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Введение
Усиливающееся значение информации и информационных систем, масс-медийных коммуникаций, и, как следствие, информатизация наиболее развитых обществ сегодня суть свершившаяся реальность.
Постсовременность понимается нами как эпоха постмодерна, которая отражает глубокие изменения, произошедшие в экономической, политической и культурной жизни современных цивилизованных обществ (начиная с середины XX в.) и незавершенные до настоящего времени. Постмодернизационные процессы имеют место во всех областях общественной жизни, включая изучаемый нами сегмент масс-медиа.
Мир постсовременности в существенной мере определяется коммуникативным и информационным полем, формируемым институтом масс-медиа. Масс-медийная продукция значительно влияет на общественное сознание и довольно специфически воздействуют на личность. Формируемые средствами массовой информации образы, символы и знаки не просто создают особенности восприятия общественных фактов и процессов, но и превращаются в инструмент познания окружающей действительности, а временами способны выступать и в роли самой действительности.
Циркуляция информационных потоков сегодня настолько стремительна и объемна, что потребитель не успевает должным образом усваивать обрушивающуюся на него информацию, анализировать ее и поверхностно «ухватывает» образы и символы, без конца привносимые медийными каналами. Человек в итоге «растворяется» в коммуникативном пространстве и информационных потоках, давая таким образом возможность манипулировать своим сознанием.
 Некоторые исследователи выражают опасения, что в современных реалиях человеком или группой людей манипулиурет не другой человек или другое сообщество, а мощная сила масс-медиа путем формируемых информационных продуктов. Поэтому сегодня определяющее значение   приобретают визуальная составляющая контента и каналы коммуникации — пути взаимодействия медиа и потребителей. Важнейшую роль в формировании медиатизированной реальности и информационной повестки играют, таким образом, новые медиа.
 
 Интернет позволяет параллельное существование многочисленных медиаисточников, в свою очередь, предоставляющих пользователю каналы для персонализации опыта их потребления и не прикованных к временным или географическим рамкам. Медиапотребление приобретает более индивидуализированные и фрагментированные формы, ввиду чего повестка дня, в свою очередь, обретает фрагментированный характер и становится менее однородной. Существует множество факторов, указывающих на сложности определения механизмов формирования повестки в новых медиа. Как раз по этой причине в ситуации, когда медиапотребление активно перемещается в онлайн-пространство, а потребитель обретает функцию и производителя информации, вопрос релевантности теории установления повестки дня к новым медиа обретает особую актуальность.
Понятие «новые медиа» находится в фокусе внимания исследователей уже второе десятилетие. Однако само определение новых медиа до сих пор остается размытым, нечетким. 
Гипертекстуальность и интерактивность онлайн-медиа и новой журналистики создает совершенно иной формат потребления информационного контента. Ричард Барбрук, исследуя феномен новых медиа или же, как он их называет, «гипермедиа», определяет общую социальную тенденцию как торжество дигерати - элиты компьютерной и онлайн индустрии, включающей разработчиков основных технологических продуктов, идеологов цифровой революции, блогеров, над непросвещенными массами на фоне непрекращающейся технологической революции
.
О. Стинс и Д. Ван Фухт, говоря об изменчивости понятия «новые медиа», придают ему максимально широкое значение и относят к нему Интернет, компьютерные игры, цифровые фильмы и фотографии, мобильную телефонию и виртуальный мир вообще
. Рассуждая на эту тему,  исследователи в качестве примера новых медиа приводят Википедию, явление гражданской журналистики и даже электронную почту.  
В настоящей работе под новыми медиа мы понимаем саздаваемые профессиональными журналистами Интернет-СМИ,  доступные посредством цифровых технологий в любое время, не имеющие привязки к географическому региону распространения, и вместе с тем предусматривающие деятельное  участие аудитории в производстве и продвижении контента.
Степень научной разработанности вопроса все еще недостаточно высока. Новые медиа являются, как следует из самого термина, прежде невиданным элементом информационно-коммуникационной картины мира. Соответственно, все еще относительно немногочисленны исследования, посвященные роли и влиянию новых медиа. Тем более, что бурное развитие технологий непрерывно генерируют все новые разновидности информационного контента и средств его доставки потребителю. 
В работах последних лет рассматриваются лишь некоторые аспекты исследуемой темы. Как констатирует известный американский медиакритик и философ Л. Манович, цифровые «новые медиа» не имеют собственной медиаспецифики. Они «метамедийны». Л. Манович подчеркивает важную роль действий и активности пользователя для конструирования смыслов в процессе манипуляции объектами «новых медиа». Но для Мановича именно изучение логики и возможностей программного обеспечения представляется наиболее подходящим средством их анализа
. Американская исследовательница К. Поул выявляет «ключевые различия между интерактивностью как интерпретационной стратегией и интерактивностью цифровых медиа как особой формой «материальной» трансформации произведения».
 По мнению Д. Дьюдни и П. Райда, «новые медиа» – это «радикально иная парадигма коммуникации и (не)репрезентации»
. 
Идея формирования информационной повестки в средствах массовой информации берет свое начало в 1972 году и связана с именами американских исследователей М. Маккомбсом и Д. Шоу. Классическая теория agenda setting заключается в том, что СМИ оказывают значительное влияние на общественное мнение путем отбора информации и способов ее освещения.
 
Научная новизна исследования заключается в комплексном анализе классической теории формирования информационной повестки в контексте новых медиа, в определении механизмов ее формирования и функционирования с учетом модернизации форм и расширения возможностей дигитального пространства.
Эволюция   американских медийных реалий по причине разнообразных культурно-исторических факторов шла довольно энергично,  а тенденции развития американского медиарынка становятся актуальными и для медиа Европы и России. 
Анализ новых медиа США также обладает практической значимостью, так как сегодня именно американские медиа являются законодателями тенденций развития мировой журналистики, а зачастую и определяют глобальную информационную повестку.
 
 Цель данной работы — изучить особенности формирования и функционирования информационной повестки в новых медиа США в условиях модернизации форм.
 Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие  задачи: 
· проанализировать предпосылки возникновения феномена новых медиа,
· определить особенности взаимоотношений аудитории и новых медиа;
· изучить основные новые медиа США и определить их место в системе распространения информации;
· проанализировать модернизацию форм как отличительную черту новых медиа США;
· изучить особенности формирования информационной повестки в традиционных и новых медиа;
· изучить специфику формирования информационной повестки в новых медиа США на примере освещения общественно-политических событий.
Объектом исследования является информационная повестка в новых медиа США.
Предмет исследования — специфика формирования информационной повестки в новых медиа США.  
Основу теоретической базы данного исследования сформировали работы о классической теории установления повестки дня,  а также  ее релевантности в сфере новых медиа ,   в том числе П.  Лазарсфельда, Н. Лумана, В. Липпмана, А.В.  Атанесяна, Д.  Шоу и М.  Маккомбса,  Е.Л.  Вартановой.  Для изучения актуальной теории новых медиа были использованы работы Д.Г.Балуева, А.А. Новоселова,  И. И.  Засурского,  Г. Почепцова, О. Гудошниковой, М.М. Лукиной, М. Кастельса, В. Кросби и др.  
В методологическую основу исследования заложены принципы историко – типологического метода, метода анализа научной литературы, документов и публикаций, а также метод контент-анализа. 
Эмпирической базой исследования стали наиболее популярные (согласно данным аналитических служб)  новые медиа США, создающиеся усилиями профессиональных редакций: The Huffington Post, BuzzFeed, Slate.com и др.
Работа состоит из введения, двух глав, заключения и списка литературы.
Глава 1.  Новые медиа США: предпосылки возникновения и сущность явления
1.1. Предпосылки возникновения феномена новых медиа в США
В начале XXI в. мир вступил в эпоху медиа, область всеобъемлющих и  многообразных коммуникаций. Развитие сегодняшних технологий существенно влияет на ценностно-субъективную сущность человека, чрезвычайно быстро преобразовались и черты обычного медиапотребления. Возникновение и быстрое распространение Интернета после 2000 г., а также обвальный рост популярности мобильного Интернета в последнее десятилетие явились причиной появления новых медиа и особых  принципов журналистской деятельности. Параллельно с этим мы продолжаем отмечать кризис в традиционных медиа. Наиболее явно он проявился в странах Запада и в США в середине 2000-х гг. Достаточно привести здесь лишь несколько цифр, отображающих подлинный размах проблемы. С 2007 по 2009 гг. снижение сбыта газет в США составило 30%, в Великобритании – 21%. Несомненно, имеется широкий спектр причин для данной тенденции: большая часть их связана именно с развитием новых медиа, преобразующих всю профессиональную журналистскую сферу. В их ряду и уменьшение традиционных рекламных бюджетов, переориентирующихся на более доступные цифровые медиа, и спад цен на запуск онлайн-ресурсов, и снижение спроса на традиционные СМИ, прежде всего, среди молодежи и т. п.
Технический прогресс в различные исторические периоды, бесспорно, оказывал серьезное влияние на СМИ и способствовал их развитию: появление книгопечатания, телеграфного сообщения, телевидения, а также его кабельной разновидности в частности.  Разумеется, мощнейшее влияние на ситуацию в медиа-индустрии оказало возникновение таких технологических новшеств как:
 - возникновение в конце 1960 – х годов Transmission Control Рrotocol/Internet  Protocol ( Протокол управления передачей / Протокол Интернет); 
- изобретение ARPANET (от англ . Advanced Research Projects Agency Network), явившейся прототипом Всемирной паутины в начале 1970 – х; 
-  создание РС (персонального компьютера) в 1977 г.;
- открытие гипертекстового протокола (HTTP) на исходе 1980 – х гг.; 
- рождение сети Интернет как средства массового доступа в начале 90-х гг.
.  
Все эти и прочие технические открытия на протяжении всего ХХ века сошлись вкупе для создания нового пространства коммуникаций, обладающего отличительными признаками — т. н. единого информационного пространства.   
 
Высокий уровень востребованности Интернет-коммуникаций и мобильной телефонии, максимальная восприимчивость к новым технологиям в США обусловлены в равной степени как особенностями социокультурных особенностей американцев, так и высоким уровнем технологического развития, что во многом является следствием государственной политики. Широкое проникновение новых цифровых технологий в повседневную жизнь и большой потенциал гражданского участия, последовательно сформированный в американском обществе при содействии представителей медийного и экспертно-аналитического сословий, сами по себе не позволяют охарактеризовать американских избирателей как однозначно активных участников политического дискурса. Однако реальный потенциал участия в информационных транзакциях, общественно значимых дискуссиях, создании пользовательского контента проявляется в периоды политической активности, одним из которых выступает общенациональная выборная кампания. Именно в периоды важнейших для страны политических решений и наблюдается наибольшая активность населения, использующего новые медиа и их возможности. 
В научном сообществе довольно долгое время разворачивались дискуссии по поводу содержания и рамок термина «новые медиа». Наиболее популярными по-прежнему остаются два подхода. Один из них отдает приоритет попыткам составить более или менее детальную номенклатуру всех явлений, принадлежащих к новым медиа. Проблемы типологии, несомненно, составляют очень существенный фактор изучения новых медиа, но бурная динамика развития нынешних IT-технологий и - как результат - перманентная изменчивость веб-среды (возникновение свежих форматов, гибридизация ресурсов) вызывают скоротечное устаревание всякой классификации
.
Другой путь - выявление отличительных черт внутри новых медиа. Представляется, что это довольно продуктивный подход. 
Видимо, самый значимый критерий - Интернет как техническая и коммуникативная основа существования новых медиа. Отметим, что довольно часто исследователи уделяют внимание и феномену дигитализации (трансформации в цифровой формат) информации. Так, важнейшим признаком, присущим всем явлениям, подпадающим под определение новых медиа, служит их взаимосвязь с цифровой средой (digital environment). Этим, к примеру, новые медиа рознятся от традиционных форматов эфирных трансляций радио и телевидения, а ввиду этого не возникает технологического диссонанса, когда новыми медиа можно именовать эфирные звуковые проекты в Интернете (радио Follow Me) или телевизионного формата (Caramba TV).
О. Стинс и Д. Ван Фухт в общефилософском смысле считают, что новые медиа обладают своим местом в ряду прочих явлений, генерируемых новыми технологиями и трансформациями в человеческом поведении
.
Ш.С. Сулейманова и Е.Л. Рябова полагают, что «...значение популярного термина «новые» медиа изменчиво. В современном мире под ним обычно подразумевают цифровые, такие как Интернет, компьютерные игры, цифровые фильмы и фотографии, мобильная телефония и виртуальный мир»
. 
С ростом цифровых технологий, Интернета и присущих ему новых  форм презентации информации (наподобие вэб-доков, лонгридов и др.) границы между разными типами СМИ начали стираться – одна из ступеней так называемого процесса конвергенции в теории новых медиа. 
И.Д. Денисова концентрирует внимание на том, что «предпосылкой появления новых медиа является появление пользовательского, народного контента, подготовленного общественностью, а также возрастание спроса на мультимедийную журналистику и появление виртуальных кабинетов»
. Исследования показали, что имеются и иные смысловые нагрузки в обозначении данного феномена. Наряду с этим в различных его трактовках лежат такие категории как: «новизна», «прогресс», «народное участие» и др
.
А.В. Антонова указывает, что «новыми» именуют медиа, отделяемые от  традиционных, наряду с этим выделяя относительность подобного разделения: всякие медиа когда-то являлись новыми. С.О. Калганова обусловливает функционирование новых медиа прежними сложностями традиционных СМИ, считая, что анализ информации, выпускаемой СМИ, демонстрирует, что избрание этически верных путей изложения и критики являет собой значительную профессиональную проблему для авторов медиатекстов. Анализ и систематизация журналистской практики с подобной точки зрения очень важны для складывания профессиональной культуры журналиста, активного как в «старых», так и в новых медиа»
. Исследователь Е.В. Выровцева считает, что понятие «новые медиа», применяемый в смысле «новые СМИ» серьезно ограничивает функциональный спектр данного феномена и ведет к не совсем верному употреблению термина «средства массовой информации»
. С возникновением инновационных способов обработки, аккумуляции, трансляции и усвоения информации создаются новые профессии, но параллельно, основной вопрос состоит в уровне производимого текста, в широком понимании этого значения, в профессионализме его автора. В свою очередь «новейшие» медиа с появлением будут противопоставлены «новым» и т.д
.
Л.Н. Саакян, в свою очередь, полагает, что новые медиа поменяли свою роль главного информатора общества и передатчика «воли власти» на развлекающую и воздействующую (персуазивную)» 
. Тем самым автор определяет гедонистическую функцию новых медиа как основную. 
Ввиду постоянной модернизации новые медиа регулярно подвергаются экспериментам — как со стороны производителя, так и потребителя информации. При этом и производители, и потребители в основном используют свой опыт работы и взаимодействия с традиционными СМИ. Это явление не ново, оно имеет известное определение –«remediation», что переводится как «перепосредничество», или что более привычно для русского слуха – преемственность
. М.И. Долгов считает, что человек, могущий привлечь своими оценками или формой освещения различных сторон общественной жизни, может и серьезно влиять посредством «новых медиа» на индивидуальное и общественное сознание
.
Д.Г. Балуев и Д.И. Каминченко разграничивают термины «новые медиа» и «социальные медиа», считая, что первые обладают более обширным функциональным содержанием и вбирают все современные цифровые средства информационной трансляции. Социальные же медиа служат надстройкой, имеющей социальные функции. Новые медиа - их база, исток.

Очевидно, что функционирование в интернет-среде предусматривает цифровые формы обработки информации. Это черты связанные между собой, но совсем не симметричные: цифровая информация может применяться на компьютере, храниться локально, например на USB-флеш-накопителе, без использования в Сети. Американский автор Л. Манович, один из авторитетных исследователей новых медиа, считает: «От анализа медиа мы движемся к исследованиям программного обеспечения; фактически, мы совершаем движение от теории медиа к теории софта»
.
Однако стоит отметить, что новые медиа не ограничены рамками одной лишь интернет-среды. Коммуникация способна выходить за ее пределы. Некоторые ресурсы Интернета предназначены для развития внесетевой жизни и деятельности человека - знакомств, митингов, поиска попутчика в целях экономии расходов и пр — все это, разумеется, относится к новым медиа в их общем понимании.  
На вопрос «Откуда вы получаете новости?» большинство американцев ответили, что делают это через цифровые платформы: 82 % со стационарного компьютера или ноутбука и 54 % - с мобильных устройств. Половина пользователей соцсетей репостят опубликованные новости, а 46 % обсуждают их на сайтах новых медиа. По данным исследований, сегодня американская аудитория тратит все больше времени на просмотр онлайн-видео – 63 % респондентов, и из них — 36 % потребляют новостной видео-контент.
Видео, снятое самими пользователями, регулярно становится частью (порой наиболее важной) новостного процесса, особенно во время стихийных бедствий, катастроф и протестов. Но процент людей, которые принимают участие в создании этих видео, небольшой – 35% американского населения отметили, что снимали что-то на видео с телефона. Лишь 14% пользователей социальных сетей публиковали фотографии с событиями в соцсети и 12 %– видео. В общем, 11% «потребителей онлайн-новостей» предоставляли СМИ свой ​​контент
.
Современный медиаконтекст и современные медиасреды привели к формированию новой медийной реальности, где возникают современные культурные коды, задачи и способы решения, формы презентации и интеллектуальной рефлексии. Традиционные навыки прежней журналистики повествовать о произошедшем своей аудитории начали стремительно пополняться модернизированными техническими возможностями, как преобразующими медиаплатформы, так и меняющими сами основы медийного выражения
. Интенсивное развитие интернет-технологий привело к тому, что аудитория получила возможность пользоваться новыми медиа вне зависимости от времени и места своего нахождения. Таким образом, еще одной ключевой особенностью новых медиа является их доступность. США характеризуются одним из самых высоких в мире уровней доступа к Интернету среди населения – более 80 %. По сведениям Pew Research Center, в 40 государствах, исследованных в 2015 г., в среднем 67 % опрошенных заявили, что регулярно используют Интернет. В первую очередь, это говорит о том, что США уже не являются абсолютным лидером интернетизации. Самые высокие показатели доступа – у Южной Кореи (94 %), Австралии (93 %) и Канады (90 %). Показатель выше 80 % - Великобритании, Испании, Израиле и Германии. Во многих других крупных странах пользуется Интернетом свыше 60 % населения, в том числе 72 % в России и Турции, 68 % в Малайзии, 65 % в Китае и 60 % в Бразилии
.
Очевидно, что интернетизации общества способствует ускоренное развитие мобильной связи. Наибольшим спросом мобильный Интернет  пользуется у молодого поколения: до 90 % американских респондентов моложе 35 лет ответили, что выходят в Сеть с мобильных устройств. Тем самым параллельный количественный и качественный рост услуг интернета и мобильной связи упрощает доступ к новым медиа все большему проценту населения.
За последние десятилетие появилась целая серия новых изобретений, рассчитанных исключительно на мобильное, моментальное действие (к примеру, Instagram, Twitter, Periscop и пр.). Однако гаджеты нацелены на обеспечение, кроме непосредственно связи, доступа к обширному набору возможностей и услуг. Задействование мобильных девайсов в журналистской работе становится не просто нормой, а профессиональной необходимостью. Создание и эволюция мобильных устройств связи (смартфонов в первую очередь) существенно воздействуют на повседневность. Парадоксальный факт: телефон, появившийся как устройство для устного общения, ныне применяется главным образом в качестве источника письменной и визуальной информации. Тем самым потенциал гаджетов поддерживает моментальность и доступность новых медиа, создавая все необходимые условия для их существования и развития. Таким образом, новыми медиа можно именовать высокотехнологичные интерактивные интернет-медиа, имеющие свойства гипермедийности и мобильный доступ к контенту
.
Одна из ключевых особенностей новых медиа, выделяемая  большинством исследователей — это интерактивность. Ученые считают, что сетевые медиа дают возможность формировать связи, которые еще не так давно отчасти пересекались или же пребывали в абсолютно разных сферах. Разумеется, и традиционные медиа тоже применяют инструменты интерактивности, хотя, несомненно, гораздо реже и несколько в ином формате. Коренное различие между интерактивным взаимовлиянием в интернет-ресурсах от применяемого традиционными СМИ заключается в том, что во Всемирной сети коммуникация развивается в одной и той же сфере - Интернете, а не посредством почты или телефона. При этом общение способно носить как отложенный, так и синхронный, или онлайн, характер
.
Важно и то, что у новых медиа есть различные формы интерактивности. К примеру, обычное сетевое общение – электронная переписка через е-mail, чаты, форумы, SMS. Это обогащает диапазон интерактивных возможностей редакции: от классической диалоговой коммуникации с отдельными пользователями до форумов и чатов, когда обсуждение материалов проходит в режиме полилога – между редакцией и читателями или между отдельными представителями аудитории. Интернет-СМИ используют разного рода опросы, голосования, рейтинги и услуги по поиску внутри сайта. Новые медиа предлагают также и принципиально новые формы взаимодействия с уадиторией - они открывают путь персональному подходу и индивидуальным настройкам ресурса, а также широкий выбор путей трансляции информации (подписка, RSS-рассылка, соцсети и пр.).
Многие эксперты, обосновывая дефиницию термина «новые медиа», акцентируют внимание как раз на их интерактивности, одновременно подчеркивая, что эта черта служит прямым результатом высокой технологичности феномена. Новые медиа - темпоральная (временнáя) характеристика, которая обозначает не противопоставление старым форматам, а то, что эти медиа стоят на передовой линии технологий и социальной актуальности
. Следствием деятельности новых медиа можно считать появление новых социальных явлений, например, блогерства, гражданской (или открытой) журналистики, социальных сетей, краудсорсинга, активная интеграция в социальные сети, создание пабликов и др.
Следующая характерная черта новых медиа, выделяемая исследователями – мультимедийность (свойство, говорящее о присутствии в контенте разных категорий кодированной информации - письменной, аудио, видео и изобразительной). Однако применительно к новым медиа корректнее было бы вести речь о гипермедийности, так как и традиционные медиа, в том числе пресса с креолизованным текстом, обладают мультимедийной сущностью. Характерная черта новых медиа в том, что они способны соединять в себе и задействовать все имеющиеся формы мультимедиа и их сочетания. Иными словами, новые медиа гипермедийны. По нормам так называемого закона Мура, «IT-технологии совершают качественный скачок каждые 1,5  года., их потенциал весьма многообещающий»
. То, что современное общество большую часть временных и технологических ресурсов расходует на доступ в медиасферу и вместе с тем потенциал развития медиапотребления только растет, актуализирует определенную доминанту данной сферы на рынке.
Капитализация таких компаний, как Google и Apple, согласно данным Financial Times Global 500, оценивается на середину текущего десятилетия в сумму соответственно свыше 370 и 647 млрд долл. США. Ныне эти и схожие с ними большие компании дали серьезный импульс рынкам разнообразных медиауслуг. Социальные сети и обычные мультимедийные средства, прежде всего планшеты и телефоны, произвели революцию количества и качества в области медийного потребления. Самое важное значение для таких компаний имеет их деятельность и успехи в сфере медиа и коммуникаций. Свыше 30 млрд изображений аккумулировано в системе визуально-ориентированных медиа Instagram. Цена фотосервиса Instargam, хозяином которого стал Facebook Inc, на середину десятилетия составила 35 млрд долл. США. Но, хоть эволюция социальных сетей идет уже достаточно давно, создаётся впечатление, что центр тяжести в развитии медиаресурсов (в разрезе феномена потребления) перемещается в область новых медиа в целом
. Таким образом, сегодня можно говорить о масштабном расширении функциональных возможностей медиа. 
Средства массовой информации дают возможность передавать важные политические и социальные месседжи региональной, национальной и глобальной аудитории. Современные западные исследователи выделяют три основные функции средств массовой информации:
- информирующая: медиа обеспечивают рост интереса к некоторым темам (к примеру, о переменах в законодательстве); при росте популярности темы она становится актуальной для всех, публика может осмыслить свое отношение к ситуации, участвовать в ее обсуждении;
- функция социального контроля и надзора (watchdog function): СМИ просчитывают те или иные проблемы, которые касаются социальной, корпоративной и политической реальности; репортеры комментируют, изучают и анализируют процессы и явления,  выявляют тенденции; проще говоря, СМИ информируют аудиторию и провоцируют общественную дискуссию;
- функция социализации: масс-медиа не только предают информацию, сведения трактуются, при этом пресса манипулирует категориями вечных социальных и культурных ценностей.
При этом, стоит отметить, что научное сообщество продолжает дискусси о функциях современных медиа в связи с развитием их технологического и технического потенциала. Можно обозначить такие стороны изучения проблемы: 1) журналистская деятельность с использованием новых технологий в традиционных медиа; 2) деятельность журналиста, создающего непосредственно сетевой контент; 3) слияние традиционных СМИ и новых медиа, и влияние этого процесса на  формировании нового информационного пространства
. В связи с этим сегодня можно говорить о крайне широком спектре вопросов и проблем современных медиа, подвергающихся глубокому анализу исследователей. В В связи с многочисленными возможностями новых медиа журналисты активно экспериментируют с формами. Профессиональное журналистское сообщество с учетом новых реалий и специфики своей ЦА умело выбирает  наиболее релевантные каналы коммуникации и формы взаимодействия с читателем. Так. Например, публикации для газеты или онлайн-издания и тексты для так называемых мобильных медиа формируются различными путями. Для передачи новости журналист в одном случае может создать очень развернутое сообщение, включающее все подробности, в другом – по такому же информационному поводу  выйдет лаконичная заметка или вовсе сообщение в формате «молнии» — столь популярной в телеграм-каналах.
Такие медиа, как цифровые журналы, блоги, вики и подкасты, также обладают своими особенностями. Для более точного понимания достоинств и недостатков самых популярных современных каналов коммуникации, проанализируем их уникальные признаки и определиммих практическую ценность для медийной сферы.
Блоги
Веблог, обычно именуемый просто «блогом» - это вебсайт, оформленный под онлайн-дневник. На этой площадке можно довольно просто получать новую почту через RSS. Блог сосредоточен на новостях или новых темах, индивидуальном опыте или позициях. Для него характерно стремительное продвижение информации посредством ссылок на блоги других пользователей. Одной из основных отличительных черт блога является  доступ к значительному числу качественных поисковых инструментов.
Блоги могут быть заражены спамблогами (spblogs), наносящими значительный урон репутации ресурса и его рейтингу. Кроме того такой ресурс выступает в качестве площадки для активных дискуссий, предоставляю возможность комментирования, диалогового и полилогового общения.  
Модерировать личный блог довольно просто, учитывая множество доступных опций для настройки. Так, например, с помощью RSS можно проводить автоматическую одностороннюю рассылку информации всем заинтересованным адресатам. Для трансформации стандартных шаблонов от пользователя нередко требуются HTML-навыки. Как правило, блог передает голос из толпы – продукт, формируемый «обычным» пользователем. Блоги сложно использовать организациям для налаживания внешних связей (отдельные примеры имеются, но они немногочисленны). Теоретически это удобнее для настройки внутренних коммуникационных контактов (к примеру, блоги руководства компаний), но все еще могут требоваться работники, напрямую пишущие тексты. Компании должны ориентироваться на то, чтобы предоставить руководящую информацию всему персоналу, заходящему на блог.  Администрирование блога предусматривает подробный мониторинг имиджа фирмы, налаживание работы с покупателями, а также сотрудничество с отделом общественных связей.
Wikis 
Wikis - это сконцентрированные на информации веб-сайты, использующие особое программное обеспечение для формирования интерфейса и пополнения содержания. Понятие «wiki» пришло из гавайского языка, где данное слово имеет перевод «быстрый», «скорый», хотя есть версия, что «wiki» может быть акронимом от «What I Know Is». Таким образом понятие описывает, как индивидуальный вклад пользователя дает возможность развития контента. Наиболее яркий представитель – онлайновая энциклопедия Wikipedia.org
/
 «Линзы» 
Структурированные информационные страницы («Lenses») сделаны для того, чтобы аккумулировать самую актуальную информацию и представить ее в наиболее удобном для онлайн-аудитории виде. Вместе с тем перспектива развития аналитического потенциала ведет к повышению авторитета ресурса и повышает доходы от рекламы. «Линзы» сочетают простое применение и индивидуальность блогов с детализацией, отличающей wikis. Типичным представителем подобного нового медиа служит Squidoo.com. 
«Линзы» ограничены одной страницей, но могут содержать перекрестные ссылки на другие «линзы», блоги и веб-страницы.  Объявления Google AdSense, появляющиеся на страницах-«линзах», могут предназначаться как для конкурирующих, так и для не связанных между собой компаний. Даже с помощью стандартной техники веб-мониторинга можно отследить развитие проблемы и через RSS выйти на соответствующую новейшим изменениям в интересующем предмете «линзу». Совсем необязательно, что «линза» - исключительно общественное медиа, но может связывать популярные общественные сайты и инструментальные программные средства. Мотивация у пользователей может быть такой же, как и у блоггеров, хотя есть, и потенциальная возможность заработать в качестве «линзмастера».
«Кросс-медиа»
«Кросс-медиа» - термин новый. Источник информации не сужен особенностями лишь одного медиа. Послание может передаваться по мультимедийным каналам, транслирующим одинаковый контент в разнообразных формах. Кроссмедиа дают возможность аудитории обращаться от одного медиа к другому. Телевизионные шоу- также образчики кросс-медиапродукции, где требующуюся интерактивность поддерживается путем текстовых сообщений, а также видео- и текстового контента веб-сайтов.
.
Исследователь в сфере информационного общества профессор Елена Вартанова, заместитель декана факультета журналистики МГУ, полагает, что веб-журналистика – потенциальная  хозяйка будущего.
 В оценках технологической сути традиционных медиа и новых медиа исследователи расходятся. Е. Вартанова отмечает, что сущность профессии журналиста не изменилась, т.к. он по-прежнему занимается сбором, обработкой и распространением информации, он создает текст  (под последним в СМИ понимается все, что сделано журналистом – и сам текст, и фотоматериал, и видео). В связи с развитием IT-технологий меняются каналы взаимодействия, формы и способы передачи информации — именно это и допускает ложные, по мнению исследователя, рассуждения об изменении сущности журналисткой профессии.
.
Профессор Дитрих Ратцке, директор Свободного российско-германского института публицистики при МГУ им. Ломоносова, считает, что в грядущем основной задачей репортера будет подготовка такого материала, который адресат способен был бы потреблять без приложения значительных усилий. Исследователь отмечает, что современный журналист должен ориентироваться исключительно на мобильный доступ потребителя к контенту и его анализу (комментарии, мультимедийный формат, прилинкованный контент)
.
Б.Н. Лозовский выдвигает предположение, что сущность  журналистской профессии кардинально изменится.  По мнению исследователя, это связано, в первую очередь, с ростом объемов вторичных сведений, так называемого “бэкграунда” (информации из вторых рук, уже кем-то найденной прежде, переработанной и опубликованной), понижением критерия к ее отбору

Все растущую роль интернета в качестве  коммуникативного канала, одного из главных каналов сбора информации для журналиста, подчеркивает исследование журнала “СРЕДА”, по теме “Использование в средствах массовой информации ресурсов Интернет». Была поставлена цель определить степень воздействие глобальной Сети на деятельность журналистов. 43% респондентов указали, что важнейшим каналом поступления новостей для них служит Интернет. В среднем 38,2% информации составляется с применением глобальной сети, важнейшая роль которой –“дополнение цифрами и фактами о событиях”. По поводу степени доверия к сведениям, получаемым в Интернете, дали позитивный ответ  88% опрошенных
.
Настолько высокий уровень доверия к данному источнику информации можно объяснить господствующим в представлении потребителя мифом о “неподконтрольности”, “свободе” сетевых изданий либо отсутствием адекватной информации о характере работы сети, технике и принципах размещения сведений, отсутствием умения отделять надежные источники от источников дезинформации и “PR-технологий”. Обозначаются разнообразные технологии, широко применяемые политическом пиаре посредством Интернета: отмыв информации, имитация субъекта, технология компромата, распространения слухов и т.д. 
Интернет как полимедиасреда предоставляет участникам политических процессов значительно больше возможностей для воздействия на аудиторию  и самопиара в сравнении с традиционными средствами массовой информации и коммуникации
. Исследователи отмечают ключевую роль новых медиа в медиатизации не только политики, но других сфер жизни общества. Кроме того, говоря об интернетизации, стоит отметить, что вокруг такого явления, как разного рода открытые ресурсы, образовалась целая культура, которая постепенно становится неотъемлемой частью повседневности. Органы местной власти, аэропорты, коммерческие корпорации используют знания об открытых ресурсах и все больше применяют их в своих организациях
.
Таким образом, особенность феномена новых медиа, прежде всего, заключается  в том, что его содержание по-прежнему сложно определить с высокой степенью точности и предать комплексному анализу.  Именно поэтому в данной работе мы исследуем исключительно журналистский сегмент понятия и анализируем специфику изменений профессиональной медиасреды в дигитальном пространстве.   
1.2. Особенности взаимоотношений аудитории и новых медиа
Аудитория новых медиа отличается, в первую очередь, своей неготовностью к деятельности в рамках одного ресурса. Именно поэтому такой потребитель зачастую тратит мало времени на знакомство с публикацией. Однако цель всякого медиа – выстроить многочисленные и в достаточной степени диверсифицированные группы своей аудитории, попутно вовлекая как можно больше потребителей контента на предельно возможное суммарное время.
Многие исследователи отмечают, что сегодня виртуальный мир становится визуальным, а общество приобретает черты виртуальности. С одной стороны, современная аудитория в достаточной мере нагружена   зрительной информацией: мониторы с наружной рекламой, телевидение, видео и фотография. В то же время чрезвычайно высокий уровень фиксации и обработки изображений не делает человека ближе к самой реальности. Потребитель постсовременности, активно погружающийся в информационные процессы, утрачивает контроль над событиями, текущим положением и самой коммуникативной средой. В современном коммуникативном пространстве «основным действующим субъектом выступает сама информация, вызывающая бесконечный поток интерпретаций со стороны воспринимающих медийные образы индивидов»
.
В гиперпространстве отношения человека с миром информации трансформируются радикальным образом. Информационное знание снимает различия между субъектом и объектом производства и потребления контента. Произведенная и интерпретированная информация настолько отдалена от субъекта, его производящего, а затем от субъекта потребляющего, что знание-информация приобретает статус объективированной, самодостаточной и самофункционирующей субстанции. Такое знание становится главной производительной силой масс-медиа. Масс-медийная продукция дифференцирована, рассчитана на разные категории населения, мозаична и преимущественно направлена на создание образов и символов реальных событий, вещей, фактов, нежели на объективное отражение реальности
.
Еще один ключевой признак информационного общества, имеющий значение в контексте взаимоотношений медиа и аудитории – это присутствие такого уровня знаний, который в контексте постсовременности может приводить к социальному расслоению и экономической дифференциации граждан. Разделение на «имущих» и «неимущих» получает совершенно иной оттенок: привилегированную категорию составляют обладающие информацией, тога как неинформированные – составляют класс «новых бедных». В связи с этим социальные конфликты берут свое начало не в экономической области, а — в культурной. Итогом противоборства и разрешения конфликтов становится создание новых и распад прежних социальных институций.
Яркий представитель постмодернистской философии Ж.-Ф. Лиотар, оценивая социум постсовременности, отмечал аналогичные тренды. Им приводится динамика перемен в составе групп работников в США за 1950-1971 гг. Процент рабочих на предприятиях, службах или в сельском хозяйстве упала с 62,5% до 51,4%. Зато отмечался рост «свободных или технических профессий» с 7,5% до 14,2%. Такие тенденции, отмечаемые и сегодня, говорят об усилении процессов информатизации и технократизации в мире
.
Под ядром аудитории чаще всего понимаются те пользователи, которые определенное количество раз за конкретный промежуток времени посещают тот или иной ресурс. Данный пользователь имеет серьезное значение для медиаменеджеров, но пока довольно спорен с позиции  методов измерения. Адекватно частоту захода пользователя на ресурс можно оценить лишь тогда, когда он зарегистрирован и его данные можно выяснить на любом устройстве вне зависимости от места и времени контакта с данным медиа. И все же аудитория, условно обозначаемаю «ядром», безусловно, важна для медиа. Это лояльные юзеры, проводящие значительное время на ресурсе и знакомящиеся с медиаконтентом (следовательно, помимо прочего, стимулирующие финансовую прибыль от рекламы). Они обычно деятельно принимают участие в распространении контента, помещая ссылки в социальных сетях и мессенджерах. Редакции не приходится тратить на их привлечение дополнительные ресурсы, хотя, впрочем, правильные продюсерские стратегии всегда вкладываются в поддержание так называемого ядра и укрепление потребительской лояльности
. 
Измерять аудиторию детально и в режиме онлайн-срезов стали относительно недавно, в начале 2000-х, когда появились технические возможности, технология, методы и программное обеспечение. Еще несколько лет ушло на формирование традиции быстрой обработки данных и использование их в повседневной работе медиа. Впрочем, и до сих пор значительно более активным и внимательным потребителем данных об аудиториях остаются сайты бизнес-сегмента. Тем не менее, современные технологии и статистический ландшафт позволяют нам наблюдать поведение аудитории, ее реакцию, запросы и даже информационную «усталость» как на подробнейшем виртуальном мониторе, который в режиме реального времени может предоставить практически все сведения о пользователе и запросах аудитории СМИ. 
Кроме того, бизнес-модель нынешних медиа острейшим образом зависит от глубокого понимания поведения аудитории. А накопленная база этих знаний - возраст, пол, география, обычное время потребления, интересующие проблемы и т. д.  – сама по себе формирует капитал, который, в том числе, можно купить или продать. Продолжительные периоды подсчета динамики численности аудитории дают возможность проанализировать в общем темп прироста аудитории, выявить и откорректировать циклы.
Современные инструменты исследования аудитории позволяют определить популярности тех или иных материалов у аудитории и о том, как вообще изменяется интенсивность потребления. К примеру, в середине 2000-х гг. большая часть интернет-СМИ имела четко обозначенные «провалы» аудитории в период ночных часов, уик-эндов, праздничных дней. А сегодня отмечают не просто выравнивание показателей на графиках, свидетельствующих о стабильном потреблении, но и всплески активности пользователей в новогоднюю ночь, интенсивное потребление в субботние вечера, особенно период неблагоприятной погоды. Время, потраченное на пребывание на ресурсе, измеряется по-разному: за сессию, в среднем за сутки, общее среднемесячное и т. д. 
Одна из типичных ошибок при распространении материалов как в пределах ресурса, так и на партнерских и рекламных сайтах – ставка на  мотивационную составляющую слогана а не на его соответствие предлагаемому продукту. Это зачастую разочаровывает пользователя и воспринимается им как обман. В данной ситуации единожды привлеченный «клик» лишает ресурс повторных посещений
.
Также стоит отметить, что вовлеченный пользователь имеет различия с пользователем эффективным. Последний может перейти на страницу, потратить время на сайте, переходя с ссылки на ссылку - в итоге кликнуть на рекламу и приобрести продукт.  Но вовлеченный пользователь обладает своей личной историей взаимоотношений с ресурсом, его журналистами, приложениями и инициативами. И в данной истории пользователь в существенной мере ведется и поощряется редакцией. Признаки внимания к нему способны проявляться в том, что ведущий рубрики отметит мнение пользователя или за каждую переданную фотографию или видео будет получать бонусы и повысит свой рейтинг. Самое важное, на чем основываются сценарии вовлеченности, – это разработанность инструментария (подписки, голосование, переходы на соцсети, расположенные так, что пользователю  удобно делиться материалами), способы регистрации  и подписки, бонусы для постоянных читателей и пр. 
Крайне значима верстка текста, планирование продолжительных мультимедийных историй, дающая возможность пользователю предельно эффективно «пройти» сквозь заметку, задерживаясь на подзаголовках, видео- и аудиоматериалах, фотогалереях и панелях с кликами соцсетей. Иными словами, формирование атмосферы для интеграции пользователя – каждодневная техническая, творческая и организационная деятельность.
Обычно данный показатель в среднем не больше 50%, но бывают и значительно более впечатляющие доли участия, в случаях, когда режиссура материала проработана: большое количество релевантных публикации иллюстраций, интерактивных фрагментов и вставок. Примечательно, что наиболее низкий уровень заинтересованности аудитории демонстрируют так называемые «монотексты» – именно поэтому новые медиа активно используют свои мультимедийные возможности. 
В той мере, в какой существуют различия в особенностях создаваемого информационного продукта, его структуре и системе производства, принципиальными различиями обладает и механизм деятельности редакций традиционных СМИ и новых медиа. Для нас данные отличия имеют важное значение, так как сопряжены с характеристиками создаваемого контента. Для сравнения можно оценить такие параметры, как контроль качества контента, формата, контроль графика и внешнего вида издания.
1. Контроль качества контента
Всякий информационный продукт, вне зависимости от типа СМИ –газета, радио, телевидение, Интернет-СМИ – обязан отвечать предъявляемым ему качественным требованиям, среди которых оперативность, правдивость, ясность и четкость изложения, фактурная полнота, отсутсвие неточностей и ошибок. Контроль над данной сферой ложится на службу выпуска. Например, в газете и новых медиа  такие задачи и способы их выполнения одинаковы. Однако важнейшей чертой производственного цикла в традиционных печатных СМИ выступает необратимость и линейность выпуска. Проще говоря, определенном технологическом этапе утрачивается возможность внести правки в текст и дизайн.  Специфика же новых медиа заключается в том, что на протяжении дня возможно внесение правок в новость или дополнений в последующий вариант данной новости в зависимости от развития ситуации, а также можно вообще удалить ее с ленты или при изменении даты не отправлять в архив. Тем самым необратимость становится достаточно относительной.
2. Контроль формата
Выбранный формат (графический модуль) в сетевом издании также иначе соблюдается, нежели в традиционных СМИ. Достоинство его заключается в том, что в Сети отсутствуют формальные ограничения места и объема. Объем материала может быть по сути неограниченным. Разница заключается в том, что читатель может объять глазами всю полосу в газете, пользователь же сайта должен обнаружить на дисплее требуемую информацию, используя которую он выносит решение о последующих своих действиях.
Вопрос объема текста в Интернете, как уже отмечалось, в техническом плане разрешается легче, чем в газете, по причине условной «безразмерности» экрана. Но, как свидетельствует опыт, оптимальный объем материала – до 60 строк (кроме документов и информации на профильных сайтах). Это объясняется особенностями восприятия экранного текста и прочими критериями.
3. Контроль графика
Новые медиа обновляют контент ежедневно (а порой и каждую минуту), в режиме оnline (реального времени). Распространенное выражение в профессиональных журналистских кругах «у online нет deadline» означает, что для новых медиа неактуально выражение «время выпуска», его старта и завершения. Они должны реагировать на происходящее мгновенно. И как результат острого соперничества в информационном пространстве, создаваемом электронными СМИ, они применяют метод парциальной передачи информации. Это дает существенную экономию времени и шанс для оперативного реагирования, а прежде всего – первоочередности. В сетевых СМИ в целом и в частности — в новых медиа создаются синтетические конструкции информационного жанра – так называемая разработанная новость и online репортаж. В то же время с применением такого метода падает надобность в составлении полноценного фактурного материала, так как базой информационной концепции работы новых медиа является сам ход обновления новостного материала.
4. Контроль внешнего вида
Новые медиа в более выраженной форме, нежели газеты, обязаны строго держаться выработанного графического модуля, так как данный процесс автоматичен. Фактически контроль дизайна онлайн-издания заключается в манипуляциях вниманием аудитории посредством перемещения новостей с места на место (верстка), интеграцией и сменой на протяжении дня визуального материала в тексты, а также и сменой самих текстов, применением привлекательных заголовков и анонсов
.
Практика СМИ с самого начала XXI века ведет к формированию технологии, предусматривающей действие одновременно нескольких разновидностей визуализации информации, то есть в буквальном смысле «мультимедиа». Это значит, что редакция разрабатывает контент не для одного типа СМИ, а для разнообразных – газеты, сайта, теле- и радиоэфира – с учетом графика выхода. При этом разработкой контента для любого из носителей обязана заниматься своя специальная служба выпуска, тогда как редакция остается единой. Содержание материала в каждом конкретном случае следует адаптировать к специфике носителя. 
Подобная схема одной из первых в США была осуществлена на рубеже тысячелетия в газете Orlando Sentinel (Флорида) – ее работники получали статус универсалов по созданию серии альянсов с телевизионными, радио-и интернет-компаниями. «Журналист Orlando Sentinel мог получить задание написать короткую заметку в онлайновую службу, радио- или телерепортаж, повествующий о ходе данного события – к 12 часам и детальную публикацию для газеты – к 17 часам».

Следует отметить, что теоретики информационного общества отождествляли информацию и знание. Информация в настоящее время играет огромную роль во всех сферах жизни, но в условиях постмодерна информация не тождественна знанию. Представления социологов XX в. о характере информации корректируются реалиями постмодерна. Информация больше не является показателем уровня научного знания и самого духа культуры; она подвержена глубоким структурным изменениям и функционально дифференцирована. Так Ж. Ф. Лиотар отмечает: «Идея, что знание принадлежит «мозгу» или «духу» общества, а значит – Государству, постепенно отживает по мере усиления обратного принципа, согласно которому общество существует и развивается только тогда, когда сообщения, циркулирующие в нем, насыщены информацией и легко декодируются. Государство начинает проявлять себя как фактор непроницаемости и «шума» для идеологии коммуникационной «прозрачности», которая идет в паре с коммерциализацией знаний»
.
Знания в новых условиях постмодерна распространяются уже не в зависимости от своей образовательной, политической или социальной значимости, а практически соответствуют денежному обращению. По сути, знание превращается не только в товар, но и в деньги.
Успех диалога в режиме онлайн зависит теперь от количества пользователей, создающих контент. Эта тенденция характеризует различные виды содержания, производимые пользователями. Ранее производители контента для традиционных медиа – профессиональные писатели, журналисты, вещательные компании и издательства – создавали продукт и предлагали его публике. Новое явление, когда содержание производят сами пользователи, отражает расширение медиапроизводства через новые технологии, которые становятся доступными широкой публике. Сегодня в ее арсенале цифровое видео, блоггинг, podcasting, мобильная телефония, фотография и wikis. В дополнение к этим технологиям производимое пользователями содержание может также присоединять к себе комбинации из открытых источников, бесплатного программного обеспечения и др., что позволяет устранить барьеры к сотрудничеству, совершенствованию навыков и новым открытиям.
Таким образом, потребитель стал производителем. По мнению многих исследователей, высокая скорость и возможность генерировать свое содержание – наиболее существенные характеристики, делающие Интернет и новые медиа в частности столь привлекательными для  пользователей. Общеизвестными примерами «пользовательского» содержания являются:
- Wikipedia;
- Facebook;
- MySpace;
- YouTube;
- Flickr.
Гражданская журналистика также является яркой иллюстрацией этой тенденции. Это означает, что всякий гражданин может «творить новости» посредством цифровых видеороликов или фотоснимков, снабженных текстовым сопровождением. Это есть «реальные новости», и авторитетные информационные агентства, как правило, подхватывают такие сообщения и передают их по прочим медиаканалам.
Хорошо отлаженное кросс-медиавзаимодействие повышает ценность коммуникации: уровень и глубина вовлечения пользователя в проблематику сообщения будут более персонифицированными и, следовательно, более релевантными и действенными.
Основным элементом визуальных медиа типа кино, фотографии, компьютерных игр и Интернета является изображение. Разумеется, практически все медиа имеют визуальные компоненты. Таким образом, к визуальным медиа следует относить все средства, при помощи которых люди пытаются восстановить видимый окружающий нас мир для реализации информационных, творческих и развлекательных целей.
Поскольку информация больше не может рассматриваться как тождественная знанию, следует определить, что есть информация. Информация структурируется следующим образом: сообщение, или послание (т.е. message — передаваемый продукт интеллектуальной деятельности человека); интерпретация, или восприятие (т.е. приобретаемое знание); коммуникация (т.е. операция трансляции, передачи сообщения). В условиях постмодерна последняя операция трансляции оказывается главной, определяющей. Сегодня более информированный человек — не тот, кто знает больше других, а тот, кто участвует в большем количестве коммуникаций. Информация определяет и обосновывает поступки и действия человека, через средства массовой коммуникации «расширяет человека вовне» (М. Маклюэн), расширяет «технологические симуляции его сознания» до такой стадии, когда «творческий процесс познания будет коллективно и корпоративно расширен до масштабов всего человеческого общества»
.
Имея в своей основе содержательное сообщение, коммуникация и вызывает новые операциональные действия человека. Причем в современном мире коммуникационные потоки не только не исчерпываются (как природные ресурсы), а, наоборот, умножаются и ускоряются в своей циркуляции. Информация стимулирует деятельность человека, опираясь на современные компьютерные технологии и системы.
В условиях постсовременности за содержанием сообщения стоит сам сообщающий, а именно сложный и многоуровневый институт масс-медиа. Информация сегодня не только формирует и транслирует символы и знаки, складывающиеся в образы товаров/услуг, но и создает виртуальные образы предметов, внося тем самым свой вклад в углубляющуюся виртуализацию общества. Активное вторжение в жизнь масс-медийных продуктов, создаваемых симулятивных образов, убыстряющейся циркуляции информационных потоков вызывает радикальное изменение отношений человека с миром. М. Фуко отмечал, что в мире, где господствуют искусственные модели, уже не делается различий между «словами» и «вещами». В этом мире главенствуют тексты, месседжи, искусственные образы, мифомедийные стереотипы. Возникает проблема получения истинного знания, необходимости нахождения и восприятия оригинала, а не его симулятивной копии.
В условиях медиатизации реальности, развития логики виртуализации естественно возникают вопросы: что же происходит с человеком, как он воспринимает виртуальную действительность, как включен в реальный социальный процесс и способен ли человек постмодерна объективно оценивать ускоряющийся ход событий? Человек эпохи постмодерна, погруженный в виртуальную реальность, «живет» в ней, осознавая ее условность, эфемерность, иллюзорность. Однако он осознает возможность и способы выхода из «симулятивной» реальности, может быть поэтому чувствует себя в ней достаточно комфортно.
Также в современном мире изменяется рефлексивное отношение социологов и философов к природе человека, сущности его бытия. Сущность человека постмодерна рассматривается в связи с виртуальным пространством и информационным медийным полем. «Перспектива того, что отношения между людьми примут форму отношений между образами, и есть перспектива виртуализации общества», — отмечает исследователь Д.В. Иванов
. Действительно, по мере распространения и совершенствования информационных технологий, углубления виртуализации общества, по мере расширения замены реальных социальных процессов его симуляциями или образами искусственный мир все более становится естественным для человека. Киберпространство и протекающие процессы медиатизации размывают границы реальной жизни и ее технической симуляции, объективной реальности и ее иллюзорного образа и восприятия. Человеку эпохи постмодерна весьма трудно ориентироваться в огромном пространстве коннотаций, знаков, символов и разобраться в многообразии и быстрой смене информационных потоков. Образы зачастую кажутся лучше и глубже оригиналов, тем более что до оригиналов трудно добраться. Идентичность человека начинает растворяться в массе преподносимых средствами массовой информации символов и кодов
.
Если говорить о разнице между условно «старыми» и новыми медиа, то в прошлом люди считали, что новые медиа непременно подавят и вытеснят «старые». По ходу развития последних расширялись их возможности, что вело к возникновению новых; рубежи между старым и новым часто размывались, люди обретали понимание того, что «старые» и новые медиа способны сосуществовать и даже сотрудничать друг с другом. Новые медиа создают  предпосылки к тому, чтобы информация могла распространяться по различным каналам и доходить до разных целевых групп, тем самым внимание потребителя ориентируется в зависимости от сообщения.
Так как контент «старых» медиа в большей мере было трансформировано в цифровой вид, создатели «старых» медиа начали производить продукт, ориентированный на потребителя новых медиа. Образцы подобного синкретизма, когда составляющие прежних и ныне существующих традиционных медиа сочетаются в новых (в самом широком смысле), довольно часты: кинематограф включает тексты, сравнимые с театром, а компьютерные игры заимствуют сюжеты из кинолент. Особые черты различных медиа кроются не в содержании, а в методах, которыми они представлены. Содержание едва ли подвергается радикальным изменениям.
1.3. Основные представители новых медиа в США и их место в системе распространения информации
Группа новых медиа в США уже довольно многочисленна и постоянно пополняется. Тем не менее, выделим несколько наиболее крупных и давно действующих представителей с целью определить наиболее типичные черты развития новых медиа в США сегодня.
The Huffington Post – интернет-ресурс, онлайн-агрегатор, штаб-квартира которого расположена в Нью-Йорке. Он включает как американские, так и международные информационные ресурсы. The Huffington Post («Хаффингтон пост») (порой сокращенно Huff Post или HuffPo) основан Арианной Хаффингтон (Arianna Huffington) и несколькими её соратниками весной 2005 г. Сайт размещает новостной контент, сатирические материалы, блоги и затрагивает проблемы политики, бизнеса, досуга, экологии, науки и техники, образа жизни, культуры, женскую тематику, а также рассказывает о местных новостях.
The Huffington Post, проданная AOL в 2011 году за $ 315 млн., получила всплеск популярности во время президентских выборов 2008 г. 
Huffington Post стартовал как явно выраженное либеральное СМИ левой ориентации и соперник другого новостного агрегатора консервативного толка – Drudge Report. «В феврале 2011 г. американский медиа-конгломерат AOL (America Online) купил Huff Post за 315 миллионов долларов, сделав Арианну Хаффингтон главным редактором вновь сформированной медиа-группы The Huffington Post»
.
Медиа-группа располагает рядом локальных вариантов в США, ориентирующихся на аудиторию из Чикаго, Нью-Йорка, Денвера, Лос-Анджелеса, Сан-Франциско, Детройта, Майами и т.д.
Несмотря на то, что ряд экспертов по-прежнему называют Huffington Post  площадкой,  где разнообразные  политические деятели,  общественники и работники научной сферы излагают свои идеи,  будущее  издания находится в руках группы  профессиональных журналистов.  Уже ныне лишь 18 % трафика ресурса падает на блоги, так как большая часть публики интересуется генерируемым Huffington Post контентом разнообразной направленности. Ресурс имеет рублики о политике, досуге, технологиях,  спорте, бизнесе,  просвещении и науке,  о вопросах окружающей среды и др .  В 2012 г. ресурс впервые среди новых медиа и всех сетевых СМИ в целом был удостоен Пулицеровской премии в номинации «Раскрытие национальной темы». Эта награда был вручена за цикл публикаций о буднях военнослужащих, получивших ранения в ходе войн в Ираке и Афганистане «Beyond the Battlefield».
Кроме Арианны Хаффингтон и ведущей редакторской группы, для Huff Post трудятся свыше 9000 блогеров, политиков и знаменитостей, ученых и экспертов. Арианна Хаффингтон однажды сказала, что ее детище «не позиционируется идеологически с точки зрения освещения событий». Но члены Республиканской партии полагают, что авторы, работающие на Huff Post, настроены агрессивно по отношению ко взглядам и личностям республиканских деятелей, называя издание как образчик «пропагандистского издания».
Президент и главный редактор Huff Post Арианна Хаффингтон Pew Research Center напечатал итоги периодического анализа американских СМИ «Состояние медиа» (State of the News Media 2014). Он анализирует изменения в медиабизнесе, в настроениях аудитории, во влиянии социальных сетей на аудиторию и медиапроцессы. Любопытно, что в противоположность предыдущему пессимистическому отчету, нынешние результаты исследователи называют показавшими, как «миры журналистики и технологии продолжают сливаться в единое целое» и какое воздействие оказывает конвергенция на бизнес медиакомпаний
.
По данным статистики, ежемесячная аудитория девяти разных вариантов The Huffington Post включает 81 миллион уникальных посетителей,  дающих 1,1  миллиарда просмотров.  
С 2011 г. Huff Post выходит на международную арену, когда стартовали его канадская, британская и французская версии. В 2012 г. возникли варианты для Испании и Италии, в 2013 г. – для Германии, Японии и государств Магриба (франкофонные). В 2014 г. – для Бразилии, Греции и Индии. Одновременно возник и вариант сайта Huff Post на арабском языке. В 2015 г. появилась версия для Австралии.
Тем самым, ресурс, первоначально затеянный как площадка для политических блогеров, превратился в могущественного продуцента поливариантного и разножанрового контента, распространяемого на мировом рынке.  Сегодня часть контента ресурса производится работающими без оплаты блогерами, но вместе с тем в The  Нuffington Post  трудится многочисленная когорта профессиональных редакторов,  дизайнеров,  ведущих рубрик и корреспондентов,  экспертов по продвижению и аналитиков,  в составе свыше 350  человек
. По заявлению главного редактора, она пытается «увидеть интересные факты всюду и просит людей писать для ее ресурса». 
Самые «ходовые» у аудитории публикации Huffington Post трудно свести к единому знаменателю.  При этом большинство в ряду популярных историй составляют публикации политического характера, а также о вопросах экологии.
 Тем не менее, вряд ли справедливым является мнение о том, что Huffington Post  вообще размещает лишь одни нейтральные или эмоционально-позитивные сведения о происходящем в целом. Так их мультимедийный лонгрид о матерях, дети которых вступили в ряды террористической группировки ИГИЛ (запрещена в России) вызвал отклики не только широкой аудитории (свыше 1 млн. просмотров), но и многих СМИ по всей планете.  Следует упомянуть и цикл публикаций «Вне поля боя», после которого военный корреспондент ресурса Дэвид Вуд получил Пулицеровской премию.
 Еще одним ярким примером нового медиа в США является новостная   медиакомпания Buzzfeed, образованная в 2006 г. в Нью-Йорке Джоном Перетти. Создатель BuzzFeed первоначально планировал её в виде небольшой интернет-лаборатории, но она разрослась в медиапортал с несколькими заграничными филиалами, затрагивающий обширный перечень тем: от международных отношений до «мыльных опер» и мастер-классов различных селебрити.  Сравнительно недавно ресурс был разделен на две части: новостная BuzzFeed News и развлекательная Buzz Feed Entertainment Group 
. Кроме английского, ресурс имеет аналоги на французском, испанском, арабском, немецком, португальском, японском и албанском языках. По данным The New York Times, на ресурс поступает «традиционный контент за счет отслеживания срочных новостей и качественных статей»

Множество материалов BuzzFeed касаются России, тем самым авторы привлекают внимание аудитории к событиям в стране, пребывающей в эпицентре международной политики. Ресурс также принимал активное участие в кампании по  так называемому разоблачению администрации Трампа и в его связях с Россией
.
Ища инвестиции, медиаменеджеры издания разработали своеобразный концепт – естественную рекламу, которая «вливается» в доминирующий контент, помещаясь между статей. Это привело к возрастанию инвестиций (в 2014 г. инвестиционный капитал достиг практически 50 миллионов долларов), но повлекло резкую критику. Так, один из руководителей The Wall Street Journal Джерард Бэйкер (Gerard Baker) назвал гибрид рекламы и журналистики неприемлемым, хотя и признал высокое качество материалов. Артист сатирического жанра Джон Оливер (John Oliver) в свою очередь высказал опасения в связи с концептом естественной рекламы
.
Ресурсом руководит компания BuzzFeed Inc. Прибыли BuzzFeed в 2015 г. достигли 167 миллионов долларов. Посещаемость составила 130 миллионов человек в месяц, 75% — через ссылки в социальных сетях
. Такая популярность ресурса в различных пабликах объясняет сфокусированность редакции на активную работу в этом сегменте социальной сферы. 
Джон  Перетти был среди тех,  кто достаточно скоро догадался,  что пользователи охладели к новостям, размещенных непосредственно на сайте ресурса, и в связи с этим в 2014  г. развернул активную деятельность по продвижению контента посредством социальных сетей.  Попутно взамен тому, чтобы размещать на всех площадках одинаковые метриалы, Buzzfeed приспосабливает содержание для каждой новой социальной сети: от Facebook  и Snapchat  до российских Вконтакте и Telegram
.  
В результате численность посещений, лайков и репостов публикаций BuzzFeed  доходит до невозможных для обычного онлайн-СМИ масштабов:  по итогам исследования медиа и трендов в социальных сетях, Buzzfeed  стал безусловным лидером по скорости продвижения контента у пользователей в ряду всех новых медиа США,  а также  электронных вариантов традиционных медиа. Сегодня Buzzfeed представляет собой продуманно сконструированную компанию, самостоятельно ведающую всеми фазами производства и продвижения контента:  ресурс располагает глобальной новостной группой,  своей видеостудией,  подразделением,  ответственным за проработку разнообразных данных, отдельный штат авторов, пишущих для социальных сетей,  а также имеет креативную рекламную службу.
Сегодня в Buzzfeed заняты до 1200 сотрудников из разных стран.   Капитал ресурса оценивается в 1,2 млрд долл (в начале 2013  г. стоимость компании составляла 850  миллионов дол).  Ежемесячно на всех площадках публикации ресурса собирают до 5 миллиардов просмотров, при этом 50 %  из них уходит на видеоматериалы.  В 2014 г. компания собрала инвестиции в сумме 50 млн долл, потраченных на развитие видеоотдела и его  трансформацию в свой филиал видеопроизводства Motion  Pictures
.  По сведениям самого ресурса, потребителями контента Buzzfeed  каждый месяц становятся свыше 200  миллионов пользователей,  50 % которых составляют представители поколения миллениалов (18 - 34) . 
Buzzfeed отказался от баннерной и прочей дисплейной рекламы, вызывающей своего рода идиосинкразию у интернет – аудитории.  Вместо того редакция дает шанс рекламодателям формировать в их интересах персонализированное содержание в собственной стилистике, которым читатели обмениваются в социальных сетях подобно тому, как они делятся обычной информацией. За время контактов с заказчиками рекламы менеджмент сайта сформировал оригинальное искусство эффективного рекламного сообщения.  
Самые удачные партнерские материалы ресурса выстроены путем единения аудитории и бренда на эмоциональном уровне.  Творческий коллектив рекламного подразделения занимается тем, чтобы интегрировать рекламный текст в публикацию с задействованием определенного эмоционального спектра: ностальгия,  вдохновение,  смех,  восхищение,  удивление.  Тем самым рекламный материал продвигается у аудитории так же, как привычный,  что устраивает и рекламодателей, и менеджмент  Buzzfeed. Однако по итогам 2017 г.  BuzzFeed сокращает 100 рабочих мест, или около 6% сотрудников, после того, как оно не смогло достичь целевых показателей по выручке в 2017 году. Эксперты отмечают, что сокращение выручки издательств происходит на фоне опасений того, что рекламодатели тратят большую часть денег, предназначенных для покупки рекламы, на услуги двух компаний: Google и Facebook. Как отметил генеральный директор BuzzFeed Джона Перетти, компания планирует оптимизировать рабочий процесс, чтобы диверсифицировать источники получения доходов
.
 При формировании своих материалов Buzzfeed активно учитывает итоги своих разработок. В результате деятельности аналитического подразделения трафик ресурса вырос впятеро.  Редакция детально изучает статистику и анализирует факторы, способствующие росту популярности материалов. Одновременно специальный отдел компании анализирует процессы читательского обмена контентом. Эксперты разбирают закономерности, пути обмена материалами ресурса и др.  Такие сведения, по мнению менеджмента, способны оказать помощь в понимании, найдет ли та или иная статья отклик у аудитории, а также создать материал, способный понравиться всем. По  статистике о положении американской медийной индустрии США,  ресурс Buzzfeed  занимает вторую позицию в ряду новых медиа США.  Но ныне представляется вполне оправданным утверждать, что этот ресурс представляет собой крупнейшее новое медиа США. 
  
Следующий представитель новых медиа США – Slate.com – был одним из первых американских СМИ, продвигающих контент лишь в Интернете,  созданным в качестве элемента крупной компании или медиапредприятия. Ресурс был создан в 2006  г. экс-редактором издания New  Republik  М. Кинсли в союзе с корпорацией Microsoft. Вначале Slate рассматривалось в виде переходного этапа от традиционной прессы к новым медиа, а также как продолжателя функций политического и культурного обозревателя издания Newsweek. Основная доля публикаций Slate касалась тем культуры и искусства, а также формировалась из репортажей и комментариев политического характера.  В ресурсе имелись также собственные дайджесты печати (разделы Today’s Paper и Other  Magazines, The Slatest). Существенная роль отводилась т. н. «объяснительной» журналистике (рубрика Explainer 3).  Ресурс изначально стал давать прибыль в 2003 г., а через 9 лет после создания он переходит под контроль компании Washington  Post. По мнению создателя Slate Майка Кинсли,  подлинным свидетельством успешности ресурса явилось то,  что Slate перестали воспринимать «в качестве пробной  версии онлайн-журналистики, спонсируемой Биллом Гейтсом. Теперь его расценивают как органическую составляющую респектабельного медиасообщества»
.  
В  2007 г. редакцией был также инициирован «Slate V»,  онлайн-видео журнал,  публикации которого относятся или дополняют контент главного ресурса. В 2009 г. стартовал французский вариант издания, а в 2010 г. отдельный раздел ресурса Slate Labs, касающийся опытов в мультимедийной журналистике. В 2011 - 2012 гг. издание стало делать акцент на  размещение материалов в социальных сетях. Одновременно редакция занялась созданием видео-контента, путем организации своего сегмента в сети YouTube. Также ресурс вышел на лидерские позиции в конструировании подкастов (в 2012 г.  у Slate имелось их в пределах 19, ведущим из которых был проект «Политическая болтовня», возглавленный редактором Slate Дэвидом Плотзом). В 2014 г. ресурс ввел платную подписку Slate Plus,  включавшую эксклюзивный контент,  а также скидки на организуемые  Slate  акции.  Годом позже численность подписчиков составила около 10 тыс., и они дали ресурсу прибыль в 500 000 долларов.  Хоть по масштабам аудитории Slate.com  трудно  ассоциировать с такими представителями новых медиа, как Huffington Post  и Buzzfeed, данное издание тоже достойно  внимания как выделяющееся в общем ряду новых медиаструктур.  
Публикации Slate.com нередко обращают на себя внимание в т.ч. и традиционных СМИ,  а  его редакция удостоена целого ряда профессиональных наград.  Так, в 2016 г. издатели стали номинантами и лауреатами одновременно нескольких авторитетных медиа-премий, среди которых -  «Лучшая визуализация» премии ISA (International  Studies  Association Awards)  с работой The Atlantic Slave Trade in  two Minutes.  Кроме этого, ресурс был удостоен авторитетной американской премии Джорджа Полка за анализ местной тематики с публикацией о юноше, убитом полицейскими Чикаго в 2014 г. Еще один материал – статья о сверхмассивной черной дыре – получила премию Девида Шрама в сфере научной и астрофизической журналистики.  
Ныне владельцем Slate является американская корпорация Graham  Holdings Company.  Должность президента ресурса с 2015  г. занимает Кит Эрнандес, ранее занимавшийся разработкой стратегии марки Buzzfeed.  По оценке Эрнандеса,  позиция ресурса служит «лучиком света в запруженном цифровом пространстве»,  а редакционная манера подачи информации отличается в лучшую сторону от неупорядоченного вала новостей.  
Сегодня Slate.com включает рублики о новостях и политике,  культуре,  технике,  деловом мире,  стиле жизни,  здоровье и науке,  женской тематике и спорте. Кроме того, издание содержит популярный у аудитории раздел блогов,  касающихся истории,  ЛГБТ,  преступности и др.
Нельзя также не упомянуть о проекте Slate,  который  премией DIGIDAY Publishers  был признан лучшим за применение мультимедиа для сторителлинга «Год негодования». В этом оригинальном проекте редакция аккумулировала поводы для раздражения каждого дня 2014  г. и после этого поведала о том,  как злоба и раздражение захватывают наше существование.
Не прошел не замеченным в медийном пространстве и подкаст издания о Дональде Трампе,  где главный  редактор Slate Group (и бывший политический обозреватель)  Джейкоб Вайсберг каждый день на протяжении 15  минут анализирует шаги нынешнего президента США
. 
The Intercept – еще один представитель группы новых медиа – стартовал в феврале 2014 года как детище медийной организации First Look Media, основанной и спонсируемой создателем eBay Пьером Омидьяром (Pierre Omidyar). Редакторы ресурса –  Бетси Рид (Betsy Reed), Гленн Гринвальд (Glenn Greenwald) и Джереми Скэхилл (Jeremy Scahill). Издание выступило как площадка для размещения сведений о документах, преданным гласности Эдвардом Сноуденом, — в ближайшей перспективе, и для того, чтобы выступить каналом агрессивной, конкурентноспособной  журналистики по обширному спектру проблем — в перспективе долгосрочной.
К моменту начала выхода редакторы заявили следующее: «Основное назначение журнала The Intercept — утверждение и защита свободы СМИ от тех, кто посягает на нее. «Мы полны решимости двигаться вперед ради освещения проблем, волнующих общество, мы глубоко привержены идеалам по-настоящему свободной и независимой прессы, которую считаем жизненно важным компонентом любого здорового демократического общества»
.
Отчет Pew Research Center считается самым основательным среди медиаисследований США. Мировые медиаресурсы публикуют его результаты, поскольку американские тенденции, как правило, постепенно проявляются на рынках других стран.
Цифровые игроки ворвались на медиасцену, создали технологические ноу-хау, стали собирать топ-таланты журналистской сферы. Среди прочих — лауреат Пулитцеровской премии Марк Шофс (Mark Schoofs). В редакции блога Mashable 70 сотрудников –  издание сумело переманить к себе экс-помощника редактора New York Times Джима Робертса, ставшего одним из редакторов. Чуть позже Эзра Клейн (Ezra Klein) из Washington Post оставил родное издание и перебрался в Vox media, что явилось новым началом для его стратегии «пояснительной» журналистики. Ряд этих успешных компаний уже служат эффективными цифровыми марками, выстроенными вокруг врожденного понимания технологии
.
Инновационные статьи доходов возникли и в медиабизнесе. Молодое поколение предпринимателей, среди которых Джефф Безос, Джон Генри и Пьер Омидьяр, вкладывают свои средства в индустрию, в отдельных случаях конструируя абсолютно новые организации, а в прочих – внося новую жизнь в старые медиа. Они располагают изрядным кредитом доверия, они – инсайдеры в технологической отрасли, но аутсайдеры в новостной сфере. Доходы от пожертвований и благотворительных взносов тоже увеличились. При этом последние концентрируются на мелких медиа.
В онлайн-медиа (в т.ч. и в новых медиа) частичное пересечение пиара и новостей, кажется все более ярко выраженным. Одна из крупнейших областей экспериментов – это когда часть контента на сайте спонсируется рекламодателям, но при этом создана она журналистами и помешается на сайте так, что сложно отграничить от новостей. Native advertising (естественная реклама), как ее именуют в индустрии, в сегодняшнем мире распространяется все шире. Вначале ее стали применять The Atlantic и Mashable. Затем The New York Times, The Washington Post и позже The Wall Street Journal выразили желание привлечь работников к этой разновидности рекламы
.
Исследованием установлено: ресурсы, распространяющие цифровые новости, развиваются особенно стремительными темпами. Так, в 500 электронных изданиях на середину текущего десятилетия 5000 работников в рабочем штате. Большая часть этих медиа возникла за последние 10 лет. При этом в 30 крупнейших из них трудится 3 тыс. рабочих (как Vice, HuffPo, Gawker, BuzzFeed, Mashable, Business Insider, ProPublica).
241 из цифровых медиа располагают в своем штате не более чем тремя сотрудниками. Разумеется, 5 тыс. рабочих мест, созданных в новых медиа, слишком мало, чтобы восполнить потери в газетах, но это все же весьма значительная цифра.
В частности, в 2017 году впервые больше половины (55%) граждан США в возрасте 50 лет или более заявили, что они получают информацию из соцсетей. Более того, если в 2016 году 64% представителей разных этнических групп говорили о том, что узнают о происходящем в стране и мире через соцсети, то в 2017 году этот показатель вырос до 74%. Среди опрошенных, не получивших диплома бакалавра, также зарегистрирован рост с 60% в 2016 до 69% в 2017 году.
Новые медиа бросают вызов традиционной технологии взаимодействия с аудиторией. The Huffington Post достиг уровня 45 млн посетителей ежемесячно и занял второе место после Yahoo News, который является лидером среди новостных сайтов. BuzzFeed с месячной аудитории 17 млн ​​уникальных пользователей почти догнал Washington Post, где 19 млн посетителей.
До настоящего времени еще не разработана универсальная бизнес-модель для новостных СМИ. Малоприбыльные медиа должны искать источники вне грантов, большинство медиакомпаний очень зависят от рекламы, а цифровые новостные сайты развивают новые модели прибыли. «Сейчас большой знак вопроса у доллара, из-за которого люди и дальше думают, каково будущее их сегодняшней стабильности», — говорится в отчете
.
Новые цифровые ньюсрумы фокусируют свое внимание на темах, которые остаются не раскрытыми в редакциях печатных изданий. Это три сферы: локальные или гиперлокальные новости (The New Haven Independent или West Seattle Blog), аналитическая журналистика на местном, государственном или международном уровне (ProPublica или New England Center for Investigative Reporting) и международные новости. Акцент на международных новостях расширился в последние годы, GlobalPost занимается лишь зарубежным репортерством, а Vice, BuzzFeed и Quartz расширяют представительства за рубежом.
В отчете указано: ситуация осложняется тем, что рынок видеорекламы становится переполненным. Прежде всего, рост числа пользователей, черпающих из социальных сетей информацию о текущих событиях, зарегистрирован у платформ Twitter, YouTube и Snapchat. Как показало исследование, 74% пользователей Twitter – на «страницах» которого президент США Дональд Трамп любит делать свои громкие заявления —  читают новости, не выходя за пределы этой социальной платформы. Рост этого показателя зарегистрирован и у YouTube – с 21% до 32% пользователей, и у Snapchat – с 17% в начале 2016 до 29% в августе 2017 года.
Дистрибуция новостей через социальные сети представляет неоднородную картину. Как сообщал Pew по итогам прошлого года, пользователи Facebook больше склонны «случайно наталкиваться на новости, чем умышленно искать их»
. 
Facebook, которым пользуется до 66% граждан США, является самым значительным поставщиком новостей — именно поэтому социальная сеть столь популярна среди новых медиа, которые активно ведут на этой площадке свой аккаунты. Так, до 45%  пользователей получают новости о происходящем в мире и стране именно в FB. За детищем Марка Цукерберга следует YouTube, на котором новости получают 18% граждан США
.
Facebook и поисковые системы стали важными для медиа как новые пути донесения информации. Но Pew установил, что люди, которые приходят на новостные сайты с Facebook, проводят меньше времени на сайте, чем те, которые целенаправленно зашли на страницу.
Для тех, кто проводит много часов в Twitter, может быть неожиданностью, что взгляд на проблемы пользователей Twitter отличается от точки зрения широкой публики. Это объясняется тем, что пользователи Twitter склонны «группироваться» вокруг той темы или проблемы, которая их интересует или беспокоит. Кроме того, исследователи пишут, что мнение Twitter-аудитории по поводу общественных проблем является изменчивой и может меняться на противоположную даже в течение месяца
.

Таким образом, на основании вышеизложенного можно сделать ряд выводов. Новые медиа включают в себя издания, основывающиеся на интернет–технологиях, которые все шире и глубже вторгаются как в реальность масс-медиа, так и в повседневную жизнь общества в целом. Для США как родины Интернета, где глобальная сеть раньше других стран вошла в повседневную жизнь, данный вид медиа особенно характерен. Отличительными особенностям новых медиа можно считать их технологичность, интерактивность, сверхоперативность, мультимедийность, высокую степень капитализации. Если говорить об аудитории новых медиа, то ее отличает высокая степень вовлеченности в деятельность данного вида СМИ. В новых медиа аудитория как никогда подходит под определение сотворца и соавтора новостей. Крупнейшие представители новых медиа в США (The Huffington Post, BuzzFeed, The Intercept, а также социальные сети и др.) все чаще становятся важнейшим источником получения новостей для американцев.
Глава 2. Специфика формирования информационной повестки в новых медиа США
2.1. Модернизация форм и жанровая эклектика как отличительные черты новых медиа США
Сегодня необходимо учитывать тот факт, что жанровая система веб-журналистики развивается под влиянием как технологических, так и творческих аспектов. Ныне в интернет-изданиях появляются «веб-жанры», получающие новые контуры и задачи в результате гибридизации, коннотации и синтетизации
. Анализируя состояние новых медиа, эксперты также отмечают своего рода процессы диффузии информационных жанров, стирания границ между ними
.
Аудитория новых медиа увеличивается год от года. Тройку лидеров по интернет-пользователям старше 15 лет составляют Китай, США, Япония. Именно поэтому новые медиа в этих государствах развиваются значительно быстрее, чем в других странах, обладают своими типологическими чертами и применяют отличающиеся от традиционных СМИ жанровые пути журналистского творчества. Для привлечение все большей аудитории и в процессе поиска все новых путей взаимодействия с аудиторией новые медиа широко применяют гипертекстуальный, интерактивный и мультимедийный потенциал интернет-пространства.
Специфика жанрообразования в новых медиа  отличается от традиционных. В литературе и печати «в процессе своего формирования вторичные жанры вбирают в себя, перерабатывают различные первичные (простые) жанры, сложившиеся в условиях непосредственного речевого общения»
. В Интернете заметна иная картина. Первичные жанры (информационные) обладают самым впечатляющим успехом, активно эволюционируют диалогичные формы (реплика, комментарий, интервью), поскольку технологии Web 2.0 обогатили новые медиа интерактивностью, способностью держать связь со своей аудиторией в режиме онлайн
.
Американские издания The Huffington Post, Drudge Report активно используют интерактивные возможности интернет-среды. 82,5 % материалов на сайтах данных изданий имеют комментарии читателей. На страницах The Huffington Post, Drudge Report представлены возможности комментирования публикации не только на самом сайте газеты, но и в социальных сетях. Названные медиа находятся на втором этапе развития, когда СМИ приобретают собственные типологические характеристики. Данные издания возникли не как электронные версии печатных СМИ, а из авторских блогов, сегодня они существуют в виде агрегаторов новостей. Например, The Huffington Post открыто публикует блоги, ресурсы колумнистов, источники новостей, среди которых наиболее популярны: ABC, AlJazeera, AssociatedPress, WashingtonPost, TheNewYorkTimes, TheGuardian. За счет заимствованной информации огромен выбор материалов. Каждая рубрика открывает новый сайт, например, только один раздел HaffpostLife содержит рубрики: женщина, СМИ, родители, стиль, искусства, книги, религия, вкус, дом
.
Одними из важнейших жанрообразующих аспектов в новых медиа, тем самым следует назвать технологический потенциал интернет-пространства и прагматические цели интернет-коммуникации. Интерактивный потенциал новых медиа открывают широкие возможности для развития таких жанров, как форум, комментарий, онлайн-интервью (вопросы формируют читатели, зрители, слушатели)
.
Гипертекстуальная сущность новых медиа меняет классические формы аналитических жанров в журналистике. Если в печатных медиа корреспонденция и статья – это всегда оригинальный текст, то в новых медиа «summary» – сведенные воедино сообщения новостных агентств на определенную тему с гипертекстовыми ссылками на источники информации и сформированными причинно-следственными связями
.
 На смену корреспонденции и статье в новых медиа приходят следующие жанры: реферат, обзор редакции, инсайд
. Их мультимедийный потенциал дает возможность конструировать синтетические по технической сути формы: интервью-диалог дополнительно включает не только фотоматериал, но и видео-фрагменты, рейтинг представляется в формате инфографики. Истоки складывания новых жанровых форм в новых медиа нужно искать в прагматических нуждах интернет-коммуникации. Основная задача интернет-СМИ – оперативно информировать о событиях, фактах, отсюда популярнейшими жанрами служат информационные: заметка, интервью, репортаж. Однако и они зачастую вбирают в себя элементы друг друга, являясь ярким примером эклектичного текста. Репортер сетевого СМИ должен оперативно подготовить материал, и его цель состоит не в оригинальности текста, а в оформлении имеющихся к настоящему моменту сведений, поиске комментария или нового поворота. Пользователь новых медиа не платит за номер издания, но расходует свое свободное время – драгоценный ресурс для человека современности.
В новых медиа все виды иллокутивного акта можно найти в единственном выпуске. Репортер интернет-СМИ информирует других о положении дел (информационная функция), стремится подвигнуть других на совершение чего-либо (организационная функция), проявляет свои чувства и отношение, вносит изменения в существующий мир (культурно-просветительская функция).
Дизайн новых медиа также ориентируется на прагматические нужды интернет-коммуникации. Можно разбить изменения в оформлении сетевых изданий на ряд этапов. На начальном этапе дизайнеры новых медиа работают над узнаваемостью бренда и его компонентов. Тут также сказываются прагматические нужды коммуникации, сохранение и приумножение аудитории ресурса. 
Дизайн сайтов первых сетевых газет подражает верстке печатных. Во-первых, визуально остается «шапка» издания, что дает возможность распознать привычное издание. Также продолжена традиция разделения на разделы, разбивка электронной страницы на модули, как при верстке печатного издания. Поскольку деление на полосы в сетевых изданиях невыполнимо технически, меняется механизм дизайна интернет-сайта. Под «шапкой» размещены обычно лишь заголовки,  фото, к самому тексту можно перейти по гиперссылке. Преимущество отдается дате размещения материала. Особенно свежие и злободневные располагаются ближе к «шапке» ресурса, по ходу обновления сайта материалы опускаются вниз, в т.н.«подвал». Примерно такой же механизм бильд-редактирования используют и новые медиа, взяв за основу принципы, использованные сайтами-клонами печатных изданий. 
В отличие от онлайн-версий газет, новые медиа довольно часто экспериментируют с со своим макетом и дизайном рубрик, а порой прибегает и вовсе к коренным изменениям. Так, в мае 2017 г. главный редактор The Huffington Post Лидия Полгрин (LydiaPolgreen) сообщила о смене дизайна, миссии и названия издания. Ныне один из крупнейших американских ресурсов носит название HuffPost. Его целью становится теперь рассказ историй людей, выброшенных из общественной дискуссии «(to tell the stories of people who have been left out of the conversation)»
. Полгрин подчеркнула, что доверие заокеанским СМИ снизилось до исторического минимума – только 18% опрошенных ответили, что медиа пользуются их большим доверием. С 1990 г. в газетной периодике США сократилось 250 тысяч рабочих мест, а сама пресса группируется вокруг крупнейших городских агломераций. По словам, Полгрин HuffPost, месячная аудитория которого уже достигает 200 миллионов человек, обратит внимание на жизнь чертой мегаполисов, расширит цифровой журнал Highline, будет вкладывать инвестиции в видеопроизводство. «HuffPost не только намерено сменить дизайн и имя, но еще и внедрить новую Twitter-стратегию. HuffPost будут, чередуясь, вести различные редакторы и журналисты, сменяясь еженедельно»
.
Вот какова структура жанров интернет-прессы, составленная IPTK и взятая за образец в виде стандарта рядом иностранных новостных интернет-агентств:
 - «документальный материал (съемка/запись) (Actuality) - включает запись события;
-  советы (Advice) - включают советы и рекомендации, нередко в виде ответов на письма пользователей;
-  календарь событий (Almanac) - событийная сводка на текущий (или истекший) день, помимо прочего включает дни рождения известных людей, а также упоминания событий, имеющих историческое значение;
 -  аналитика (Analysis) – состоит из данных о событии или явлении, а также выводов репортера, глубоко изучившего проблему;
-  эксклюзив (Exclusive) - пометка, содержащая уникальную информацию, которая имеется только у одного конкретного СМИ;
-  обзорная статья (Feature) - материал, нередко имеющий мало общего с актуальными новостными поводами, но комплексно рассматривающий проблему;
- плановые события (Fixture) – включают сведения о планируемых, регулярных, ожидаемых событиях. К примеру, речь может идти о перечне отборочных игр первенства или времени еженедельных совещаний;
- прогноз (Forecast) - подразумевает мнения об итогах того или иного процесса или события;
- репортаж с места событий (From the Scene) – данный жанр не требует дополнительной расшифровки; при этом, говоря об эклектике, стоит отметить, что репортаж с места событий может включать в себя черты портрета, зарисовки, очерка или отчета;
- исторический материал (History) - базируется не на актуальных, а на предшествующих им по времени процессах или событиях;
 - интервью (Interview) - материал базируется на диалоге с источником, где словам последнего отводится существенное место;
- опросы (PollsandSurveys) – итоги опросов, отраженные как в количественной, так и в прочей содержательной форме;
- пресс-релиз (PressRelease) – включает промоматериал или иную информацию, полученную агентством;
- дайджест прессы (Press-Digest) - редакционный контент, включающий цитаты из других изданий. Характеризуется низким показателем изменений сторонней информации;
- биографический очерк (Profile) - содержит биографию или анализ деятельности определенного актора событий;
- цитата (Quote) – подразумевает прямое цитирование без изменений;
- специальный репортаж (SpecialReport) – детальная разработка какого-то вопроса, вызвавшая продолжительное журналистское расследование; такие материалы зачастую включают элементы разных жанров и большое количество мультимедийного материала; 
- трансляция и стенограмма (TranscriptandVerbatim) – дословное изложение дискуссии или выступления без значительного журналистского комментария или обработки;
- запись голоса (Voicer) – включает лишь чью-нибудь голосовую  запись.
Тем самым, в глобальной сети, как можно полагать, имеется обширный список самых различных жанров журналистики. Возможности Интернета дают авторам (журналистам, блоггерам) возможность применять самые различные пути отображения действительности и конструировать разнообразные формы передачи информации, которые затем (обычно, попадая в поле зрения теоретиков) имеют название «жанров»
.
Следует учесть, что в противоположность тексту в печатных СМИ,  для новых медиа характерен, условно выражаясь, гипертекст-трансформер, то есть, гипертекст, претерпевающий изменения во времени, в зависимости от специфики дополнения первичной информации новыми элементами. Когда мы говорим «медиа», то относительно журналистского творчества, имеется в виду, в первую очередь, инструменты отображения действительности (т. е., та или иная знаковая система): вербальные средства, визуальные образы, звук, с помощью которых создается информация. Хотя, словом «медиа» обозначают, как известно, и каналы передачи информации, использующие то или иное из названных средств: газеты и журналы - печатный текст, радиовещание - звук (аудио), телевидение - образ, звук, печатное слово.
Когда мы называем информационный продукт, произведенный  посредством одного медиа, мономедийным, то контент, создаваемый при помощи двух и более средств –считается мультимедийным. Затем, отметим, что сегодняшние эксперты обычно ассоциируют феномен мультимедийности с потенциалом IT-технологий. На самом же деле, мультимедийность применялась в журналистской работе еще даже задолго до внедрения компьютера. Она присутствует буквально со времени появления  журналистики. Те же репортажи и очерки, судебные отчеты, иллюстрированные фотоснимками или рисунками и пр., публиковавшимися в газетах и журналах, служили по существу прототипом мультимедийного информационного продукта. РазумеетсяКонечно, по нынешним меркам, репортер прежде применял бедный набор инструментов отражения реальности (чаще печатный текст и визуальный образ), но, в сущности, это уже был феномен мультимедийности в СМИ.
Итак, в сетевых СМИ можно обозначить разные категории жанров. Классификация жанров в целом, уже достаточно известна, она дается во  многих учебных пособиях, поэтому достаточно напомнить, что по начальному принципу выделяются следующие жанры: 1) формы, применение которых сопряжено с оперативной фиксацией (описанием) злободневных событий и быстрым же сообщением о них аудитории, т. е. – информационно-новостные жанры (анонсы, заметки, репортажи и пр.); 2) формы, предназначенные для глубокого анализа событий, процессов, явлений, развивающихся в обществе, иными словами – аналитические жанры (статьи, рецензии, обозрения и пр.); 3) формы, ориентированные на экспрессивно – образное отражение реальности (в первую очередь – ценностного слоя общественной жизни), другими словами – художественно-документальные жанры (очерки, фельетоны, пародии и пр.)
.
Более существенным, однако, в рамках данного исследования,  является иная классификация жанров, с учетом технологических возможностей новых медиа:
1. Мономедийные текстовые жанры:
1) вербальные формы (заметка, отчет, интервью, информационная корреспонденция, блиц-опрос, вопрос-ответ, репортаж, некролог, аналитический отчет, корреспонденция, интервью, беседа, комментарий, обзор и т.д.).
2) визуальные формы (фото, фоторепортаж, фотогалерея, слайд-шоу, фотоколлаж, рисунок, статичная иллюстрация, видеоиллюстрация, карикатура, инфографика и т.д.).
3) аудио-жанры (подкаст, то есть, – «звуковой файл, передача, законченный сюжет. Как правило, это выложенный в Интернете фрагмент радийной программы или начитанный текст сообщений. Подкастом называют либо отдельный файл, либо регулярно обновляемую серию таких файлов».
2. Мультимедийные текстовые жанры:
1) вербально-визуальные жанры (любой печатный текст, сопровождающийся фотографией, рисунком, комиксом и пр.).
2) аудио-визуальные жанры (потоковое видео, т.е. – прямой эфир с места событий; видеосюжет – законченное видеосообщение, продолжительностью – 60 – 90 сек., имеющее свою завязку, кульминацию и развязку; видеоколонка, видеоочерк, видеокомментарий, один из вариантов аудиослайда – шоу (если оно представляет собой собранную во флэш фотоисторию, сопровождаемую звуковым рядом;
6) вербально-визуально-аудиальные жанры (любой текст, сопровожденный, звуком, фотографией, рисунком, или законченный видеосюжет, в который включены фрагменты печатного текста и звуковой ряд и т. д.).
Теперь обратимся к жанровой структуре новых медиа, выявленной на гипертекстовом уровне:
1. Мономедийные гипертекстовые жанры:
К ним принадлежат все виды гипертекстов, произведенных на базе одного медиа (средства отражения реальности), к примеру, аудиоверсия газетного (журнального) номера (подобные гипертексты используются в Интернете для слепых, в частности, в США) и т. п.;
2. Мультимедийные гипертекстовые жанры:
Потенциал подобного активного внедрения в познание сущности отражаемой темы достигается тем, что гипертексты таких жанров являют собой совокупность текстов, связанных в единую среду с помощью гипертекстовых ссылок. Помимо этого, они могут обладать сюжетом, сценарием и компоновкой, выстроенной для удобства усвоения информации. Гипертексты зачастую включают также интерактивные составляющие
. 
Основные тенденции жанрообразования, проявившие себя в современности, в особенности в новых медиа, заключаются в следующем. Во-первых, отмечается активное сокращение размеров текста в целом – вне зависимости от жанра, к которому он принадлежит.
Во-вторых, развивается пошаговая трансформация обычных текстовых жанров, их «эволюция» в направлении мультимедийных гипертекстуальных форм. Жанр «говорящей головы» не свойственен Интернету и обычно служит переходным к составным синтетическим формам – интерактивной видеоколонке, мультимедийному ток-шоу и т. д. Это же можно сказать и о карикатуре, все чаще публикуемой не как самостоятельный жанр, а как элемент более сложного мультимедийного текста или гипертекста.
В-третьих, наблюдается активное развитие гипертекстовых жанровых форм в новых медиа. Авторы, стремясь найти самые подходящие способы реализации собственных замыслов, создают разножанровые и разноформатные гипертексты. Данный процесс сопровождает регулярное отсутствие однозначного значения у множества терминов, являющихся лишь наименованиями некоторых гипертекстовых материалов. То есть сегодня можно говорить о существовании в новых медиа «жанровых трансформеров», приобретающих ту или иную форму в зависимости от темы, контекста — в частном случае, а также в технических и технологических возможностях — в общем.
В-четвертых, попутно со стихийно развивающимся «жанротворчеством» (на уровне гипертекстов), в новых медиа наблюдается и стремление авторов к его стандартизации. Примером тому можно считать такую форму подачи информации, как «универсальное информационное сообщение» (УИС). Под ним понимается синтез текстов разных журналистских жанров, присущих, как печати, так и радио, и телевидению. Гипертекст данного жанра создается по частям в онлайн-режиме, по мере поступления информации. «УИС – нередко является продуктом работы целой группы сотрудников редакции, причем сюда входят не только журналисты, редакторы, фотографы, но и видео-операторы, монтажеры и даже сами читатели. УИС – располагается на лицевой странице сайта с пометкой «Тема дня», или в разделе «Главное»
.
Обычно гипертекст такого жанра формируется в зависимости от подачи информации, включающей тексты конкретных жанров и дополнительной информации в выбранном порядке:
1. Факт (Молния);
2. Официальное подтверждение;
3. Подробности с комментарием (чиновников, действующих лиц);
4. Остальные подробности (в том числе с комментариями экспертов, очевидцев и т.д.);
5. Бэкграунд;
6. Репортаж, биография, цитата, видеоролик;
7. Аналитическая часть (по мере необходимости).
Такой стиль подачи и структурирования информации (производства гипертекста) в новых медиа следует из традиционной техники новостной подачи в современных информационных агентствах, что в какой-то степени подтверждает стабильность этой гипертекстовой конструкции, потенциал её применения в разнообразных СМИ, в том числе и в Интернете
.
В англо-американской традиции новостные жанровые формы делятся на суб-жанры, состоящие из newsreport, the news interview, or the news-headline. Ряд экспертов в сфере журналистики говорят о бесчисленном количестве жанров, представленных в современных медиа, многие из которых еще не имеют наименования. Главным образом, это связано со скоротечностью тенденций, быстрой утратой актуальности того или иного формата, а также – с запросами аудитории. 
По мнению исследователя Харитоновой О.Ю., аналитические жанровые формы в новых медиа обладают меньшей частотой применения сравнительно с печатными СМИ, тем не менее, они довольно востребованы
. Кроме того, аналитическая составляющая в таких медиа формируется не только с помощью непосредственно текста, но и с помощью интеграции мультимедиа. 
Следует указать на такую тенденцию во многих американских и европейских СМИ, как вытеснение аналитического материала авторской колонкой. В свою очередь, жанр репортажа не просто не утратил своего значения, но и получил новые возможности подачи нарративного материала. Благодаря новым технологиям репортаж получает объемное содержание, что дает возможность комплексно рассказать о событии или проблеме.
Авторская колонка в интернете нередко преобразуется в авторский блог. Журналистский блог дает возможность обращаться без посредников прямо к аудитории, высказывать свою точку зрения, не увязывая ее с позицией главного редактора – хотя зачастую «персональность» страницы или блога не освобождают журналисты от обязанности придерживаться политики редакции. Обычно авторы в блогах позволяют себе субъективные оценки, личные мнения, что также служит привлечению внимания к медиаконтенту. Авторские блоги нередко служат элементом структуры  издания, а могут размещаться самостоятельно на иных площадках и хостингах.
Для многих блоги – последняя оставшаяся доступной и относительно безопасная площадка для высказывания своей позиции. Прежде всего, это относится к странам, где цензура и административное давление ведут к ситуации, когда фактически не остаётся СМИ, позволяющих себе откровенно отстаивать взгляды, противоречащие официальным. Всё это ведет к тому, что способные к критическому мышлению граждане, придерживающиеся активной гражданской позиции, выражают свои взгляды в областях, на которые не распространяется жесткий контроль со стороны власти – в частности, в блогах.
Профессиональные политики также довольно часто ведут свои блоги – как для передачи информации, рекрутирования приверженцев и пропаганды своих идей, так и для контрпропаганды, противодействия политическим противникам. Так, например, существуют площадки, созданные от имени Хиллари Клинтон, Ангелы Меркель, Сеголен Руаяль и др.
.
Онлайн-платформы, зарабатывающие на задействовании материалов интернет-пользователей как базы своего контента, нередко получают упреки в «паразитировании» на работе СМИ и даже сравниваются с пиратами. «Паразитами» такие сайты прозвал Роберт Левин, автор книги «Проехаться зайцем: как цифровые паразиты захватили медиабизнес и как нам отвоевать его назад». Он считает, что применение роботизированных методов аккумуляции контента и бесплатного труда блогеров в сфере новостей, произведенных профессионалами, уничтожает индустрию СМИ. Таким образам Левин смотрит на рассматриваемый нами проект Арианны Хаффингтон The Huffington Post. Однако популярный журналист и профессор факультета журналистики Университета Нью-Йорка Д. Джарвис, разъясняя несостоятельность обвинений «Нью-Йорк Таймс» и журнала «Таймс» в адрес The Huffington Post высказался так: «Huffington Post создал стоимость — мы знаем, сколько точно, это девятизначная сумма, — привлекая людей, пишущих бесплатно (потому что им хотелось, и потому что они видели в этом ценность). Хаффингтон обесценивает дорогостоящую работу, которую делаем мы, журналисты, разве нет? Нет — как ее бесплатные авторы, она ценит что-то еще. Она ценит отношения, которые у нее складываются с людьми, ранее известными как аудитория»
.
 В статье «Кто боится Арианны Хаффигтон?» Джарвис поясняет, в чем отличие подобных проектов от традиционных СМИ и по какой причине они не должны расцениваться как угроза медиа-бизнесу и даже как противопоставление: они регулируются как корпорации людей, которые хотят общего обсуждения, т.е. того, что традиционные СМИ в силу собственной сущности никогда не смогли бы предоставить
.
Исследования демонстрируют, что самыми «ходовыми» функционально-жанровыми разновидностями новых медиа служат: новости (news), комментарий (comment) или мнение (opinion), тематическая статья (feature), специальный репортаж (specialreport) и реклама (classifieds). Также важнейшее место принадлежит почте читателей (letters), рецензиям (review),  дискуссионным площадкам и так называемым читательским блогам.  Новостной контент, обычно, классифицируется в зависимости от географии информации: новости страны, иностранные, местные сообщения. В информационном поле конкретного нового медиа тематические материалы распределены в зависимости от тематической доминанты или так называемого «медиа-топика»: политика, экономика, культура, путешествие, кино, спорт и т.п. В общем специфика любого нового медиа (как уже было рассмотрено нам ранее на примере наиболее популярных представителей этой группы) определяет безграничное разнообразие тем и рубрик, масштаб освещения материала, что только усиливает впечатление о давно подмеченном синтетическом характере текстов массовой информации
. 
Конвергенция мультимедийных возможностей стала отличительной чертой новых медиа. Кроме того, ныне новые медиа превращаются не только в платформу, привлекательную для потребителей контента, но и цифровой сферой для формирования нового наполнения. Привычная и казалось бы безусловная граница между изготовителями медиасообщений и их потребителями начала размываться. Но необходимо обозначить некоторые принципиальные запросы к потребителям-производителям такой категории медиаресурсов.
1. Время для интеракции – погружения. Абсолютное большинство нынешних проектов новых медиа нуждаются в существенном объеме времени для знакомства с контентом данного медиа, чтобы после перейти в категорию адекватных соавторов проекта.
2. Интерактивность – участие. Трансмедийные инициативы дают чрезвычайно многообразные возможности для медиапотребителя, но стимулируют существенный интерес со стороны зрителя, способствующий активному участию в насыщении пространства проектов. Характерными примерами такого участия являются такие webdocs, как Here at Home или пионер документальных игр Fort McMoney.
3. Игровой элемент нынешнего медиапространства – уже устойчивый и довольно безусловный вектор эволюции
.
Существенно изменилось понятие дедлайна – ныне при круглосуточной  доступности Сети для аудитории медиасфера действует в непрерывном цикле изготовления, передачи и потребления контента. Дополнения, разъяснения, комментарии, свидетельства очевидцев и прочее регулярно публикуются, и это становится особо заметным в ситуациях массового спроса на соответствующий информационный повод (к примеру, информационный поток из самых различных источников, аккумулирующийся на площадках, связанный с проблемой беженцев в конце 2015 г. в Европе). Онлайн-среда дает возможность ныне аккумулировать и объединять фактически все типы контента для оптимальной подачи аудитории самой полной картины реальности. И уже теперь мы отмечаем соревнование за популярность у аудитории на важнейших медиаплатформах с применением соответствующего потенциала цифровой эры
.
Внедрение в повседневную жизнь электронных устройств, обладающих выходом в Интернет, и вызванная этим цифровизация быта привели к тому, что фактически вся человеческая активность может быть так или иначе зафиксирована и сохранена в виде логов тех устройств, с которыми мы взаимодействуем. Так, по данным IBM, в 2012 г. в мире каждый день производилось свыше 2,5 эксабайта (примерно 2,5 млрд гигабайтов) свежей информации, а ныне объем фиксируемой в год информации еще больше, ведь количество данных, фиксируемых в мире, ежегодно удваивается1.
Вся приведенная выше информация в целом и составляет т.н. «большие данные» (калька с похожего англоязычного понятия Big Data, вошедшая в научную литературу). Сам по себе термин Big Data в различных источниках трактуется по-разному, но все определения связаны с концепцией трех V: volume, velocity, variety (объем, скорость, разнообразие). В некоторых вариантах к ним прибавляется и четвертая «V» − veracity (достоверность). В широком понимании Big data – это разного рода несистематизированные данные чрезвычайно большого объема с ежедневно растущими показателями.
Медиакомпании каждую минуту аккумулируют большие объемы информации обо всех областях своей активности: продажа и реклама, членство и подписки, контент, финансы и сделки и т.д. В то же время, данные компании сами выступают разработчиками существенного объема контента в виде текстов, а также аудио-, фото- и видеоматериалов. Все это в сочетании составляет до 70% всей массы информации, загруженных и доступных в Интернете. Данные показатели непрерывно растут, и темпы этого роста носят экспоненциальный характер. Лишь за один год, с 2012 по 2013 гг., этот показатель увеличился в полтора раза. Кроме того, такие темпы  в ближайшие годы сохранятся. По отчету IDC DigitalUniverse, в ближайшие годы сумма данных, выработанных и аккумулированных человечеством, ежегодно будет возрастать приблизительно на 40%
.
Здесь как раз показателен опыт крупнейших американских информационно-аналитических ресурсов, которые нами отнесены к новым  медиа — в общем смысле понятия. Как пример интернет-издания, использующего маркетинговую стратегию применения больших данных, можно назвать  Huffington Post. Com. Редакция применяет технологии больших данных для оптимизации контента, идентификации пользователей, персонализации новостной ленты для каждого из них, а также для контроля и оценки эффективности размещения рекламы. Big Data-ориентированные методы применяются, наряду с прочим, для выяснения эффективности новых способов размещения рекламы. Например, речь идет о бурно развиваемом ресурсом векторе естественной (нативной) рекламы, для выстраивания работы с которым было даже сформировано особое подразделение. Huffington Post часто сотрудничает с известными марками, формируя на базе своего ресурса суб-порталы. Контент данных сайтов обладает требуемой рекламодателями направленностью, но его творцами выступают авторы, дизайнеры и редакторы Huffington Post. Применяя методы Big Data-анализа, руководство издания выяснило, что подобный способ рекламы продукции гарантирует более высокую запоминаемость бренда. Так, запоминаемость брендов, распространяемых посредством нативной рекламы, вдвое выше, нежели для спонсорского контента, и на треть выше, чем при публикации рекламы в прочих медиа
.
Еще одно направление, которое можно выделить среди популярных стратегий применения Big Data, касается оптимизации контента и редакционной политики. В расширенном смысле подобные стратегии позволительно именовать «контент-ориентированными». В данном кнтексте следует отметить два подхода к анализу данных, различающихся как по источнику, так и по конечным целям. Первый подход связывают с управлением контентом и в значительной мере базируется на тех же методах профилирования аудитории, что и маркетинговые стратегии применения больших данных. Невзирая на то, что главным источником больших данных в данном случае, как и в ситуации с маркетинговыми стратегиями, служат читатели ресурса (а шире – потребители всего контента, адресуемого им аудитории, а не просто текстовых публикаций), цель осуществляемого анализа, задействованный инструментарий и, значит, итоги анализа принципиально иные. Используемые в таком случае технологии больших данных дают возможность применять более точные методы поиска решений в области управления как контентом, так и рекламным потенциалом издания. Примером новых медиа, стратегия управления контентом которого основывается на анализе Big Data, можно вновь считать Huffington Post.
 Для редакторов портала разработчики сконструировали особую «приборную доску» (dashboard), в режиме онлайн отражающую всю статистику посещений, комментариев и прочей пользовательской деятельности. Помимо этого, этот же программный продукт дает Huffington Post аналитические материалы, основываясь на которых издание ведет свою редакционную активность. К примеру, авторы заголовков оценивают их популярность с позиции привлечения внимания (и, если нужно, правят их) при помощи A/B-тестирования. Данный метод распространен в веб-дизайне, он используется для оценки наиболее популярного для посетителей облика страницы издания. Но, в противоположность тестированию сайтов, занимающему некоторое время, в ситуации с читательским интересом к заголовкам информационно-аналитических материалов у редакции почти нет времени на поиск решений. В свете этого аналитическая платформа обязана проводить обработку всего читательского трафика в кратчайшие сроки и принять решение в ситуации, на порядок более сложной, нежели при обычном A/B-тестировании
.
Еще одной значимой для оптимизации содержания областью, где Huffington Post использует технологии Big Data, служит «точечная» транспортировка контента: определенной аудитории, в определенное время и на определенное устройство. К примеру, осуществленный редакцией статистический анализ посещений раздела «Для родителей» показал, что молодые родители выбирают возможность захода на  Huffington Post с мобильных гаджетов (а не с компьютеров), они пребывают онлайн в будни поздно вечером (после того, как укладывают детей спать), но заняты в выходные дни. Тем самым, чтобы предельно эффективно «докричаться» до такой аудитории, материал из рубрик для родителей размещается как раз в будни по вечерам. Это дает возможность серьезно увеличить пользовательский интернет-трафик на сайтах, привлекающих целевую аудиторию
. Так, Дж. Мэйманн публикует статистику одного из таких блогов (10 Ways Living with a Toddler is Like Being in Prison), благодаря подобной организации контента привлекшего 24 тыс. просмотров за первые 7 часов, при этом свыше 40% просмотров дают ему ссылки из социальных сетей
.
Еще одной характерной задачей, выполняемой в пределах контент-ориентированных стратегий анализа больших данных, служит задача управления комментариями. Тут тоже показателен пример Huffington Post.com. По этим данным, публикуемым Дж. Мэйманном, в 2013 г. на портале остаются до 300 миллионов комментариев. Но, невзирая на столь внушительный объем обсуждений, средний показатель «качества» таких комментариев был весьма низким. Для увеличения адекватности комментариев (и, значит, улучшения восприятия издания его читателями) редакция Huffington Post обратилась к конджойнт-анализу (совместному анализу) – статистическому варианту оценки приоритетов аудитории ресурса. В случае с обсуждением материалов читателями данный метод использовался для выявления того, сколь «качественными» пользователи ресурса воспринимают комментарии от анонимов и от зарегистрированных пользователей, и какие характеристики комментариев и комментаторов влияют на данное восприятие. Выяснилось, что самыми «качественными» пользователи Huffington Post называли комментарии, оставленные зарегистрированными пользователями, живущими (по обозначенным в профиле данным) в этом же регионе. Комментарии от анонимов или от «удаленных» пользователей не были популярны у аудитории. Результатом данного исследования стало то, что Huffington Post прекратил анонимное комментирование материалов, учредив обязательную регистрацию. Это дало возможность повышения уровня отношения аудитории к рубрике комментариев к материалам портала, даже невзирая на то, что вначале введение обязательной регистрации привело к отрицательной реакции аудитории
.
Третья задача, выполняемая в пределах управления контентом, – это личная окраска материалов, доводимых до каждого конкретного читателя. Тут применяются по сути те же способы профилирования аудитории, что и в маркетинговых стратегиях. В виде примера приведем выработанную компанией Gravity (филиал AOL) технику выявления предпочтений интернет-пользователей на базе их истории посещений. Такая технология дает возможность изданию предоставлять аудитории потенциально привлекательный для нее контент посредством т.н. «пассивной персонализации». Huffington Post, тоже выступающее в роли структуры AOL, использует эту же технологию для доведения до аудитории потенциально привлекательного для них контента
.
 Кроме таргетирования контента, руководство ресурса Huffington Post.com подобным образом изучает меру интереса пользователей к своим публикациям на уровне отдельного пользователя, по сути  получая срез интересов всех юзеров. Также используемая технология уведомляет редакцию о том, как аудитория предпочитает получить информацию, и способствует улучшению восприятия любым отдельно взятым пользователем главной страницы ресурса, а также иных самых посещаемых им разделов. По оценкам Джимми Мэйманн, итогом использования подобной технологии явилось то, что ныне посетитель Huffington Post.com в среднем за одну сессию просматривает от 10 до 12 статей (и существует возможность повышения данного показателя до 15).
Еще одним образчиком применения сведений о поведении пользователей для снабжения ими потенциально привлекательного для них контента служит опыт американской газеты Sacramento Bee, которая ввела систему визуализации аудиторной и финансовой статистики издания.
В виде своей очередной миссии руководство Sacramento Bee рассматривает осуществление проекта, использующего пользовательские Big Data для персонализации и доставки нужного контента читателям, а также для монетизации этого контента. Руководство устроило большой опрос среди своих пользователей, по итогам которого стало ясно, что большая часть из них готова поделиться своей персональной информацией и быть лояльными ресурсу в обмен на информированность.
 
Для достижения указанных целей, верхушка Sacramento Bee  взаимодействует со студентами Стэнфордского университета, которые учатся на специальностях журналистики и компьютерных наук. В пределах этого сотрудничества изучается система трекинга и профилирования, используемая на сайте sacbee.com для персонализации его внешнего вида и наполнения контентом. Данный механизм добавляет метки к сетевым материалам и устанавливает в персональных данных пользователя теги для каждой изученной им новости. В то же время, созданная технология осуществляет сканирование статей, устанавливает вид их контента в соответствии с проставленной меткой и сопоставляет его с приоритетами и интересами аудитории, давая возможность проводить доставку требующихся им контента и рекламы. Стратификация аудитории (и, следовательно, деление материалов на подходящие и неподходящие) при этом может базироваться не только на предпочитаемом типе контента, но и на других подходах (предпочитаемые устройства, особенности читательского поведения, особенности восприятия рекламы и т.д.).
Sacramento Bee взаимодействует с разными компаниями в области информационных технологий, предоставляющими программные продукты для выполнения такой сегментации. При этом издание регулярно совершенствует систему такого взаимодействия, к примеру, интегрируя программистов в редакцию новостного отдела, делая из своих аналитиков экспертов по data science и развивая у работников способности к работе с большими данными.

2.2. Информационная повестка в традиционных и новых медиа
Хотя основоположниками теории установления повестки дня считаются американские ученые Максвелл Маккомбс и Дональд Шоу, предпосылки ее появления имелись задолго до теоретических разработок данных исследователей. Еще в 1922 г. американский публицист и репортер Уолтер Липпман в своей хрестоматийном труде «Общественное Мнение» закладывает базу для будущих детальных разработок в данной сфере, объявив, что журналистами создается специфическая медийная реальность («ложная окружающая среда»), а новостные медиа формируют наше мировидение. 
К.Е. Касуканова считает, что новые медиа – не только очередная фаза в эволюции средств массовой информации, это прогресс, как и в способах коммуникации, так и в манере её установления. ... «Новые медиа активно участвуют в формировании повестки дня, то есть создают определенную картину мира, решая, что будет темой дискуссии, на чем в большей степени акцентировать внимание»
. 
В.Ф. Гигин концентрирует внимание на том, что споры о «новых» медиа в политике служат реакцией на давнюю дискуссию о воздействии техногенных факторов, техники в целом, прежде всего в эпоху НТР, на область общественных отношений
. В свою очередь, А.А. Шнайдер полагает, что применение платформ новых медиа раздвигает горизонты общения, размывает территориальные границы. По его мнению, революция технологий повлияла на процессы коммуникации и дала право на свободу выражения своего мнения всякому пользователю Сети, вновь выдвинув на первый план проблему свободы СМИ и самовыражения
.
До момента появления классической теории формирования информационной повестки дня, главной установкой применительно к системе медиаэффектов рассматривалась концепция ограниченных эффектов, в целом закреплявшая общепринятый подход к потенциалу воздействия посредством СМИ. Но родоначальник этой концепции Пол Феликс Лазарсфельд считал, что невзирая на расхожие  стереотипы, масс – медиа неспособны кардинально изменить глубоко укоренившийся подход большинства аудитории. Это обычно обосновывается «избирательным восприятием»: аудитории присуще выбирать и трактовать  информацию СМИ в соответствии с имеющимися у них установками и убеждениями, а медиапотребление только углубляет их
.
Нужно указать, что, если зарубежные эксперты больше тяготеют к теоретическим сторонам анализа эффекта формирования повестки дня, то отечественные авторы больше сконцентрированы на отражении практических аспектов этого явления. В отечественном медийном дискурсе повестку дня расценивают как сочетание тем и информационных поводов, влекущих господствующие и превалирующие очаги возбуждения инфопространства в их приоритетности для аудитории на конкретный момент времени. При этом некоторые исследователи полагают, что информационная повестка дня создается самой прессой, временами независимо от курса и ньюсмейкинга властей. Это проявляется в привлечении внимания и концентрации всех второстепенных тем и сюжетов к смыслообразующей точке, определяющей контекст оценки.

К. Меллер указывает, что характерной чертой новых медиа служит применение интернет- и мобильных технологий для трансформации коммуникации в интерактивное общение. Исследователь расценивает новые медиа как сообщество интернет-приложений, созданных на идеологической и технической базе так называемого веб 2.0, позволяющего формировать пользовательский контент и обмениваться им
. Сама технология  не только обусловила возникновение интерактивности как особого качества новых медиа – с ее появлением отмечается радикальная смена коммуникационной парадигмы, когда средний пользователь обрел возможность как самостоятельно проникать в Сеть за информацией, но и превратился в активного актора коммуникации и производителя контента
. 
А. Калмыков полагает, что технология веб 2.0 строится на базе ряда интеграций: 1) стремлений автора и читателя; 2) ролей автора и читателя в функционале пользователя; 3) целей производителя и пользователя в партнерских инициативах; 4) ролей производителя и пользователя в функционале пользователя; 5) возможностей создания и восприятия контента в одном инструменте; 6) возможностей работы с контентом и возможностей изменять сам инструмент работы
.
Часть экспертов считает, что высокая взаимозависимость между восприятием потребителя важнейших вопросов и контентом, передаваемым посредством СМИ, в изначальном варианте работы  Шоу и Маккомбса была ложной, из-за возможности независимой друг от друга реакции СМИ и индивидов на реальность. Однако, по мнению самих исследователей, данный тезис чрезвычайно нелогичен, поскольку медиа выступают важнейшим средством, при помощи которого аудитория знакомится с теми или иными событиями. Работа Шоу и Маккомбса свидетельствует о том, что медиа и вправду формируют информационную повестку, важнейшим аспектом ее выступает как раз значение событий, интерпретируемое прессой
.
Из данного тезиса вытекает логичный вопрос: каким образом формируется повестка дня?
При анализе исследований Шоу и Маккомбса, исследователи приходят к вводу, что повестка дня или перечень самых важных вопросов, формулируемый СМИ,  складывается по двум векторам –“сверху” и“снизу”».
Если вести речь об источнике, формирующем медиа повестку «сверху», следует обратиться к термину т.н. «внутримедийной повестки» («inter-mediaagenda»), о котором говорят Шоу и Маккомбс. Сущность этого фактора состоит в том, что топовые медийные системы (например, крупнейшие информагентства или авторитетные СМИ) часто ориентируются друг на друга при освещении важных проблем, и соответственно, могут придать некоторым проблемам большее значение, расставляя таким путем акценты для других, более мелких изданий. 
Еще одним ресурсом, влияющим на повестку дня, выступают различные группы интересов. По мнению Э. Гриффина, в пору демократизированных обществ разнообразные деятели, ратующие за реализацию тех или иных требований, апеллируют к прессе для привлечения интереса общественности как раз из-за функции формирования повестки дня.
Именно данные группы агрегации интересов, иными словами – группы, привлекающие к себе внимание журналистов и таким образом – общества, посредством разнообразных особо подготовленных для этого акций, демонстраций, митингов, конференций являются, по оценке Атанесяна, источником, формирующим повестку дня в СМИ «снизу»
.
Обозначают ряд фильтров новостного формата, действующих на отбор фактов, личностей и вопросов, заслуживающих внимания СМИ:
1) политические, экономические и коммуникативные интересы владельцев и руководителя издания как элементы политики редакции;
2) новостная ценность (оценка события как информационного повода);
3) технологические особенности деятельности СМИ (печатные и электронные)
Также исследователями выделяются такие признаки помещения события в повестку дня современного информационного ресурса:
- общественная ценность и размах происходящего; 
- уникальность;
- неожиданность(спонтанность) события; - непредсказуемость последствий;
- протяженность во времени (запоминающаяся предыстория события с необходимостью огласки его текущего положения и продолжения)
Обратимся к изучению проблемы воздействия новых медиа на повестку в традиционных медиа. Невзирая на слабую ориентацию молодежи на обращение к традиционным медиа и существенно большей популярности у них интернет–СМИ, разные медиа-ресурсы,  потребляемые молодежью,  не всегда существенно влияют на повестку дня в целом. Но следует в то же время осознавать, что, с течением времени поколение,  уже сегодня существенно чаще использующее интернет в роли главного источника информационно-новостного контента,  растет. В связи с этим, если несколько лет назад онлайн–СМИ не производили серьёзного воздействия на формирование повестки, то год от года данное влияние будет расти соответственно увеличению числа пользователей, для которых обращение к «старым» медиа не будет оставаться привычкой или традицией.
 Как уже отмечено, традиционной прессе присуща вертикальная передача повестки дня: сами СМИ выбирают степень важности проблемы для пользователей.  Напротив, в новых медиа характерна горизонтальная передача повестки:  аудитория при помощи разнообразных интерактивных каналов сама дифференцирует вопросы по степени их значимости.  Как раз в результате этого в области новых медиа достигается сосуществование значительного числа альтернативных и дополнительных повесток.  Сама аудитория соединяет разные повестки так, как считает нужным. В итоге развивается процесс контаминации (соединения) различных повесток (agenda-melding).  Тем самым можно с уверенностью констатировать, что ныне Интернет и новые медиа выступают как существенное обогащение нашего комплексного восприятия и понимания событий, происходящих как на локальном, так и глобальном уровне.
Также значимым элементом теории, разработанной Шоу и Маккомбсом, стала идея «timelag» или временного запаздывания. В соответствии с определением данного понятия, для формирования повестки требуется ясное разграничение между ее творцами и потребителями. При этом для трансляции самых значимых вопросов от первых вторым требуется некоторый период времени. По ходу анализа эксперты обозначили ряд уровней формирования повестки. Так, начальный этап сообщает потребителю, чем ему интересоваться, а второй концентрирует на том, что аудитория будет о предмете своего интереса думать. Также одним из важнейших принципов теории повестки дня служит выраженное разграничение между «гейткиперами» (редакторами, выбирающими события, транслируемые в конкретном СМИ по их важности) и потребителями контента, т.е. вертикальная ориентация продвижения информации. Именно подобное формирование повестки имеет место в традиционных медиа: последние в лице издателей, редакторов и сотрудников «очерчивают круг вопросов, которые аудитории адресованы как наиболее существенные»
.
 
В новых медиа, одной из важнейших черт которых является интерактивность, рубеж между изготовителями и потребителями контента становятся условными. В виртуальном пространстве, социальных сетях, ставших средой для деятельности и развития новых медиа, аудитория не только потребляет, но и играет серьезную роль как в формировании, так и продвижении повестки дня. Несмотря на то, что на своих ресурсах разные издания могут наделять большей или меньшей важностью конкретные сюжеты, к примеру, выдвигая их на главную страницу сайта, ныне, когда ленты социальных сетей и новостные агрегаторы превращаются в основной канал продвижения контента, на востребованность определенной истории во многом влияет активность самой аудитории.
 
Имеются и другие составляющие классической теории формирования повестки дня, которые в контексте новых медиа ставятся под сомнение.
К примеру, упомянутая идея «timelag» или временного запаздывания. В классической теории установления повестки дня подразумевается, что инфоповестка воспринимается и усваивается аудиторией только при наличии так называемого «временного запаздывания» – временем между событием и его отражении в СМИ. Однако в реальности новых медиа такое «запаздывание» едва ли возможно: сообщение о событии публикуется практически одновременно с самим событием. Но именно по этой причине без непрерывного отслеживания того, что освещается в сети новостными изданиями, пользователи отклоняются от курса, избранного повесткой, формулируемой этими медиа. Вероятно, это служит причиной того, что отдельные СМИ, которые не являются исключительно новостными, стараются, напротив, снизить темпы распространения оперативной информации. Так, в частности, известно, что английские издания The Times и Sunday Times, читатели которых верны им из-за авторитетной подачи, уровню журналистской аналитики, намерены ввести на своих порталах специальный график обновления информации, согласно которому все изменения на ресурсе будут осуществляться лишь трижды в день, а именно в 9, 12 и 17 часов
.
В свою очередь, это дало зеленый свет развитию новых форм онлайн-культуры, в которой потребители позиционируются и как производители информации, таким образом участвуя в формировании медиа-пространства.
Тем самым технические характеристики пространства функционирования новых медиа дают возможность всякому пользователю рассказать о том или ином событии раньше, чем это сделают СМИ. Такая черта также дает нам возможность вести речь о том, что в области новых медиа временное запаздывание, требуемое для установление повестки дня, может отсутствовать вовсе. И причиной подобного отсутствия в сегменте новых медиа выступает то, что адресат информации способен быть и производителем повестки. Именно в силу этого можно утверждать, что теория формирования повестки дня в ее традиционном варианте не может безусловно применяться к сфере новых медиа. Технический уровень коммуникативного пространства данных СМИ все больше влияют на развитие потенциала производителя и аудитории. 
Однако, на наш взгляд, ошибочно утверждать, что в новых медиа повестка дня вовсе отсутствует. Одновременно недостатком и достоинством новых медиа выступают технологические показатели среды их функционирования (равно как и избирать релевантный контент, а также потреблять его, когда угодно и без привязки к конкретной области распространения), которые дают возможность пользователю создавать собственную повестку, формирующуюся из огромного выбора доступных медиа – повесток. Как итог, сфера функционирования новых медиа превращается в пространство для деятельности и взаимодействия множества разнообразных индивидуализированных повесток
.
В то же время недостаточно аргументирован тезис о том, что в области новых медиа выстраиваются совершенно отличные от традиционных инфоповестки дня. В свете тотальной дигитализации дальнейшего увеличения интереса к новым медиа некоторые компании, которые могут быть отнесены к этой группе, выступают дочерними организациями традиционных СМИ и ввиду этого продвигают в цифровом пространстве аналогичную повестку. Таким образом, технологическая специфика пространства функционирования и распространения данных СМИ позволяют сосуществование разнообразных, более детализированных и персонализированных повесток, одновременно вбирающих в себя так или иначе элементы общей повестки. 
Итак, можно утверждать, что в новых медиа все еще действуют механизмы формирования информационной повестки (в частности,  помещение конкретных материалов на главной странице портала и приоритетное размещение их в рубриках). Но в ситуации развития цифровой сферы коэффициент эффективности действия данных механизмов падает. При этом повестка дня новых медиа не вытесняет традиционную повестку, а  оказывает воздействие на нее, уточняя, дополняя и изменяя, а порой и вовсе формирует.
На современную журналистику в целом, а значит и на формирование повестки дня в новых медиа влияют не только факторы, приведенные выше, но и актуальные тенденции развития медийной среды и социальных сетей. Так, издатели довольно скоро обратили внимание на то, где пользователи проводят большее количество времени и потому начали достаточно эффективно применять данные платформы для выработки трафика на свои порталы. Но в 2015 г. аналитики в области социальных сетей пришли к выводу – что вместо обслуживания издателей как базы для выработки трафика, они могут наращивать собственный, размещая новостной контент прямо на своих площадках
. Кроме возможности интегрировать в такой контент рекламу, есть также потенциал роста вовлечения пользователей: потребление новостных материалов – это привычка, и потому, если пользователи осознают, что соцсеть способна помочь им как поддерживать связь с друзьями, так и быть в курсе самых важных новостей, они, очевидно, станут чаще заходить на сайт данной сети и проведут там больше времени.
Самым заметным примером прямой публикации новостного контента  является ресурс Facebook Instant Articles. Но он недолго оставался в одиночестве: компания Apple тоже сконструировала свою платформу для размещения новостей Apple News с функцией установки не ссылки на материал, а самой статьи непосредственно в приложении и внедрила данный агрегатор в перечень стандартных приложений для мобильных гаджетов iPhone.
Пользующаяся популярностью на Западе социальная сеть Snapchat, также предложила издателям публиковать свой контент на специально сконструированной для таких нужд платформе Snapchat Discover. Для большего удобства аудитории редакции изданий прибегают к задействованию подобного инструментария (разработчики Facebook вычислили, что новость по ссылке открывается в среднем за 8 секунд, а новость, стоящая внутри платформы соцсети – практически моментально). Но уже сейчас подобное сотрудничество ставит издателей перед нелегкой дилеммой: получая больше внимания, медиа в то же время утрачивают контроль над контентом.
Сегодня СМИ стараются обрести читателя наиболее легким путем — там, где он чаще всего проводит время.  Кроме соцсетей, являющихся, очевидно, одним из главных ресурсов дистрибуции контента, наблюдается и расцвет популярности других каналов. Тенденции последнего времени говорят о том, что «новыми социальными сетями» сейчас стали мессенджеры. По мнению некоторых исследователей новых медиа, все большее число пользователей оставляют практику написания публичных постов в соцсетях и предпочитают обмениваться информацией в мессенджерах. Там пользователи помимо общения, взаимодействуют с брендами, знакомятся с видеороликами, играми, и, разумеется, обмениваются новостями и узнают их.
Это отражается и на деятельности СМИ – на мобильных платформах  имеется функция «поделиться в whats’app», создаются автоматические устройства передачи репортерских материалов читателям посредством мессенджеров. Например, в The Wall Street Journal специальная группа журналистов размещает новости в пользующихся популярностью в Азии приложениях для отправки сообщения Line и We Chat. В то же время, в ситуации перепроизводства инфоконтента, изменения претерпевают и  новостные рассылки. С тотальной дигитализацией контента рекламодатели стремятся следовать за пользователями и все больше  инвестируют в онлайн-рекламу. Многие исследователи отмечают, что сегодня баннерная реклама более себя не окупает. Во-первых, растет количество случаев мошенничества вокруг числа просмотров рекламы: «в соответствии с материалами Ассоциации национальных рекламодателей Америки (ANA), 11% баннеров и 5% рекламных видеоматериалов просматривается не реальными пользователями, а при помощи особых технологических скриптов»
.  Во-вторых, аудиторией все охотнее используются блокираторы рекламы, трекеры дополнительного программного кода на сайтах (например, Shine, dBlockи Ghostery), позволяющие уклоняться от просмотра баннеров.
Тем не менее, издателями уже начинают вводиться санкции в отношении пользователей, устанавливающих такое ПО. К примеру, газета The Washington Post переадресует пользователей, применяющих блокираторы рекламы, на сайты оформления оплачиваемой подписки или новостных рассылок
.
Другой существенной стороной медийной жизни в США выступает ориентация на глобальный охват аудитории. Важнейшие американские издания, по традиции, являвшиеся локальными печатными органами становятся акторами мировой информационной арены. Такие издания, как The New York Times,  Тhe Wall Street Journal  и Bloomberg  уже обладают сетью иностранных корпунктов в каждом часовом поясе, позволяющих добиваться беспрерывной работы на протяжении круглых суток и добывающих локальные сюжеты, вызывающие интерес у мирового сообщества. 
При этом редакция The New York Times для расширения своего международного влияния и актуализации контента для новых сегментов аудитории зимой 2016 г. даже запустил специальный сайт для испаноязычных читателей, а такой лидер цифровых американских медиа, как Vice собирается расширять влияние на Европу и Россию. Существенное место отводится  и деятельности в азиатском регионе
.
В контексте коммуникативной парадигмы политического процесса особо актуальной становится проблема достоверности информации. В современном медийном пространстве размываются ещё вчера казавшиеся предельно чёткими границы выявления таких качеств информации, как верифицируемость, непротиворечивость, полнота, злободневность и доступность. Для так называемой гражданской журналистики всё более значимым становится вопрос критического переосмысления момента утраты источника источника и достоверности информации. Пользовательский контент перестаёт быть альтернативной информацией, а агрегирование и артикуляция знания, приватизированные множеством текстмэйкеров и интерпретаторов, изменяют структуру массового медиапотребления. Политически значимая информация превращается в один из элементов новой, дигитально организованной медийной культуры, что, без сомнений, способствует качественным изменениям в способах репрезентации и трансляции знания, норм, ценностей и т.д.
2.3. Анализ формирования информационной повестки в новых медиа США на примере освещения общественно-политических событий
В современной социальной реальности практически любой пользователь Интернета может открыто производить и распространять информацию в публичном медийном пространстве. Особенности сегодняшней медиасреды поспособствовали активному развитию гражданской журналистики и стали ключевыми факторами для принципиальных изменений журналистики в целом. Как отмечают многие исследователи, гражданская журналистика в качестве феномена участия непрофессиональных репортеров-любителей в формировании контента для профессиональных СМИ нашла широкое поле для развития и популярность в 2008 г. благодаря каналу CNN, рассказывавшему о стихийных бедствиях в Новом Орлеане посредством материалов собственных зрителей.
В дни наводнения в Новом Орлеане тележурналистам из-за дефицита информации пришлось воспользоваться материалами Майкла Барнетта в сети LiveJournal. Он детально рассказывал обо всем, что видел в затопленном городе, размещал фото- и видеоматериалы. Из постов Барнетта следовало, что активность властей была малоэффективной. За несколько дней блог Барнетта стал крайне популярным среди пользователей – количество посещений достигало от 3 до 5 тысяч за час. Материалы начали ретранслироваться в других блогах, а кадры, отснятые Барнеттом, попали на YouTube.Com. Все это привело к бурной реакции общества, а власти США начали расследование
.
Кроме того, на новых медиаплатформах общественное и личное пространство постепенно трансформируются в единое целое, что также создает новые стимулы для появления новых форм медиаконтента. С точки зрения коммуникативных теорий, практически каждое сообщение на таких медиаплатформах становится коммуникацией в связи с наличием эффекта. Проще говоря, такие площадки превращаются в среду общения (даже единственный «like» под материалом играет в данном случае ключевую роль в формировании коммуникации), что стимулирует последующее сетевое продвижение информации, потенциально способной стать важнейшей новостью дня. Исследователи указывают на возникновение феномена «открытых новостей» и на то, что в англоязычных исследованиях начало постоянно применяться понятие «OpenNews». Сущность феномена в том, что всякая уже наличествующая новость в границах гражданской журналистики может использоваться для своего рода реактуализации и дискутирования любым коммуникантом. В то время, как в традиционной профессиональной прессе подобная возможность значительно сужена – репортер обязан обладать для этого значимыми причинами и информационным заказом, создаваемым отнюдь не всегда обществом. Таким образом, информационно-коммуникативная среда постепенно переходит под  контроль аудитории. 
Помимо шанса публикации собственного контента, новые медиаплощадки позволяют пользователю принять участие в работе СМИ и шире – в общественной жизни страны. Исследователь новых медиа Андрей Мирошниченко приводит следующий пример: «В 2009 году TheGuardian запустила проект Investigate yourMP'sexpenses, который позволил вовлечь «ленивый активизм» читателей для мониторинга сотен тысяч документов с депутатскими финансовыми отчетами»
.. Итог был значим для изучения политической действительности государства в социальном разрезе. В любом случае новые медиаплатформы расширяют вселенную подобных ресурсов медиа поведения интернет-пользователей и значит – ресурсов социальных взаимосвязей, каковых до XXI в. не имелось
. 
Характерной тенденцией, отмеченной в ходе ряда последних избирательных кампаний в США и Европе, явилось применение технологии влияния и мотивации граждан, делающей избирателя не столько пассивным свидетелем, сколько актором кампании, ее мощнейшим сетевым орудием – все это дает возможность задействовать новые медиа для налаживания массовой коммуникации. Тем самым, речь идет о новом типе активистской сетевой политической культуры и политического маркетинга.
Актуальность анализа новых медиа как технологической базы политического участия объясняется развитием «активных политических отношений в информационном пространстве и появлению их новых форм. Политические процессы все больше перемещаются в виртуальное пространство, и данное положение вещей имеет тенденцию к усилению»
.
Другой особенностью политической коммуникации в новых медиа является исследование обратной связи в части управления общественным мнением. Так, например, современные исследователи отмечают, что комментарии к различным материалам, размещенным в блогах и на иных площадках, играют ключевое значение в процессе оказания воздействия.
Корреляция между силой убеждения и оставленными комментариями была выявлена американским профессором, заведующим кафедрой политических наук Университета Северной Аризоны Дэвидом Шлозбергом, утверждающим, что «около 75% потенциальных респондентов с интересом всегда прочитывают комментарии, а около 34% опрошенных признались, что могут поменять свою точу зрения под их воздействием»
.
В США блоги и микроблоги стали нормой публичной деятельности политиков, поэтому открытие очередного блога президента уже не вызывает там повышенного общественного интереса. Иное дело проект «Викиликс», который показал, что в современном мире в актуальной политике не может оставаться ничего сокрытого. Его появление продемонстрировало, что современная демократическая политическая система располагает эффективными ресурсами воспроизводства публичности. Это заставляет признать интернет-ресурсы самого разного типа новой составляющей частью средств массовой информации, а также автономным социально-политический институтом (субъектом политики) и одновременно структурным компонентом политической системы. «Викиликс» показал пример того, каковы последствия доступа граждан к информации, раскрывающей действия власти, когда она проходит по каналам интернет-СМИ.
Можно говорить, что политическая веб-активность состоит из двух направлений: веб-сайтов и новых медиа, активно развивающих свои каналы в социальных сетях, мессенджерах и на видео-платформах. Причем, если первые давно стали обязательной частью политического протокола, то вторые стремительно осваиваются политическими субъектами, и их влияние в политической активности еще не в полной мере изучено. В связи с этим необходимо обозначить два больших направления:
1. Изменения медиасферы под влиянием блогосферы.
2. Способность блогов стимулировать активное политическое участие.
Мы уже упоминали, что блогосфера оказало существенное влияние на современную журналистику. Сотрудники профессиональных редакций заводят собственные блоги, собирая информацию и продвигая активную гражданскую позицию в отношении актуальных проблем. Но есть еще и новое поколение т.н. гражданских репортеров и активных пользователей, которые, используя возможности камеры мобильного телефона и Интернета для сбора информации, разрушают сложившуюся структуру медиапространства - «производитель - получатель» информации. Это подтверждают и блог-площадки, созданные на базе крупных новых медиа – Huffington Post, BuzzFeed и пр. 
По своей природе блоги интерактивны. Большая их часть позволяет посетителям отвечать комментариями блогеру. Впрочем, как в блогах, так и в Twitter большая часть информации не относится к политике. Поэтому наиболее важным функциональным поисковым элементом Twitter стал хэштег, помогающий организовать обсуждение вокруг одной темы и находить релевантную информацию. Дигитальное пространство и возможности новых медиа в частности увеличивают традиционные формы политического участия, упрощая распространение новостей о событиях и политических акциях для широкой аудитории, а также координируя политических активистов. Так, например, многие эксперты считают, что Барак Обама – первый американский президент, которому удалось победить на выборах в том числе благодаря усилению присутствия в социальных сетях. За два президентских срока он полностью изменил представление мира о том, как глава государства может работать с медиа, установив новые правила игры, которым пытаются следовать политики всего мира.
Популярность известного политического технолога Джо Триппи, отвечавшего за сетевую Интернет-кампанию Б. Обамы, стала очевидной уже в 2005 г., когда кампания Говарда Дина (2003—2004) была признана лучшей среди специалистов в области политических коммуникаций. По итогу последней избирательной кампании Б. Обамы, подавляющую часть голосов президенту США дали как раз интернет-пользователи. Команда Обамы в 2012 г. достигла превосходных результатов, получив 13 млн адресов электронной почты и свыше 3 млн друзей на персональной страничке в Facebook. Более того, значительная часть средств, пожертвованных на избирательную кампанию, тоже пришла посредством Интернета (почти 500 млн долл. США). В дальнейшем консультанты Барака Обамы продолжили свою связь со Всемирной паутиной – уже в микроблоге на сравнительно новом в то время ресурсе Twitter (от англ. Twitter – щебетать, болтать), где регулярно помещались короткие сообщения президента гражданам США – традиция, унаследованная и Д. Трампом
. В политическом отношении социальная сеть Твиттер, соединяющая мобильную и сетевую связи, проявила себя как недорогой, оперативный и удобный канал политической мобилизации
.
YouTube-каналы также активно используются в нескольких основных областях при планировании и проведении избирательных кампаний: он может предоставлять доступ к избирателям, с помощью него можно проводить рекламную кампанию, сбор средств, которые составляют бюджеты. Избирательные кампании всегда использовали видео, но появление широкополосного Интернета и соответствующих легких в использовании видео веб-сайтов позволило быстрее загружать и распространять видео.
В научном сообществе сложилась следующая дискуссия о связи политического PR с использованием новых медиа и процесса демократизации. Часть ученых считает, что использование формата новых медиа несет в себе потенциал демократизации. Например, Хелдман С. указывает на то, что YouTube дает возможность потенциально слабым кандидатам с сравнительно небольшими экономическими и социальными ресурсами конкурировать с кандидатами, которые крепко стоят на своих позициях. Георгиева В. полагает, что YouTube, по сути, дает возможность использовать бесплатную политическую рекламу
. Хелдман С. и Рики Л. также считают, что YouTube способен помочь кандидатам в достижении ранее не заинтересованных слоев населения, в частности, молодежи 
. 
Другие исследователи – Виноград М. и Хэйс М. – отмечают, что на промежуточных выборах в США 2006 г. пользовательский контент неожиданно для всех стал более мощным оружием, чем глянцевые видео ролики, созданные профессиональными медиа консультантами в поддержку кандидатов
. По мнению Клоца Р., Интернет поощряет участие в политическом процессе простых граждан, которые были недовольны профессиональным подходом к политике
. Таким образом, использование новых медиа в политическом PR более всего эффективно для кандидатов, которые ориентируются именно на этот тип электората (молодежь, меньшинства).
В современных условиях, когда новые медиа позволяют пользователям самостоятельно контролировать и генерировать контент, они сами становятся созидателями новых медиа. В этой связи  вообще сама по себе любая новость или материал в СМИ представляет собой не готовый неизменный материал, а межличностный процесс «создания новости». Например, Youtube позволяет пользователям самостоятельно создавать новости, находить информационный повод, загружая видео на сайт. Исследователь Хилл Д., выяснил, что реципиенты лучше запоминают информацию в случае использования при подаче информации цветных визуальных эффектов и изображений. Таким образом, контент, транслируемый через YouTube становится еще более важным, так как наличие в нем цветной картинки и различных эффектов ведет к увеличению эффективности восприятия данного контента
.
В ходе президентской кампании 2008 г. Б. Обама установил вектор публичной активности, усиленно задействовав Facebook и Twitter, в т.ч. официальные страницы новых медиа в социальных сетях. Одновременно был запущен его сайт www.barackobama.com, ставший своего рода аналогом социальной сети для всех сторонников будущего президента. Обама стал первым действующим президентом США, неоднократно участвовавшим в вечерних ток-шоу, популярных среди американской аудитории, так как все эти шоу располагают своими каналами на YouTube. Здесь существенную роль выполнял контент: Обама зачитывал ироничные твитты о себе самом и новости под музыкальное сопровождение, замещал ведущего, делился тем, как проходит его день, и совершал иные нестандартные поступки.
Самым запоминающимся примером нового взаимодействия президента и новых медиа стал выход ролика, эксклюзивно снятого Обамой для Buzzfeed, где он совершает «вещи, которые делают все, но не говорят об этом»: смотрит  в зеркало, строит гримасы, обучается пользованию моноподом и т. д. Ролик набрал свыше 62 млн просмотров на Facebook, а одна лишь новость с гифками из него - свыше 2 млн. Мишель Обама активно поддерживала супруга, тоже выступая и даже танцуя в ток-шоу
. Но одним лишь досуговым контентом дело не ограничилось. Обращения, по традиции, передаваемые по ТВ, при Обаме стали впервые размещаться в блогах, которые активно интегрировались на платформах новых медиа. 
Своей популярности в новых медиа Обама обязан Дэну Пфайферу, координировавшему всю совокупность его PR-коммуникаций. Важнейшими задачами, стоявшими при подготовке стратегии поведения президента в медиа, Пфайфер именовал:
1) отработать каналы коммуникации, которыми пользуется все большее количество людей;
2) заслужить доверие у лидеров мнений;
3) показать подлинное, человечное лицо президента и его команды 
.
Свой уход с поста главы государства 44-й президент США сопроводил комичной короткометражкой, названной «Диванный главнокомандующий», также получившей популярность в социальных сетях.
Надо отметить, что подобная линия повышения популярности себя оправдывает. Мало того, она с самого начала выигрышна в сегодняшних реалиях. Разработки американских исследователей свидетельствуют, что даже люди, не тратящие много времени на пребывание в сети, постоянно пользуются Интернетом для поиска новостей и информации
.
 Новые медиа  существенно отличаются от онлайн-версий печатных изданий своей интерактивностью, обоюдной системой коммуникаций, а также дешевизной применения в сравнении с традиционными СМИ, остающимися довольно дорогостоящими.
Нынешний президент США Дональд Трамп также активно использовал в предвыборной кампании потенциал новых медиа, как и его соперница по президентской гонке Хиллари Клинтон. Президентская кампания показала значение аккаунтов кандидатов в социальных сетях. Трамп, как и соперничавшие с ним Х. Клинтон и Б. Сандерс, регулярно делился постами в Twitter и Facebook. Х. Клинтон тоже активно задействовала Twitter, Instagram, Pinterest, Snapchat и Facebook, и это только основные каналы. У Клинтон было 5,4 млн подписчиков в Twitter, и сотрудники ее кампании публиковали по 3-5 новых твитов за час
.
Последний год СМИ стремились объяснить, в чем состоит феномен Дональда Трампа, приводя множество различных доводов. Без сомнения, одним из важных служит личная привлекательность и харизма Трампа. В США один из главных критериев – деловой успех. Трамп в юности стартовал с весьма скромных позиций и быстро продвинулся. Его склонность к эпатажу, талант преподнести себя играют ему на пользу. Существует мнение, что Америка настолько увлечена шоу-бизнесом, что успех гарантирован лучшему шоумену. Его реалити-шоу «Кандидат» имело аудиторию в 5-7 млн зрителей в неделю. Его Твиттер прочитывают свыше 8 млн подписчиков, а новые медиа активно репостят на свои страницы в социальных сетях. Трамп сразу понял, что посты стремительно утрачивают актуальность, и реагирует на происходящее в режиме онлайн. Ежедневно он размещает по меньшей мере 10 записей, а временами и до 50-60.
Надо отметить, что нынешняя тенденция плотной взаимосвязи технологий и медиа в разрезе формирования повестки дня постоянно углубляется, в существенной степени изменяя поведение и привычки аудитории. Избалованная игровыми техниками аудитория воспринимают новости как игру. В ситуации, когда у пользователя имеется выбор: почитать репортаж, смотреть новую серию «Игры престолов» или поиграть, - новостям тоже приходится превращаться в «игру престолов» или видеоигру. И опытные шоумены, такие как Трамп, в такой ситуации имеют серьёзные преимущества. 
Мы уже отмечали фрагментированность и неоднородность информационной повестки в новых медиа ввиду целого ряда причин и то, что она зачастую дополняет и преобразует общую повестку – это подтверждают и результаты наших наблюдений за agenda-setting в период 58-х президентских выборов.  В первую очередь, мы разделили выбранный временной период на три части: неделя до дня голосования (с 1.11.16 по 7.11.16), непосредственно день выборов (8.11.16) и неделя после – с 9.11.16 по 15.11.16. Это объясняется необходимостью проанализировать медиатексты, опубликованные на главных страницах новых медиа в преддверии знаменательного дня, в пик массовой активности и волнительного ожидания и, наконец, в период обсуждения результатов выборов и многочисленных дискуссий. Проведя контент-анализ медиатекстов, размещенных на главных страницах (фронтпейдж) новых медиа, мы получили следующие результаты:
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Таблица наглядно показывает, что за последнюю неделю перед днем голосования публикаций, посвященных выборам, было в три раза больше, чем текстов других тематических направлений. Это говорит о том, что редакторы изданий, безусловно, определяли президентские выборы как наиболее значимое событие в повестке, однако выделяли место на home page и для освещения других тем. Любопытен показатель, который мы получили в день голосования: за 24 часа на главных страницах лидирующих новых медиа было опубликовано всего в 2 раза меньше текстов о выборах, чем за всю предшествующую неделю, а количество материалов на другие темы сократилось больше, чем в 6 раз. Это, в свою очередь, свидетельствует о том, что даже в столь значимый для граждан США день редакция Slate Magazine и BuzzFeed видела необходимость опубликовать на главной странице тексты из разделов lifestyle, наука, искусство и др. Того же нельзя сказать о The Huffington Post, который разместил наибольшее количество материалов о выборах за все три периода, уделяя минимум внимания другим темам и проблемам. 
Основываясь на данные, представленные в таблице, можно сделать вывод о том, что неделя после дня голосования продемонстрировала пик активности новых медиа: именно за этот период мы наблюдаем  наибольшие количественные показатели публикаций, посвященных выборам. Несмотря на это, количество материалов других тематических направлений также начинает расти и практически достигает общего показателя, который мы получили за период с 1.11.16 по 7.11.16. Отметим, что за это же время наблюдалась наибольшая активность читателей: некоторые тексты набирали больше 1000 комментариев исключительно на сайтах изданий, т.е. без учета тех, которые оставляли пользователи, авторизованные через социальные сети. Также в этот период активно велись дискуссии на блог-платформах издания. 
Во время проведения данного исследования мы особое внимание уделяли содержанию журналистских материалов, посвященных выборам. Все тексты, помимо информационного повода и объективных фактов, содержали большое количество элементов оценочности (в форме подачи материалов, заголовках и подборе иллюстраций и фотографий). Публикации отличались сенсационностью, утрированным подходом к прогнозированию развития событий: «Президент – Трамп: журналисты теперь должны жить в страхе!», «Шок, страх и ужас. Селебрити не верят в честность результатов» и т.д. Также выбранные для анализа издания активно использовали свои мультимедийные возможности, сопровождая текстовые материалы оценочными видео, аудиофайлами, так называемыми мемами и гифками. 
Новые медиа США принимали активное участие в освещении 58-х президентских выборов (71 % от общего количества опубликованных материалов на home page), оперативно публикуя медиатексты на главных страницах, тем самым формируя информационную повестку. Редакции выбранных нами новых медиа определяли выборы как важнейшее событие за указанный временной период – это подтверждают количественные показатели, полученные в ходе исследования. По форме подачи медиатексты, посвященные выборам, имели сенсационный, скандальный характер. Об этом свидетельствуют оценочность в самих текстах и заголовках, цветовые и графические решения. Также мультимедийные возможности позволяли новым медиа дополнять свои материалы аудиофайлами, видеороликами и видеокомментариями знаменитостей, что еще больше придавало журналистскому продукту сенсационный характер. Таким образом, издания активно привлекали интерес читателя – это доказывает большое количество комментариев посетителей и формирование своего рода новой повестки. Несмотря на безусловную лидерскую позицию выборов в борьбе за информационную повестку, за указанный в исследовании временной период на главных страницах новых медиа появлялись материалы, посвященные науке, искусству, развлекательные медиатексты на тему lifestyle.   
Такж стоит отметить, что сегодня меняется и фокус медиасреды. Продолжают стираться грани между политиками, журналистами, блогерами и активистами. Значимость измеряется количеством подписчиков, «лайков» и репостов. Такие понятия, как «редакторское чутье» и «ощущение аудитории», утрачивают свою роль, так как сейчас имеется доступ к данным  о всяком пользователе, посетившем сайт. Методы анализа этих данных и основанные на них алгоритмы взаимодействия существенно улучшаются. И в этом состоит главное объяснение, почему успешные американские политики обращаются к социальным медиа и стараются быть ближе к народу. Социальные сети дают возможность оставаться со своими сторонниками и противниками в непосредственном взаимодействии, отслеживая реакцию на события в реальном времени.
Для понимания возможностей нового контроля сознания рассмотрим основную поисковую систему Google. Ее поиск столь совершенен и популярен, что имя этой компании сегодня охотно используют как глагол в различных языках планеты. «Погуглить» означает обнаружить требующуюся информацию в поисковике. Упорядоченный список этой поисковой системы столь качественен, что в 50 % случаев оказывается достаточным открыть первые несколько ссылок. К 10 позициям, расположенным на первой странице результатов, отходят свыше 90 % кликов. Google решает, какие из миллиардов веб-сайтов он поместит в наши итоги поиска и как их распределять. Как вырабатывается такое решение – держится в секрете. В соответствии с политикой приватности Google, которую обязан принять всякий, кто пользуется услугами компании, она имеет право передавать аккумулированные сведения кому угодно, включая и государственные органы. 
Сегодня социальные сети стали важным каналом для влияния на общественное мнение в ходе конфликтов последнего десятилетия – например, ливийского 2011 г. Режим Каддафи довольно быстро перекрыл доступ к Интернету и мобильной связи для мятежников, но сам плохо задействовал потенциал сетевых медиа. Несомненно, что режим отводил недопустимо малую роль отстаиванию своих позиций в социальных сетях. Один европейский репортер, находившийся в Триполи в мае 2011 г., констатировал явное непонимание Каддафи значения информационной войны в Интернете: «Они никогда ранее не пытались оправдать свои действия и не понимают, почему это надо делать сейчас»
. Режим сосредоточил свои усилия на пропаганде по государственному телевидению, чтобы обеспечить себе лояльность граждан страны и воздействовать на общественные настроения за пределами Ливии.
Зато со стороны мятежников отмечалась высокая озабоченность формированием общественного мнения на Западе. Так, «Движение свободного поколения» (The Free Generation Movement), революционная группировка, действовавшая в Триполи, основала свой интернет-портал, где размещались ссылки на разные видеоматериалы из подконтрольных Каддафи провинций, выложенные в социальных сетях и в YouTube
. Тем не менее, социальные медиаресурсы трудно было расценивать как надежный канал информации как для повстанцев, так и для войск НАТО, активно вмешавшейся в конфликт. Подобные ресурсы можно расценивать  как дающие общую картину положения и продвигающие информацию. К примеру, Twitter был задействован для распространения непроверенных данных, практически ежедневно с самого начала ливийского конфликта повстанцами на нем размещалась ложная информация. Так, иностранные репортеры, бывшие в Триполи в мае 2011 г., были проинформированы в Twitter о начале военного переворота против режима Каддафи и приглашались на роли свидетелей входа танковых сил оппозиции на Зеленую площадь. Но никакого переворота и вступления танковых колонн не произошло. Скорее всего, это была лишь провокация – дезинформация для дестабилизации режима Каддафи. Тогда как сведения из Ливии в социальных сетях обратили на себя всеобщее внимание, в том числе традиционных СМИ. 
Во время открытой фазы операции «Рассвет Одиссея» социальные сети создали невиданный доступ к информации о воздушных акциях НАТО.
Twitter выделил платформу для радиолюбителей Европы для отслеживания в режиме реального времени передвижений ВВС НАТО на континенте. Один из самых важных аспектов деятельности подобных пользователей подразумевает и мониторинг радиопереговоров. Само по себе подобное явление не совсем новое, но, с тех пор, как радиолюбители начали сообщать данные сведения в социальных сетях, их влияние резко выросло. Их роль в ливийских событиях сопоставима с ролью, сыгранной ими в обнародовании тайных перевозок ЦРУ США в 2000-х годах. В свете этого то, что пользователь Twitter сообщил о прибытии спецназа США в Абботтабад в ходе ликвидации Усамы бен Ладена в мае 2011 г., доказывает потенциальную опасность, которую сведения, сообщенные на сайтах социальных медиа, могут составлять для тайных операций
.
 Таким образом, новые медиа служат важнейшими инструментами в информационных войнах, без которых в наши дни не развивается ни один политический конфликт. Информационные удары, которыми обмениваются участники конфликтных отношений, направляются в их мишени подчас не напрямую, а через медиа. Механизмы информационных войн базируются на манипуляциях сознанием и подсознанием аудитории посредством правдивой или лживой информации, рефлекторно мотивирующим объект воздействия к ответным шагам. Большая эффективность информационных конфликтов превращает их в неотъемлемый элемент самой опасной формы нынешних международных конфликтов – гибридных войн, разворачивающихся, по оценкам экспертов, в наши дни в Сирии и на территории Украины.
Таким образом, можно отметить, что влияние новых медиа в современных конфликтах крайне велико: всякий политический конфликт, вне зависимости от его масштаба и сторон, нужно рассматривать в информационном разрезе. Борьба за власть и политическое превосходство также сопровождается информационной войной, ведение которой немыслимо без роли СМИ как посредника. Потенциал медиа может применяться сторонами конфликта для информационного, манипуляций общественным сознанием, выстраивания позитивного или негативного образа конфликта при помощи информационных кампаний.
Каждое утро Вашингтон следит за Axios AM – рассылкой от одного из основателей медиакомпании Axios Майка Аллена. Это десять наиболее значимых для него историй со вставками срочных новостей, инсайтов из Белого дома и личными размышлениями. О том, как Axios удалось в кратчайшие сроки стать влиятельным игроком на медиаполе, рассуждает Buzzfeed
. Аллен формирует Axios AM каждый день со дня основания компании. По заявлению автора публикации, 53-летний Аллен, стал одним из самых популярных журналистов в американской столице.
В 2007 г., сотрудничая в Politico, Аллен сделал из авторской рассылки Playbook полноценный раздел с его узнаваемым авторским стилем. Аллен, и Politico вообще, совершили переворот в медиа – про политику стали писать так, будто речь шла о спорте. На вершине успеха подборка Аллена стала самым значимым «мастридом» у политической элиты. Репортера, прежде писавшего для Washington Post и TIME, стали именовать человеком, «будившим» Белый дом. Не все симпатизировали Politico, но многие осознавали, что данное издание поменяло правила игры. В свою очередь, планы Axios не ограничены стремлением внести какие-либо серьезны изменения. Проект, руководимый соратником Аллена по Politico Джимом Вандехеем, ориентирован на миллионную армию думающих пользователей, желающих ежедневно иметь оперативную подборку новостей. Кроме того, подход Аллена высоко ценят рекламодатели. Они выражают готовность выплачивать за недельное спонсорство Axios AM по 75 тысяч долларов –свидетельствуют источники Buzzfeed. Компетентная подача информации стремительно вознесла бренд на верх популярности в Вашингтоне. 
Аллен – «специалист по отбору новостей» – пишет Buzzfeed. «Он обладает талантом выискивать сенсации, снабжая их интересными деталями. Налоги, иммиграция, интриги в Белом доме, что обитатели Капитолия думают по поводу той или иной проблемы и т.д. Во всем этом человек может разобраться еще до завтрака с начальником. «Быть успешным в эпоху, когда один твит президента может повлиять на мировой порядок, сложно. Но Аллен чувствует себя уверенно, и входит в пул журналистов, с которыми Трамп поддерживает личное общение. Перед инаугурацией Аллен и Вандехей проинтервьюировали 45-го президента, что поспособствовало встраиванию недавно запущенного Axios в систему»
.
Так как Axios стартовал параллельно со сменой власти в США, у него не было «отягощающего» багажа в виде политических пристрастий. Аллен и Сван успешно заменяют целый пул репортеров, содержащийся в Politico, NewYorkTimes, WashingtonPost. В случае надобности им оказывают помощь  Вандехей и некоторые репортеры. Темпы, с которыми Аллен публикует информацию, превратило сайт Axios в ведущий новостной ресурс эпохи Трампа. Манера подачи информации – живая, язвительная – означает, что новостная рассылка становится оптимальным вариантом передачи информации, где оценка чувствуется даже в лаконичных сообщениях. Кроме того, Axios успешно решает свою задачу – поиск и обнаружение эксклюзивной информации. Так, издание первым поведало о распорядке дня Трампа, о вероятной отставке руководителя ФБР Кристофера Рэя. И невзирая на конфронтацию с прежним пресс-секретарем Белого дома Шоном Спайсером (который даже намеривался пожаловаться в «соответствующие органы», если Аллен не оставит его «преследование»), стороны сохраняют отношения. Так, представители Белого дома побывали на мероприятии, приуроченном к первой годовщине Axios. Это стало знаковым событием, особенно на фоне отказа Трампа посетить Ежегодный обед с представителями Ассоциации корреспондентов Белого дома
. По сведениям источников Buzzfeed, в 2017 году прибыль компании достигла 12 млн долларов. В 2018-м она намерена поднять данный показатель вдвое и увеличить штат с 95 до 150 человек. Пока Axios не вводит подписку, но отдельные ее разновидности могут появиться к концу текущего года или в начале 2019-го. Ныне на 11 рассылок издания подписано 260 тысяч человек, а доля прочитанных сообщений достигает 50%. 
Таким образом, формирование медиаповестки в новых медиа США за последние годы отошло от традиционной схемы. В этом процессе активное участие принимает аудитория. Еще одним важным элементом стало включении в данный процесс политических деятелей первой величины. Ярчайшим примером служат политические конфликты 2010-х гг. и последние президентские кампании хозяев Белого дома – Б.Обамы и Д.Трампа. Характерной чертой формирования повестки стало также включение в журналистские пулы Белого дома деятелей новых медиа. Наряду с активным участием профессиональных журналистов этих медиа в разработке и проведении президентских кампаний последнего десятилетия дополнительно придает информационной повестке дня в США «новомедийный» оттенок. В рассматриваемых процессах отражаются все технологические новшества информационной эпохи, активно сменяющие друг друга. Не будет преувеличением сказать, что новые медиа в информационной повестке США выполняют роль глашатаев нового мира, стремительного меняющегося под воздействием новых технологий.
В перспективе теория новых медиа в своем развитии пройдет путь от бихевиористской «теории воздействия» до когнитивистской «теории минимального эффекта», утверждающей, что СМИ и СМК частично мотивируют политическое поведение индивида в рамках информационной кампании, но не оказывают сильного и долгосрочного влияния на паттерны поведения, которые определяются в большей степени политической культурой. Хотя для многих политтехнологов разрыв между политическим знанием и политическим действием является оправданным с точки зрения расширения сферы влияния того или иного проекта в краткосрочной перспективе.
Успех нового сетевого типа лидерства во многом связан с умением интегрировать в одном имидже две составляющие: «политика-коммуникатора» и «политика-популиста», что приводит к переоценке возможностей оказания долгосрочного воздействия. В конечном итоге наиболее существенными становятся как традиционные культурные доминанты в политическом поведении гражданина, о которых писали исследователи мичиганской школы, так и стремление индивида получить материальную выгоду от выбора кандидата, что  описано у представителей школы рационального выбора. Однако, как показывает практика, это  не  уменьшает потенциал маркетинговой модели медиатизации политики,  хоть и демонстрирует его ограниченность.
Заключение
Новые медиа спровоцировали переоценку многих концепций и теорий массовой информации и коммуникации. Кроме того, сегодня они играют важную роль в формировании повестки дня и общественного восприятия действительности в целом. Таким образом, актуальность классической теории agenda-setting  ставится под сомнение в силу ряда факторов: 
- в новых медиа отмечается заметное стирание границ между производителями и потребителями контента: сама аудитория выполняет значимую роль как в производстве, так и в распространении информации,  а порой и в формировании информационной повестки;
- так называемое «временное запаздывание» (timelag), требуемое для формирования повестки в рамках классической теории, зачастую отсутствует в сегменте новых медиа, т. к. информация публикуется в режиме реального времени;
- информационная повестка в новых медиа имеет довольно фрагментированный характер, подразумевающий возможность индивидуализированного опыта потребления и, как следствие, так называемое «слияние»  различных повесток.
 Осуществленный анализ развития новых медиа США приводит нас к следующим выводам:
1) на формирование информационной повестки в новых медиа США оказывают серьезное воздействие общие тренды медиаиндустрии страны;
2) новые медиа тяготеют к поставке эксклюзивного контента, дополняющего и дающего иную интерпретацию — этому, в свою очередь, способствуют новые формы и жанровая эклектика, обеспеченные дигитальными инструментами; 
4)  важнейшим обстоятельством,  воздействующим на установление повестки дня в новых медиа,  можно назвать значение аудитории:  менеджмент новых медиа прибегает к тщательному анализу данных, получаемых посредством встроенных статистических инструментов, позволяющих точно определить  предпочтения и запросы аудитории; при разработке конкретных материалов анализируются пол, возраст, социальное положение референтной группы,  для которой материал предназначен; 
4) активное привлечение аудитории новых медиа к формированию информационной повестки дня иллюстрирует ход различных событий политической жизни США последних лет (военно- политических конфликтов с участием США и их союзников, проведение предвыборных кампаний 2008, 2012, 2016 гг., деятельность администраций избранных президентов Обамы и Трампа); во всех этих событиях роль новых медиа как конструкторов информационной повестки дня была крайне велика, а одним из важнейших элементов их деятельности было активное участие аудитории в информационном процессе.
В противоположность классическим средствам коммуникации новые медиа имеют двойной принцип демократической эмансипации. Во-первых, новые медиа и социальные сети позволяют осуществлять принципиально новые, революционные формы эгалитарной массовой коммуникации. Прочно связанные друг с другом пользователи в цифровом пространстве способны в любое время без особых технических, организационных и журналистских инструментов размещать информацию и свободно её распространять. 
Тем самым новые медиа ломают традиционные принципы формирования повестки дня «сверху» и дают возможность довольно широкого политического участия. В сетевом сообществе эффективная коммуникация осуществляется в публичном пространстве по принципу равноправия: каждый имеет возможность делиться своими мнениями, оценками и взглядами. Общественное пространство становится более открытым, формирование информационной повестки дня – более демократичным.
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