (Cutler, Danowski, 1980). Индивид может 
потреблять определенный тип содержания и получать информа-
цию или знания, то есть получать удовлетворение от контента. 
Процесс удовлетворения от погружения в медиасреду – пользова-
ния медиаканалом как таковым без привязки к определенному 
контенту – связан с получением расслабления или возможностью 
ухода от проблемы, а может и сам по себе приносить удовольст-
вие, как, например, для многих людей просмотр телевизора 
(Cutler, Danowski, 1980; Katz et al., 1973b).

Хотя теория и сосредоточена на описании аудитории в большей 
степени, чем контента, в основу ее методологического инструмен-
тария положено понятие функция. Медиа выполняют определён-
ные функции, а аудитория вправе выбирать, какая из функций 
нужна самой аудитории в данный момент для удовлетворения по-
требностей. Целью исследовательской перспективы теории ис-
пользования и удовлетворения является объяснение того, что 
аудитория делает со СМИ, а не того, что СМИ делают с аудиторией. 

Свое начало теория использования и удовлетворения берет в 
1940-е гг. в США, когда процветающие в то время медиа, такие как 
радио и кинематограф, стали существенной частью ежедневной 
жизни миллионов американцев (Lowery, DeFleur, 1995). Первона-
чальные исследования в рамках теории использования и удовлетво-
рения анализировали радиопотребление и определяли причины, по 
которым люди в США слушают дневные радиосериалы и другие ра-
диопрограммы. Исследователь Г. Герцог изучала потребление мыль-
ных опер по радио и установила, что данный тип контента выполня-
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ет целый ряд функций  в жизни аудитории, таких как обеспечение 
эмоциональной разрядки и получение советов, способствующих по-
ниманию мира (Herzog, 1941). Исторические корни теории можно 
обнаружить в статье Г. Лассвелла о структуре и функциях массовой 
коммуникации (Lasswell, 1948). Лассвелл определил три функции 
массовой коммуникации в обществе: 1) наблюдение за окружаю-
щей средой; 2) корреляция частей общества между собой и 3) соци-
альная преемственность, или передача наследия от одного поколе-
ния к другому. Функции следует отличать от предполагаемых 
эффектов или намерений коммуникатора, а также от мотиваций 
получателя (Wright, 1974: 209). Подход предполагает, что выбор 
СМИ помогает понять отношения между атрибутивными для СМИ 
функциями (как реальными, так и мнимыми) и социально-психо-
логическими функциями, которые они также выполняют (Katz, et. 
al, 1973a: 20). 

Попытка систематизировать потребности аудитории, которые 
предопределяют выбор того или иного средства массовой инфор-
мации или контента, привела к выделению 35 позиций, сгруппи-
рованных по пяти категориям (Katz et al., 1973a). Они включают: 

• познавательные потребности, или потребности в знаниях, а 
также в информации;

• аффективные потребности (эстетический и эмоциональ-
ный опыт);

• сочетание познавательных и аффективных потребностей, та-
ких как укрепление уверенности в себе, поддержание статуса;

• потребности социальной интеграции, необходимые для 
усиления связи с семьей, друзьями и миром;

• необходимость эскапизма или снятия напряжения (Ibid.: 
166–167). 

Традиционное понимание теории использования и удовлетво-
рения предполагает, что аудитория реализует свои потребности не 
напрямую, а опосредованно, в результате акта медиации:

• физиологические потребности удовлетворяются через получе-
ние из СМИ информации о товарах первой необходимости;

• потребности в безопасности и защите от внешней среды 
удовлетворяются путем получения информации о происхо-
дящем в мире;

• социальные потребности удовлетворяются, когда получен-
ная из СМИ информация становится поводом для общения 
либо для собственного выступления в СМИ;
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• потребности в оценке и признании реализуются через по-
требление статусных СМИ и демонстрацию своей принад-
лежности к престижной социальной группе;

• потребности в самоактуализации удовлетворяются тогда, 
когда человек использует опубликованную в СМИ инфор-
мацию для своей творческой работы (Финк, 2004: 134–135).

Классификация Д. МакКуэйла объединяет потребности, удо-
влетворяемые опосредованно, с потребностями, которые реализу-
ются напрямую: 

• информационные потребности – ориентирование в окру-
жающей действительности, поиск совета, забота о безопас-
ности через информирование о возможных угрозах, любо-
пытство и тяга к знанию;

• потребности в самоидентификации – подкрепление своих 
взглядов, поиск моделей поведения, сопоставление себя с 
другими, самоанализ;

• потребности в интеграции и социальном взаимодействии – 
воображаемое помещение себя в жизненные обстоятельст-
ва других, ощущение принадлежности к какой-либо общ-
ности, поиск контактов, помощь в выборе социальных ро-
лей и материал для разговора с другими людьми, замена 
реального общения;

• потребности в развлечении – уход от действительности, за-
полнение времени, получение культурного и эстетического 
удовольствия, эмоциональная разрядка, снятие напряже-
ния и сексуальная стимуляция (McQuail, 2002: 27–28).

Однако сегодня медиация уступила первенство представлениям 
о медиатизации и, соответственно, способности медиа не столько 
опосредованно, сколько напрямую влиять на аудиторию (Гуреева, 
2017). Было установлено, что аудитория использует средства мас-
совой информации для удовлетворения, прежде всего, социаль-
ных, а не информационных потребностей (December, 1996). Типо-
логия потребностей человека коррелируется с тем, что аудитория 
получает от использования медиа, так как взаимодействие с медиа 
похоже на взаимодействие с настоящими людьми (Palmgreen et al., 
1980: 165). При рассмотрении потребностей человека, по Маслоу, 
применительно к медиа становится понятным, что медиа спо-
собны удовлетворить большую часть потребностей человека, кро-
ме некоторых физиологических (голод, жажда, половое влечение 
и т. д.):
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• экзистенциальные: безопасность существования, комфорт, 
постоянство условий жизни;

• социальные: социальные связи, общение, привязанность, за-
бота о других и внимание к себе, совместная деятельность;

• престижные: самоуважение, уважение со стороны других, 
признание, достижение успеха и высокой оценки, служеб-
ный рост;

• духовные: познание, самоактуализация, самовыражение, 
самоидентификация (Maslow, 1970).

Тезис о том, что представитель аудитории не дифференцирует 
потребности от использования медиа и свои потребности в целом, 
подтверждает концепция самодетерминации Э. Деси и Р. Райана 
(Deci, Ryan, 2008). В основе концепции самодетерминации лежит 
идея о том, что основу внутренней мотивации личности составляют 
три базовые потребности – в компетентности, в автономии и в свя-
занности с другими людьми. Именно эти три потребности сегодня 
реализуются в акте медиапотребления, прежде всего в цифровой 
среде, наилучшим образом. Ряд исследований, в первую очередь за-
рубежных, убедительно доказывает, что использование подростка-
ми социальных сетей снижает чувство одиночества, формирует 
ощущение общности, более высокий уровень социальной компе-
тентности и обеспечивает в целом психологическое благополучие 
личности (Солдатова, Рассказова, Нестик, 2017: 45). 

Медиа в контексте повседневной жизни разных поколений ста-
ли отдельным направлением исследований. Миллениалы, или так 
называемое поколение Y, представляющее молодых людей, родив-
шихся после 1982 г., используют медиа для удобства, получения 
информации и развлечений (Drumheller, 2005; Moore, 2012). Как 
показывают результаты эмпирических исследований, разница 
между поколением Y и другими когортными группами заключает-
ся в том, что миллениалы включают медиатехнологии в повсе-
дневную жизнь в большей степени, чем предыдущие поколения. 
Миллениалы склонны использовать социальные сети со сво-
их смартфонов, в то время как более старшие поколения предпо-
читают стационарные устройства (Ibid.). Кроме того, миллениалы 
используют компьютеры, мобильные телефоны, телевидение, что-
бы скоротать время, пообщаться, развлечься и социализироваться 
(Pearson, Carmon, Tobola, Fowler, 2009/2010). 

Согласно другим исследованиям, благополучные и счастливые 
студенты скорее используют Интернет для поиска информации, в 
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то время как студенты, которые испытывают трудности в межлич-
ностной коммуникации, используют Интернет с целью заполнить 
свободное время (Papacharissi and Rubin, 2000).

Отечественные исследования использования медиа 
и удовлетворения потребностей

Теория использования и удовлетворения не получила широко-
го распространения в отечественных исследованиях и упоминает-
ся в основном в обзорных работах по теориям массовой коммуни-
кации (Бакулев, 2010; Назаров, 2010). Следует, однако, отметить, 
что в рамках «Таганрогского проекта» социолог Б. А. Грушин рабо-
тает с понятием информационные потребности аудитории. Социо-
лог приходит к выводу, что возможно выделить четыре группы 
осознания информационных потребностей: группу с высоким 
уровнем осознания информационных потребностей, группу со 
средним уровнем, группу с низким уровнем, а также группу с от-
сутствием информационных потребностей (Грушин, Оников, 
1980: 259). Хотя эта классификация не отменила главного вывода: 
«Подавляющее большинство демографических и социальных 
групп – половых, возрастных, по семейному положению, соци-
альному положению, уровню доходов, социальному происхожде-
нию и т. п. – в общем и целом весьма мало отличается друг от дру-
га по формам информационного поведения в процессе потре-
бления сообщений (Там же: 258). 

Советские теоретики журналистики предложили свою иерар-
хию потребностей аудитории СМИП:

• ориентационный мотив (ориентация в фактах, в смысле 
фактов, в закономерностях);

• мотив выработки и укрепления социальной позиции; 
• престижный мотив;
• утилитарный мотив (в разных формах – помощь в трудовой 

сфере, в сфере общественной жизни, быта, культуры);
• рекреативный мотив (отдых, проведение свободного времени);
• мотив культурного обогащения;
• познавательный мотив;
• мотив установления контактов с людьми, общения (Прохо-

ров (ред.), 1980: 205).
Следует отметить, что Е. П. Прохоров в более позднем издании 

своего труда по теории журналистики предложил ровно такую же 



13

иерархию мотивов аудитории при обращении к СМИ, хотя и уточ-
нил престижный мотив следующим образом: реализация самоува-
жения и признание со стороны окружающих в связи с использова-
нием «достойных» источников информации (Прохоров, 2011: 315).

Постсоветские исследователи журналистики и СМИ обратили 
внимание на теорию потребностей аудитории. М. Е. Аникина спра-
ведливо полагает, что удовлетворение потребностей тесным обра-
зом связано с функциями, которые СМИ выполняют. В идеале по-
требности аудитории должны совпадать с тремя классическими 
функциями СМИ: информировать, образовывать, развлекать (Вар-
танова (ред.), 2010: 231). Однако новые медиа диктуют новые 
медиапрактики «цифровых аборигенов» и формируют новые виды 
потребностей, которые возможно представить следующим образом:

• быть информированным;
• получать новые знания;
• развлекаться;
• общаться;
• знакомиться с новыми людьми;
• зарабатывать (Там же).
Отечественные исследования мотиваций аудитории постсовет-

ского времени пошли по пути сближения с психологией и рассма-
тривали медиапрактики в контексте психологии жизненного пути 
и жизненных стратегий личности, а также предупреждения интер-
нет-аддикции и других форм и видов негативного воздействия ме-
диа на личность человека, особенно молодого человека (Долгов и 
др., 2009). В качестве перечня мотиваций выделяются следующие:

• познавательная мотивация – медиа потребляются с целью 
получения знаний, общего интеллектуального развития, 
личностного/профессионального роста, духовного самосо-
вершенствования;

• коммуникативная мотивация – потребление медиа для 
межличностного/межгруппового общения. При этом ос-
новные темы для общения и социального взаимодействия 
определяются как событиями, происходящими в реальной 
повседневной жизни медиапотребителей, так и тем, что 
происходит в медиапространстве. Если коммуникативная 
мотивация выражается в явном предпочтении виртуального 
общения непосредственным межличностным контактам, то 
это выступает фактором, провоцирующим возникновение 
и развитие медиазависимости;
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• релаксационная мотивация – медиа используются для рас-
слабления после стрессов или снятия напряжения. Основ-
ным мотивом потребления медиа становится желание пере-
ключиться на контент, не требующий интеллектуальных 
затрат и вызывающий положительные эмоции;

• реактивирующая мотивация – медиа используются, прежде 
всего, с целью восстановления сил, достижения эмоцио-
нального подъема, обретения тонуса, бодрости;

• компенсаторная мотивация – медиапотребление в данном 
случае является способом ухода от обыденности в виртуаль-
ный мир. При этом медиа возмещают отсутствующие в ре-
альной жизни достижения, выступают в качестве средства 
виртуальной симуляции желаемых переживаний (Там же). 

Социальные психологи обратили внимание на неоднородность 
мотивов молодежи в рамках одной возрастной группы: студенты 
примерно одного и того же возраста, но с разных курсов испытыва-
ют разные потребности. Для старшекурсников выявлено первенст-
во информационного мотива. Студенты первого курса испытывают 
острую потребность в эмоциональной разрядке, в развлечении (Бо-
гомолова, 2010: 141). 

Главные мотивы, которые приводят ребенка в социальные сети, 
соответствуют типам интернет-пользователей: ориентированные 
на обучение, коммуникаторы, сетевые читатели, игроки, универ-
салы – и определяются следующим образом:

• использование Интернета в образовательных целях, а также для 
поиска интересной информации и синхронной коммуникации;

• поиск интересной информации, чтение новостных лент в со-
циальных сетях, получение информации о статусах друзей;

• использование точек доступа для мобильных и онлайн-игр;
• использование сразу всех возможностей Интернета в рав-

ной степени (Солдатова, Рассказова, Нестик, 2017: 45).
Детально разработанным в российских исследованиях стал во-

прос информационных потребностей молодежи. М. В. Загидулли-
на, опираясь на труды Р. Тэйлора (Taylor, 1962), описала теоретиче-
скую модель информационных потребностей:

• собственно информационная потребность постоянного 
типа, присутствующая в подсознании на уровне механиз-
мов общей познавательной деятельности; 

• информационная потребность повседневности, не нуждаю-
щаяся в четких формулировках запросов;
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• специальная информационная потребность, которая может 
быть выражена в виде четко сформулированного вопроса и иде-
ального запроса к информационной системе (Загидуллина, 2012).

В результате исследователь предложила следующую иерархию и 
перечень потребностей: 

• потребность расширять свой общекультурный кругозор, 
ощущать себя информированным и осведомленным в со-
бытиях мира, страны, города; 

• потребность в самообразовании, познании окружающей 
действительности, просвещении;

• потребность переживать новые ощущения и эмоции, радо-
ваться и сопереживать происходящим событиям;

• потребность хотя бы таким образом уходить от обыденно-
сти, забывать о проблемах и трудностях;

• потребность развлекаться, получать удовольствие, не загру-
жать себя; 

• потребность обсуждать с друзьями и коллегами новую ин-
формацию, делиться впечатлениями (Там же).

М. В. Загидуллина предлагает весьма широкую трактовку инфор-
мационных потребностей. Скорее информационные потребности 
при таком подходе становятся инструментом реализации других – 
социокультурно-коммуникативно-психологических – потребно-
стей, а не удовлетворения информационного запроса в чистом виде. 
Этот подход согласуется с современными зарубежными исследова-
ниями, согласно которым медиапотребности и личные потребности 
медиапотребителя становится разделить все труднее.

Новые медиа как фактор формирования новых 
потребностей аудитории 

Широкое распространение новых медиакоммуникационных тех-
нологий убедило исследователей в том, что старые и новые медиа 
могут удовлетворять аналогичные, но не идентичные потребности 
аудитории (Kaye, Johnson, 2002). Цифровые медиа и их способность 
создавать среду существования человека позволяют удовлетворить 
более широкий набор потребностей, чем традиционные медиа 
(Dimmick et al., 2004; Kaye, Johnson, 2002). Если Интернет представ-
ляет собой социальную среду, а не просто технологический канал 
(Солдатова, Рассказова, Нестик, 2017), то, чтобы понять, почему 
пользователь ведет себя определенным образом, нужно осознать ос-
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новные, наиболее примитивные формы социального поведения че-
ловека. В этой связи любопытна позиция Г. Хоманса, который трак-
тует социальное поведение как обмен товарами, материальными 
или нематериальными, – такими как одобрение или престиж 
(Homans, 1958). В основе социальных привычек лежит обмен нема-
териальными элементами – распространение информации, исто-
рий или знаний, собственных или полученных от других. 

Другим неожиданным видом потребности при использовании 
социальных сетей можно назвать альтруизм. Исторически сложи-
лось так, что люди склонны помогать окружающим (Kurzban, 
Burton-Chellew, West, 2015). С психологической точки зрения аль-
труистическими мотивами являются те, которые помогают повы-
сить благополучие других независимо от того, связаны ли они с 
какими-либо издержками или жертвами для самого альтруиста 
(Batson, 2011). Тем не менее альтруисты могут также извлечь выго-
ду из своих действий. Альтруистические мотивы в основном про-
являются в акте обмена информацией, которая считается полез-
ной для пользователя (Feinberg, Willer, Stellar, Keltner, 2012; Kümpel 
et al., 2015), что способствует установлению доверительных отно-
шений с другими людьми (Willer, Stellar, Keltner, 2012) и повыше-
нию собственного репутационного статуса. 

Развлечения – это еще один мотив обмена контентом и один из са-
мых сложных для анализа с академической точки зрения. Мы можем 
широко определить развлечения как любую ситуацию или деятель-
ность, которая создает удовольствие. Интересный, удивительный, за-
бавный или экстремальный контент – это то, чем хочется делиться 
(Berger, 2014: 590). Таким образом, развлечения в социальных сетях 
становятся связующим звеном между собственно мотивацией развле-
чения и потребностью социализации и конструирования личного 
имиджа. Тем не менее мотивация развлечения связана с концепцией 
эмоционального заражения (Hatfield, Cacioppo, Rapson, 1993) и объяс-
няется следующим образом: «Когда люди смотрят видео онлайн, они 
могут испытывать те же эмоции, что и люди в этих видео и, пересылая 
это видео, ожидают, что получатель будет испытывать аналогичные 
эмоции» (Guadagno, Rempala, Murphy, Okdie, 2013: 2312). 

Мотивы, связанные с социализацией, потребностями в привязан-
ности и вовлеченности, связаны с одобрением и интеграцией 
(Kümpel et al., 2015). Принадлежность к группе является одним из наи-
более важных психологических воздействий на поведение человека. 
Это измерение включает поддержание существующих социальных 
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связей, получение социальной валидации для наших собственных дей-
ствий (Guadagno Rempala, Murphy, Okdie, 2013) и установление новых 
отношений с близкими нам людьми посредством контента, которым 
мы делимся. Такие мотивы влияют на способ поиска и обработки кон-
тента (Lundgren, Prislin, 1998), а также на решение поделиться им 
(Cappella et al., 2015). Необходимость самовыражения и создания соб-
ственного имиджа становятся мотивацией для обмена информацией.

Демонстрация принадлежности к сообществу и потребность в об-
щении тесно связаны со стремлением к личному продвижению, воз-
никающему как ожидаемое вознаграждение за определенное соци-
альное поведение (Kurzban et al., 2015; Lang & Bradley, 2010). 
Самопрезентация является одним из наиболее широко изученных 
мотивов. Люди склонны делиться информацией, которая представ-
ляет их в позитивном свете (Lee, Ma, 2012). Поиск статуса посредст-
вом коммуникации приносит пользов ателю эмоциональное удо-
влетворение через признание сообщества (Ho, Dempsey, 2010) и 
ожидание социальной награды, но может быть связан и с материаль-
ной потребностью в продвижении профессионального имиджа с це-
лью построения карьеры (Baek et al., 2011; Holton et al., 2014).

Исследования потребностей аудитории социальных сетей мож-
но классифицировать следующим образом:

• времяпрепровождение (чтобы убить время / потому что это ин-
тересно / потому что это нравится / потому что это весело / по-
тому что это приятный отдых / потому что это расслабляет / 
чтобы уйти от давления и ответственности / чтобы уйти от того, 
что я делаю / отложить на потом что-то, что нужно сделать);

• привязанность к сообществу (чтобы поблагодарить людей / 
чтобы люди знали, что о них заботятся / демонстрировать 
другие поощрения / чтобы помогать другим / показывать 
другим, что о них беспокоятся);

• мода и самоактуализация (чтобы не выглядеть старомодным 
/ чтобы выглядеть стильно / чтобы выглядеть модно / де-
литься актуальными проблемами / потому что нужен кто-то, 
с кем можно поговорить или побыть / потому что просто 
нужно иногда говорить о проблемах / забыть о проблемах);

• общение (чтобы подружиться с противоположным полом / 
чтобы быть менее подавленным в чате с незнакомыми 
людьми / чтобы встретить новых знакомых);

• получение социальной информации (чтобы понять, что 
происходит с другими людьми) (Quan-Haase, Young, 2010). 
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Особый интерес в этом контексте приобретают исследования 
процесса социализации в цифровой среде и его проявлений: форми-
рование идентичности, самооценки, самопрезентации, статусности, 
репутации и др. Фактически речь идет  о полномасштабной медиати-
зации личности (Каминская, 2015). Нормативное толкование челове-
ческой психики предполагает не разделение личности в виртуальном 
пространстве и в реальной жизни, а синтез того и другого. Интернет 
достаточно быстро теряет свою вторичность по отношению к физи-
ческому пространству (Асмолов, Асмолов, 2009: 3). В матрице иден-
тичности подростка уже прочно утвердилась онлайн-принадлеж-
ность (Солдатова, Рассказова, Нестик, 2017: 41). Так, благодаря 
развитию и широкому распространению цифровых медиакоммуни-
кационных технологий происходит расширение социального про-
странства и возможностей для человека в реализации его личных по-
требностей – психологических, социальных, коммуникативных и др. 

Многие концепции медиапотребления и медиаповедения ауди-
тории в цифровой среде сегодня формулируются на основе медиа-
практик молодых людей – цифровых аборигенов (миллениалов и 
поколения Z), но экстраполируются на аудиторные практики в це-
лом. Такой подход оправдан: молодежь становится трендсеттером 
процессов, которые завтра будут определять будущее медиаинду-
стрии и, соответственно, ее актуальное теоретическое понимание. 

Заключение

Молодежная аудитория – важнейшая часть информационно-
коммуникационного процесса, олицетворение многообразия его 
проявлений, хотя трактуются эти проявления в свете различных 
теорий по-разному (Землянова, 2004: 32). 

Теория использования и удовлетворения в отечественном акаде-
мическом дискурсе, как показал проведенный анализ, не получила 
широкого распространения в рамках медиаисследований, несмотря 
на теоретическую и практическую актуальность вопроса. Анализ за-
рубежных академических источников выявил, что применительно к 
молодежной аудитории теория использования и удовлетворения де-
монстрирует изменения, в основном, в связи с распространением 
социальных сетей, которые формируют среду существования совре-
менного человека и, соответственно, обладают качествами и харак-
теристиками не только медиа, но и социального пространства. В ре-
зультате трансформируются потребности аудитории, которая отны-
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не может не только получить от процесса медиапотребления ин-
формацию, знания и развлечения, но и удовлетворить запросы, 
связанные с социальной природой человека.

Таблица

Потребности «цифровой молодежи» 

Группа 
потребностей Конкретная потребность

Информацион-
ные потребности

Ориентирование в окружающей действительности; удовле-
творение стремления к восприятию нового знания, любо-
пытства, любознательности; потребность в безопасности; 
возможность быть в курсе происходящих событий; возмож-
ность принять верное решение; поиск советов; формирова-
ние и отражение гражданской позиции.

Образовательные 
потребности

Познание и саморазвитие; потребность в овладении зна-
ниями, умениями, навыками; посещение образовательных 
ресурсов для выполнения домашних заданий, просьб ро-
дителей; самообразование и саморазвитие; тяга к знанию в 
соответствии с личными интересами и потребностями; по-
требность в достижениях; желание преодолеть трудности, 
опередить других, сделать что-то быстрее и лучше, достичь 
превосходства; желание компенсировать прошлые неудачи.

Развлекательные 
потребности

Потребность в удовольствии; потребность в получение опре-
деленных эмоций и впечатлений; потребность в сублимации; 
способ занять досуг; времяпрепровождение; потребность в 
отдыхе; эстетическое удовольствие; потребность в катарсисе; 
сексуальное возбуждение.

Социальные 
потребности

Потребность в объединении с людьми, близкими по интере-
сам; потребность в дружественных социальных связях; стре-
мление к любви; привязанность, забота о других, альтруизм; 
потребность в сексуальной связи; самоидентификация; само-
актуализация; самовыражение (поиск себя, эксперименты с 
самопрезентацией в виртуальном пространстве); потребность 
в самозащите; стремление к отстаиванию своих прав; защита 
имиджа; потребность в уважении; потребность в одобрении и 
признании; потребность в труде; потребность в получении до-
хода; потребность в инвестициях в  идентичность.

Инструменталь-
ные потребности

Необходимость что-либо купить; возможность заработка; ра-
бота с электронными сервисами и услугами.

Коммуника-
ционные 
потребности

Возможность общаться с друзьями, одноклассниками, се-
мьей; возможность вести скрытую переписку, о которой 
никто не узнает.

На основе изученной литературы предложена структура по-
требностей аудитории медиа, применимая для изучения россий-
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ской молодежи (см. табл.). Каждая из групп потребностей не пред-
ставлена в чистом виде, так как стремится к сближению с группой 
социальных потребностей. Тем не менее социальные потребности 
также выделены в отдельную группу. 

Как видно из классификации потребностей, современная моло-
дежь может использовать медиа как инструмент для удовлетворения 
своих личных потребностей, детерминированных социальной при-
родой человека. Удовлетворение информационных потребностей в 
чистом виде сегодня не является приоритетным при медиапотребле-
нии, а идет в паре с социальными и более узко – коммуникативны-
ми – детерминантами. Таким образом, переосмысление теории ис-
пользования и удовлетворения в медиаисследованиях происходит в 
условиях трансформации природы медиа, когда им стали присущи 
атрибутивные характеристики социального пространства, а медиа-
практики индивидов приобрели статус социальных практик. 

Примечания

1 Исследование выполнено за счет средств гранта Российского научного фон-
да (проект №18-78-10090)
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