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Вхождение медиа практически во все 

сферы повседневной жизни современного че-
ловека знаменует собой утрату человеком 
возможности пребывать в ситуацию выбора 
состояния подключенности, то есть мы ограни-
чены тем, что находимся в ситуации импера-
тива – выбирать информационные каналы. На 
примере советского телевидения, мы видим, 
что медиапотребитель еще каких-то пятьдесят 
лет назад имел возможность отдыхать от ме-
диаконтента. Трансляция передач начиналась 
во второй половине дня и заканчивалась в 
полночь. Безусловно, с позиции современного 
СМИ, в том числе телевидения такая модель 
взаимодействия со зрителем является ком-
мерчески непродуктивной. Действительно, на 
смену непродолжительному медиадню прихо-
дит схожая с сансарическим колесом циклич-
ность, когда перед зрителем одно телешоу 
плавно перетекает в другое. Зрителю подска-
зывают, что переключать на другой канал не 
следует, так как можно не успеть переключить-
ся обратно и по этой причине не увидеть инте-
ресный сюжет, развитие событий.  

Пользователь аналоговых медиа это все-
гда тот, кто подчинен логике вещания, а значит 
подвержен определенной дисциплинарной 
практике – физической фиксированности пе-
ред экраном. "Телевизионная картинка – это 
расширение прикосновения" [1].  

Реципиент коммуникативных типов ме-
диа, какими являются социальные сети, в от-
личие от пассивного типа реципиента, к кото-
рому можно отнести телезрителя, оказывается 
один на один с неограниченностью информа-
ционного ресурса. Постоянная подключенность 
данного пользователя к Сети является попыт-
кой удалить постоянно нарастающий инфор-
мационный голод, побочным результатом ко-
торой становится контентный перегруз. 

Президент Ассоциации медиапедагогики 
России А.В. Федоров в "Словаре терминов по 
медиаобразованию, медиапедагогике, медиа-
грамотности, медиакомпетентности" указыва-
ет, что адресатом медиаобразования является 
каждая группа населения [2, С. 7]. Однако мы 
считаем принципиально необходимым, в каче-
стве первой проблемы медиаобразования обо-
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значить вопрос о формах субъектности, в со-
ответствии с которыми должны быть опреде-
лены стандарты медиаобразовательной про-
граммы.  

Если мы действительно хотим вести диа-
лог с современным адресатом медиаобразо-
вания с целью углубления его медиаподготов-
ки, то в первую очередь мы должны обратить-
ся к собственному опыту. Мы являемся совре-
менниками трех поколений медиа-
пользователей. Первое – те, для кого взаимо-
действию с новыми медиа предшествовал пе-
риод опыта контакта только с аналоговыми 
формами медиа. Второе поколение современ-
ных пользователей характеризует смешанный 
тип пользования традиционными и новыми 
медиа. К представителям третьего поколения 
относятся те, кто был рожден уже в новоме-
дийную (цифровую) культурную среду. Каждый 
из нас может определить себя в качестве 
пользователя-1, пользователя-2 и пользовате-
ля-3 соответственно. Необходимо определить, 
в чем заключается медиаобразовательный 
запрос каждой из этих групп. 

Пользователь-1 это атомарная единица 
молчаливого большинства. Эта жертва того 
типа насилия, которое было открыто в конце 
ХХ века и получило название "седирование" [3, 
С.109], когда механизм медиа заставляет сво-
его потребителя быть в одном месте и в одном 
положении – сидеть напротив экрана, сохраняя 
неподвижность в течение долгого времени. 
Потребитель на физическом уровне ощущает 
неорганичность такого покоя, но его противо-
стояние выражается только в именовании та-
кого медиа-носителя как телевизор – "зомби-
ящиком".  

Экранные медиа выступают первыми по 
силе своего эффекта в качестве агента совре-
менной идеологии–идеологии непротивления. 
Понимание необходимости какой-либо кон-
кретной информации снимается, потребитель, 
который был воспитан в логике седирования, 
не уверен в необходимости вести самостоя-
тельный информационный поиск, навигация 
вне пределов телесети ему представляется 
опасной. 

Пользователь-2 это активный потреби-
тель цифровых медиа. Это иной тип потребле-
ния как такового. Пользователь-2 – это прежде 
всего тот, кто сам участвует в производстве 
контента. В работе, посвященный проблеме 
изменения статуса приватности итальянский 
философ У. Эко пишет: "Посещая домашние 
странички, обнаруживаешь, что целью множе-
ства людей является обнародование своей 
малоинтересной нормальности или, хуже того, 
малоинтересной ненормальности" [4, С. 163]. 

Установление основополагающей роли знания, 
которое предсказывал нашей эпохе Д. Белл, 
оказалось не столь однозначным. Плюрализм 
присутствия пользователя в Сети, легкость 
выстраивания коммуникации дало в качестве 
побочного эффекта высвобождение аинтел-
лектуального, в некоторой степени шизои-
дального коммуникативного экстаза. Актуали-
зация шизотенденции возникла в первую оче-
редь благодаря возможности быть анонимным 
и архитектурной простоте организации соци-
альных сетей. Пользователь-2 не задумывает-
ся о присутствие цифрового кода, он дан ему 
через интерфейс, который представляет собой 
такой же феномен общества потребления как и 
ситуации, когда покупателем манипулируют, 
выставляя на уровень глаз самые дорогие 
продукты из ассортимента. Расположение 
плашек, кликабельность ссылок предельно 
антропо-дружелюбны. Показательным являет-
ся и тот факт, что процедура регистрации на 
любой интернет площадке происходит практи-
чески моментально, такая легкость по мнению 
российской исследовательницы М.А. Корецкой 
приводит к тому, что пользователь "...отнюдь 
не пробуждается от потребительского сна, 
чтобы вернуть себе достоинство активной 
субъектной позиции, а просто меняет пассив-
ную стратегию потребления на активную" [5].  

Пользователь-2 следует за предлагаемой 
простотой новых медиа, получает привилеги-
рованную, в сравнении с пользователем-1 
коммуникативную позицию – он обладает не-
сравнимо большим объемом связей и спосо-
бен увеличивать их количество каждый раз, 
когда ему это будет представляться необхо-
димым. Знание сетевого этикета и сетевого 
языка оказывается гораздо важнее знания 
языков программирования и осваивается, как и 
сетевая навигация, интуитивным путем. Дан-
ный тип пользователя подчинен доступности 
медиареальности, однако пользователь-2 яв-
ляется потребителем как контента старых ме-
диа, так и новых, с той разницей, что помимо 
постоянного увеличения объемов информа-
ции, которое испытывает пользователь-1, 
пользователь-2 сталкивается с увеличением 
количества самих медиаканалов. В итоге ак-
тивное потребление начинает угасать в кана-
лизирующем феномене как "repost". В перево-
де с английского языка это понятие означает 
повторную запись, дублирование размещенно-
го в Сети текстового, визуального и др. мате-
риала. Отражая постоянный контентный напор 
репостом пользователь-2 получает иллюзию 
того, что он не является конечным звеном ин-
формационных потоков. Он такой же медиум, 
который активно передает информацию, тем 
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самым противопоставляя себя пользователю-
1, который обладает меньшей возможностью 
делиться тем, что получил через телевизион-
ные каналы, так как у него нет возможности 
моментальной ретрансляции контента. 

Пользователь-3 также как и пользова-
тель-2 каждый день взаимодействует с новыми 
медиа. Однако его существенно отличает то, 
что его личная пространственно-временная 
организация целиком подчинена логике интер-
нет-действия. Проиллюстрируем это на при-
мере феномена "digital shower" [6] – который 
представляет собой выстраивание новой ие-
рархии в последовательности каждодневных 
действий. Прежде чем человек идет совершать 
с утра гигиенические процедуры, он обращает-
ся к собственному гаджету, где проверяет но-
вости в социальных сетях и новостных порта-
лах, просматривает push-уведомления отме-
чает письма по важности в электронной почте, 
просматривает визуальные сети такие как 
Pinterest, Instagram и др. Иными словами, 
пользователь-3 оказывается захвачен тем фе-
номеном, о котором писал французский фило-
соф Ги Дебор в своей работе "Общество спек-
такля": "Образы, которые отслаиваются от ка-
ждого аспекта жизни, сливаются в одном не-
прерывном движении, в котором единство этой 
жизни уже не может быть восстановлено. Ре-
альность, рассматриваемая по частям, разво-
рачивается в своем обобщенном единстве в 
качестве особого псевдомира, подлежащего 
только созерцанию. Специализация образов 
мира оказывается завершенной в ставшем ав-
тономным мире образов, где обманщик лжет 
себе самому. Спектакль вообще, как конкрет-
ная инверсия жизни, есть автономное движе-
ние неживого" [7, С. 23]. 

Все сферы жизни пользователя-3, как уже 
отмечалось выше, оказались переподчинены 
Сети. Для тех, кто был рожден в эру новых ме-
диа, невозможно мышление офлайн, благода-
ря карманным, портативным гаджетам, чело-
век находится в непрерывном информацион-
ном контакте. Даже когда человек занимается 
собственным здоровьем, совершая пробежку, 
а его смартфон или фитнес-браслет уже син-
хронизирует его результат с результатом его 
друзей из Facebook, или расплачивается придя 
в кафе быстрого питания или совершает по-
купку на аукционе "Сотбис".  

Пользователь-3 – это прежде всего инва-
лидный субъект, который обладал патологией 
от рождения. Антропогенез споткнулся о само-
го себя, породив Homo Digital, то есть того, кто 
может существовать только в искусственной 
среде новых медиа, однако сам к этому со-
вершенно не приспособлен как биологический 

вид. Ему необходима протетическая комплек-
тация, "протезы – устройства, предназначен-
ные для возмещения или восполнения косме-
тических и функциональных дефектов различ-
ных органов и частей тела, возникших в ре-
зультате травмы, заболевания или порока раз-
вития" [8]. Однако какова роль этих протезов? 
Отвечая на поставленный вопрос справедли-
вой кажется идея, что эти протезы, эти гадже-
ты – единственное, что способно уменьшить 
разрыв между человеческим как таковым и 
требованиями дигитального. Иными словами, 
гаджетное протезирование есть добавление к 
телесности человека того функционала, кото-
рый необходим для его социализации в совре-
менном обществе. 

Гаджет есть новый орган, который откры-
вает перед человеком пространство Интернета 
как продолжение реальности. Изменяется са-
ма оптика восприятия естественного, то есть 
медиаверсия реальности понимается как сама 
реальность, что чревато некритическим ее 
восприятием и как отмечает российский ме-
диафилософ В.В. Савчук "Мыслить о медиа – 
значит мыслить против медиа, против режима 
актуальности и идеологии общества потребле-
ния" [9]. Подытоживая, следует еще раз акцен-
тировать внимание на том, что пользователь-3 
это прежде всего тип того пользователя, мыш-
ление которого организовано в соответствии с 
порядком новой среды, при этом он не склонен 
разделять реальную и виртуальную событий-
ность. 

Если мы обратимся к классическому по-
ниманию медиаобразовательной деятельно-
сти, то обнаружим, что ее главный теоретик 
британский медиапедагог Л. Мастерман пола-
гал необходимым условием данного типа обу-
чения постоянную коррекцию самих занятий, 
которая должна основываться на диалоге с 
обучающимися [10, С. 19].  

Медиаобразование в подлинном смысле 
есть образование, где отсутствуют любые ма-
нипулятивные технологии. Это согласуется и с 
определением, приведенным в Российской 
педагогической энциклопедии, медиаобразо-
вание является направлением в педагогике, 
которое выступает за изучение "закономерно-
стей массовой коммуникации (прессы, телеви-
дения, радио, кино, видео и т.д.) Основные за-
дачи медиаобразования: подготовить новое 
поколение к жизни в современных информаци-
онных условиях, к восприятию различной ин-
формации, научить человека понимать ее, 
осознавать последствия ее воздействия на 
психику, овладевать способами общения на 
основе невербальных форм коммуникации с 
помощью технических средств" [11, С. 555]. 
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В энциклопедии International Encyclopedia 
of the Social & Behavioral Sciences приводится 
определение, согласно которому необходимо 
различать медиаобразование как изучение 
медиа и образование, с помощью медиа как 
инструмента. Также подчеркивается важность 
когнитивной оценки и аналитической интерпре-
тации медиа-контента [12, С. 94–95].  

Российский педагог А.В. Федоров пони-
мает под основной целью медиаобразования 
медиаграмотность, которую он определяет как 
"умение анализировать и синтезировать про-
странственно-временную реальность, "читать" 
[...] медиатекст" [2, С. 16].  

Можно сделать предположенние, что ме-
диаобразование представляет собой нефор-
мализованный феномен, где каждое образова-
тельное учреждение может определять свою 
учебную программу. Однако насколько медиа-
образование может быть востребовано поль-
зователями всех трех типов, которые вряд ли 
осознают его необходимость? Ситуация кризи-
са оказывается изначально заложенной в по-
пытке институционально оформленного обуче-
ния взаимодействию с медиа, в том числе и 
потому, что каждый раз необходимо опреде-
лять, что подразумевается под новыми медиа 
в настоящий момент. Минимальная медиагра-
мотность для пользователя-1 имеет, прежде 
всего, техно-практический характер, то есть 
освоение гаджетов как инструментов для уста-
новления коммуникации и поиска информации 
и определения границ безопасного присутст-
вия. Следовательно, основным медиаобразо-
вательным микрокосмом для данного типа 
пользователей буду являться всевозможные 
кружки, курсы по обучению навыкам работы с 
поисковыми системами. Для пользователя-2 
медиаобразование будет представлено в виде 
визуальных или тестовых консультаций по те-
кущим трендам в той или иной области сетево-
го трафика. Перед пользователем-3 не будет 
возникать вопрос о необходимости специаль-
ного повышения собственной медиаграмотно-
сти, так как он органично следует за расши-
ряющимся собственным сетевым присутстви-
ем. Именно поэтому говорить о существовании 
специального потребительского запроса не 
представляется возможным. 

Мы считаем, что доминантой медиаобра-
зовательной работы должна являться логика 
корреляции социально-культурных феноменов 
реальности и медиасреды, при том условии, 
что медиаобразование не статуарно, а открыто 
для методологических апробаций. Потреби-
тельский запрос, который может возникать от 
конкретного пользователя будет преимущест-
венно прикладного характера, что не позволя-

ет маркировать источник его удовлетворения 
как медиаобразовательный в подлинном 
смысле. 
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