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Практики медиапотребления российской
молодежи в цифровом обществе

(по результатам эмпирического исследования)
И. А. ПОЛУЭХТОВА

МОСКОВСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ ИМЕНИ М. В. ЛОМОНОСОВА

В статье представлены результаты социологического исследования медиапотребле(
ния, проведенного под руководством автора в октябре 2021 г. На основе эмпирических
данных анализируются современные практики и динамика медиапотребления россий(
ской молодежи с фокусом на видеопотребление как доминирующее средство коммуни(
кации в цифровом обществе; представлены актуальные количественные показатели 
охватов и временных затрат на потребление различных типов видео населением Россий(
ской Федерации. Показано наличие и воспроизводство цифрового разрыва в использо(
вании медиа между возрастными группами. Установлено, что практики видеопотребле(
ния молодых более современны и разнообразны с точки зрения типов контента, исполь(
зуемых технологий, сервисов, способов просмотра, экранов. Выделены следующие
особенности медиапрактик молодых россиян: преобладание цифровых (новых) медиа
над традиционными; преобладание видео в медиапотреблении с предпочтением нели(
нейных (по запросу) форм просмотра; повышенный интерес к пользовательскому видео
и предпочтение коротких форм видео, наиболее проявленный в самой молодой возраст(
ной когорте (15–24 года); наличие универсального устройства (смартфон) и «любимого»
интернет(ресурса (YouTube) для просмотра видео. 
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ВВЕДЕНИЕ

Бурное развитие цифровых технологий, начавшееся в конце ХХ в., радикаль/
но изменило медиасреду и практики медиапотребления. Основной тренд, свя/

занный с развитием медийной среды, заключается в росте объема и многообразия
самого контента (видео, музыка, игры и т. д.), площадок доступа (платформы, стри/
минговые сервисы, экосистемы и т. п.), пользовательских устройств и экранов для
потребления медиаконтента. В типичном российском домохозяйстве имеется не/
сколько экранов для потребления медиаконтента: 92% имеют хотя бы один исправ/
ный телевизор (при этом 19% имеет три и более), в 40% домохозяйств телевизор
подключен к Интернету, 78% населения пользуются смартфонами, 57% имеют дома
ноутбук, 40% — стационарный компьютер и 31% — планшет. Добавим к этому рост
разнообразия типов доступа к контенту — по рекламной модели, по подписке, 
в том числе за бонусы (внутри экосистем), с оплатой за единицу контента, через ва/
риант пробной подписки бесплатно или за символическую плату в 1 рубль и т. п.

Актуальность темы медиапотребления демонстрирует наличие большого числа
исследований и публикаций по теме. Вопросами медиапотребления занимаются
академические исследователи, профессиональные социологические службы
(ВЦИОМ; Левада/Центр; ФОМ и др.), маркетинговые агентства (РОМИР, Deloitte,
IPSOS и др.). Особый интерес при этом вызывают практики медиапотребления мо/
лодых поколений, так называемой цифровой молодежи — поколений Y (миллени/
умы), Z (зумеры) и нового поколения Альфа (Назаров, 2016; Вьюгина, 2017: Элек/
тронный ресурс; Полуэхтова, 2018b; Медиапотребление «цифровой молодежи» … ,
2021; Hagedoorn, Eichner, Gutierrez Lozano, 2021; Podara, Matsiola, Kotsakis,
Maniou, Kalliris, 2021).
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Академические исследователи разрабатывают теоретико/методологические 
вопросы медиапотребления (Кульчицкая, Вартанов, Дунас, Салихова и др., 2019:
Электронный ресурс; Коломиец, 2010; Коломиец, 2014; Крайникова, 2014), ис/
следуют его мотивационную структуру (Мотивационные факторы медиапотребле/
ния … , 2020; Полуэхтова, 2018а: Электронный ресурс; Давлетшина, 2021: Элек/
тронный ресурс), связь медиапотребления с социализацией цифровых поколений
(Ковалева, 2020; Кандыбович, Разина, 2019; Дунас, 2020), удовлетворением психо/
логических потребностей (Толоконникова, Дунас, Кульчицкая, 2020), безопаснос/
тью (Солдатова, Рассказова, Нестик, 2017); изучают особенности потребления
разных типов контента (Зеленцов, 2022; Восприятие длинных текстов … , 2016:
Электронный ресурс; Дунас, Толоконникова, Черевко, 2017). Медиаиндустрия и
маркетологи рассматривают цифровую молодежь в первую очередь как потреби/
телей и изучают медиапрактики молодых для выстраивания маркетинговых ком/
муникаций с потребителем (Nielsen1; Global Web Index2). 

Благодаря усилиям множества исследователей в информационном публич/
ном пространстве циркулирует большое количество цифр и данных, полученных
разными методами, на разных выборках, приводятся разные, зачастую несопо/
ставимые показатели (метрики). Это создает определенные сложности при анали/
зе медиапотребления, поскольку фрагментарность и противоречивость данных
затрудняет возможность увидеть целостную картину, отследить динамику изме/
нений (Полуэхтова, 2016: Электронный ресурс). На этом фоне особую ценность
имеют мониторинговые исследования, которые проводятся из года в год по еди/
ной методологии, обеспечивающей надежность результатов и устойчивость дан/
ных, а также позволяющих отслеживать тенденции. Одним из таких проектов 
с более чем 20/летней историей является социологическое исследование «Телеви/
дение глазами телезрителей» — мониторинг медийной оснащенности и медиа/
практик россиян, базирующийся на ежегодных опросах населения РФ3 (под рук.
автора, с 2000 по 2006 гг. — под рук. проф. В. П. Коломийца). По результатам пер/
вых 10 лет исследований авторским коллективом проекта (кандидаты социоло/
гических наук А. В. Воронцова, П. А. Ковалев, Е. В. Овчинская и др.) была подго/
товлена коллективная монография с одноименным названием (Телевидение гла/
зами телезрителей, 2012). На основе данных этого исследования в разные годы
были опубликованы статьи в научных журналах (Ковалев, 2007; Назаров, 2014;
Назаров, Ковалев, 2017; Овчинская, 2011; Полуэхтова, 2010), а также подготов/
лены и защищены диссертационные исследования (Гладько, 2008; Ковалев, 2006;
Овчинская, 2017; Полуэхтова, 2008; Радкевич, 2009). Результаты исследования
востребованы индустрией и используются в практической деятельности медиа/
компаний.

Исследование включает широкий спектр вопросов и характеристик медиасреды
и медиапотребления. В данной статье мы остановимся на рассмотрении особенно/
стей практик медиапотребления молодежи (в широких возрастных границах — от
15 до 34 лет), уделив особое внимание потреблению видеоконтента, доминирующе/
му в современном медиапотреблении.

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ
Статья базируется на результатах последней волны исследования «Телеви/

дение глазами телезрителей», проведенного в октябре 2021 г. (под рук. автора).
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Исследование включало как количественную (телефонный опрос и онлайн/опрос),
так и качественную часть (онлайн/фокус/группы). 

Телефонный опрос:
Метод формализованного интервью по телефону с использованием технологии

CATI (Computer Assisted Telephone Interview): 
Генсовокупность — население России в возрасте от 15 лет и старше; выборка 

N = 2500 интервью (распределены по федеральным округам и типам населенных
пунктов разного размера пропорционально численности населения; квоты по па/
раметрам пол — возраст — тип поселения и федеральный округ). 

Онлайн�опрос:
Метод формализованного онлайн/интервью (CAWI — Computer Assisted Web

Interviewing) с использованием методики Day/after Recall (DAR) — использование
медиа за вчерашний день;

Генсовокупность — интернет/пользователи Российской Федерации в возрасте
15–64 года; выборка N = 3500 интервью (распределены по федеральным округам 
и типам населенных пунктов разного размера пропорционально численности насе/
ления; квоты по параметрам пол — возраст — тип поселения, а также день недели
(будни — выходные)).

Качественное исследование состояло из четырех онлайн/фокус/групп на плат/
форме Zoom с респондентами от 20 до 45 лет (N = 24) и последующих индивидуаль/
ных тематических сессий (чаты по WhatsApp) с наиболее активными респондента/
ми (N = 8).

Использование разных методов позволило решить разные исследовательские
задачи. Методика телефонного интервью использована для получения репрезента/
тивных данных о проникновении медийных технологий, устройств и услуг среди
всего населения Российской Федерации, поскольку интернет/опросы не репрезен/
тируют все население (учитывая 80%/ный уровень проникновения Интернета, 20%
россиян, не имеющих доступа к Интернету, оказываются не представленными 
в интернет/опросах). Однако телефонные интервью имеют ограничения, связан/
ные с длиной и сложностью анкеты, и не подходят для сбора эмпирических данных
о современном медиапотреблении, учитывая многообразие контента, диверсифи/
кацию каналов его распространения, форм и способов потребления. Формализо/
ванный онлайн/опрос оптимально подходит для сбора детальной количественной
информации о медиапотреблении, значительная часть которого реализуется в ин/
тернет/среде и только интернет/пользователями. Day/after Recall (DAR) — одна из
общепризнанных стандартизированных методик медиаметрии (измерений медиа/
потребления), базирующаяся на воспоминаниях респондента об использовании
медиа за вчерашний день, которая позволяет получать количественные показа/
тели, являющиеся «золотым стандартом» медиаизмерений — охваты (недельные 
и суточные) и временные затраты на использование медиа4. Качественное исследо/
вание позволило дополнить количественные данные, уточнить интерпретации,
расширить и углубить понимание поведения аудитории.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
Ключевой чертой современного медиапотребления является возрастной (поко/

ленческий) цифровой разрыв (англ. digital divide), который проявляется в разной
степени освоения и интенсивности использования цифровых медиа представите/
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лями разных возрастных групп населения (Кастельс, 2004). На эмпирическом уров/
не наиболее заметны различия между тремя «крупными» возрастными когортами:
молодежь (15–34), средний возраст (35–54) и старшие поколения (55+). Медиапо/
требление молодых всегда отличалось от медиапрактик старших возрастных
групп. Но у каждого поколения, как отмечал К. Манхейм, есть свое пространст/
венно/временное измерение, свое «историко/культурное пространство», которое
определяет его особенности (Манхейм, 2010). Своеобразие историко/культурного
пространства современных молодых поколений определяется бурным развитием
цифровых информационно/коммуникационных технологий. И хотя современная
молодежь — неоднородная поколенческая группа, включающая и представителей
поколения Z, едва достигших совершеннолетия, и «миллениумов» (поколение Y),
многие из которых уже обзавелись семьями и стали родителями, с точки зрения
медиапрактик представители возрастной группы 15–34 более схожи между собой
и вместе отличаются от представителей старших поколений — «иксов» и беби/бу/
меров. В практиках использования традиционных и новых (цифровых) медиа от/
четливо проявляется поколенческий цифровой разрыв (рис. 1)

Молодежь (15–34 года) выросла и «живет» в цифровой среде: потребляет циф/
ровые медиа, черпает из них новостную и прочую социально значимую информа/
цию, освоила компьютерные экраны и разнообразные медийные сервисы и актив/
но их использует. Старшее поколение (55+) потребляет преимущественно привыч/
ные им классические медиа (ТВ, пресса). Население среднего возраста (35–54 года)
сохраняет потребление и доверие классическим медиа, но одновременно погруже/
но в цифровые медиакоммуникации, хотя и в меньшей мере, чем молодежь.

Данные мониторингового исследования «Телевидение глазами телезрите/
лей» (2000–2021) позволяют проследить, как эволюционировало медиапотребле/
ние трех возрастных когорт в течение последних 15 лет. За точку отсчета возьмем
2006 г. — начало стремительного распространения в России услуг платного теле/
видения и высокоскоростного (широкополосного) доступа в Интернет. В 2006 г.
различия в просмотре телевидения между возрастными группами 15–34, 35–54 
и 55+ были минимальными: 96–98% представителей всех трех возрастных групп
регулярно (не реже одного раза в неделю) смотрели телевизор (табл. 1, с. 94). Иная
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Рис. 1. Использование разных медиа не реже раза в неделю, по возрастным группам, %
Fig. 1. Using different media at least once a week, by age group, %
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картина с использованием Интернета — здесь отчетливо проявляются различия
между возрастными группами. Интернетом в 2006 г. регулярно пользовались чуть
более 40% группы 15–34, чуть более 20% группы 35–54 и лишь 4% старшего поко/
ления (55 лет и старше).

Прежде всего во всех когортах мы видим нисходящий тренд в просмотре теле/
видения и восходящий — в использовании Интернета. Эту динамику определяли
факторы разного порядка — социально структурные (взросление когорты, пере/
ход на новые жизненные этапы с сопутствующими изменениями образа жизни) 
и технологические (постоянное развитие и обновление медиатехнологий, увеличе/
ние скорости Интернета, появление новых пользовательских устройств и медий/
ных сервисов). Под воздействием этих факторов во всех возрастных когортах ре/
гулярное телесмотрение понемногу снижалось, а использование Интернета, на/
против, росло, причем более заметными темпами, чем снижение телепотребления.
Так, в 2021 г. регулярных телезрителей в первой возрастной когорте (1972–1996 гг.
рождения, которым в 2006 г. было от 15 до 34 лет, в 2021 г. — уже от 30 до 49 лет)
осталось только 77%, а число регулярных пользователей Интернета выросло до
90% (с 43% в 2006 г.). Во второй и третьей когортах происходили аналогичные про/
цессы, но менее выраженные: чем старше когорта, тем медленнее освоение Интер/
нета и менее заметно снижение телепросмотра. Только в первой когорте (самой
молодой) число регулярных пользователей Интернета в 2021 г. превысило число
регулярных телезрителей. Но в целом во всех трех когортах востребованность те/
левидения остается довольно высокой. Даже в самой молодой из рассматриваемых
когорт число регулярных телезрителей (77%) выше среднего показателя для насе/
ления (72%) в 2021 г. Нынешние 15–34/летние (родившиеся с 1987 по 2006 г.) смот/
рят телевизор гораздо меньше: в 2021 г. доля регулярных телезрителей среди них
была 54%, а интернет/пользователей — 97%. Если сравнить использование ТВ 
и Интернета молодым поколением в 2006 и 2021 гг., то фактически эти медиа поме/
нялись местами: в 2006 г. в возрасте 15–34 лет было 97% телезрителей и 56% интер/
нет/пользователей, а в 2021 г. — наоборот: 54% телезрителей и 97% интернет/поль/
зователей.

Этот кейс когортной динамики медиапотребления демонстрирует, что освоение
цифровых медиа и новых медиапрактик происходит в возрастных группах с раз/
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Таблица 1
ОПРЕДЕЛЕНИЕ КОГОРТ И ПОКАЗАТЕЛИ НЕДЕЛЬНОГО ОХВАТА ТВ И ИНТЕРНЕТА

Table 1
COHORT DETERMINATION AND WEEKLY TV AND INTERNET COVERAGE INDICATORS

Когорта 1 1972–1996 гг. 15–34 30–49 96 77 43 90

Когорта 2 1952–1971 гг. 35–54 50–69 97 86 22 65

Когорта 3 До 1951 г. 55+ 70+ 98 92 4 38

Интернет 
Недельный охват,

%

Телевидение 
Недельный охват,

%
Возраст когорты:Годы рождения

когорты
в 2006 г. 2006 г. 2006 г.в 2021 г. 2021 г. 2021 г.



ной степенью интенсивности, которая зависит от возраста «точки входа» в медиа/
среду, а непрерывное развитие медиатехнологий воспроизводит «новый техноло/
гический разрыв». Как отмечал М. Кастельс, «в то время как одна причина техно/
логического неравенства… сходит на нет, появляется другая» (Кастельс, 2004: 294).
Новые поколения осваивают технологические новинки «с нуля», в то время как
старшим поколениям приходиться менять ранее сформированные медиапривычки,
постоянно «догонять» постоянно «отставать». С другой стороны, этот кейс явля/
ется убедительным свидетельством того, что привычки медиапотребления, при/
обретенные и закрепленные в юности, сохраняются и получают развитие в более
зрелом возрасте. Иными словами, практики медиапотребления современной моло/
дежи можно рассматривать как проекцию, определяющую тренды медиапотребле/
ния в будущем.

Вернемся к медиапотреблению современных молодых россиян — тех, кому 
в 2021 г. было от 15 до 34 лет. Как уже было отмечено, в их медиапотреблении 
(в отличие от старших поколений) цифровые медиа занимают лидирующие пози/
ции (см. рис. 1).

На первом месте (по недельному охвату) — социальные сети (92% молодежи об/
ращаются к ним хотя бы раз за неделю), на втором — аудиоконтент из Интернета
(онлайн/музыка, подкасты) — 77%, на третьем и четвертом — видеоконтент из Ин/
тернета (видео по запросу — 73% и интернет/видео — 69%). Далее следуют он/
лайн/СМИ (63%) и только потом — телевидение (54%) и компьютерные игры (40%).
Обращение же к таким традиционным медиа, как радио и пресса, наименее харак/
терно для молодых (33 и 26% соответственно). Позиции телевидения на их фоне
более сильны. Большая привлекательность телевидения объясняется прежде всего
его аудиовизуальной природой, т. е. тем, что это видеоконтент. 
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Рис. 2. Эволюция потребления ТВ и Интернета в течение 15 лет 
представителями трех возрастных когорт (недельный охват медиа, % от когорты)

Figure 2. Evolution of TV and Internet consumption within 15 years, 
representatives of three age cohorts (weekly media coverage, % of the cohort)



Видео — наиболее востребованный тип контента у современных медиапотреби/
телей в целом, и особенно молодых. Это фундаментальный и глобальный тренд.
Преобладание видео в медиапотреблении отмечается практически во всех разви/
тых цифровых обществах. Так, по данным компании Nielsen, взрослые американцы
проводят более 11 часов в день в контакте с медиа и почти 6 часов в день только 
с видео5. Жители Великобритании в 2020 г. смотрели видео 5 часов 40 минут в сутки,
что также составляет около 50% суточного медиапотребления6. Россияне уделяют
просмотру видео примерно столько же времени — в среднем 5 часов 32 минуты.
Объемы потребления видео в последние пять лет растут опережающими темпами
во всем мире. В 2016 г. компания Cisco прогнозировала, что к 2021 г. 80% глобаль/
ного интернет/трафика будет приходиться на видеоконтент, при этом рост за пять
лет составит 67%7. В этом не приходится сомневаться, если принять во внимание
растущую популярность стриминговых сервисов, видеохостингов, видеоблоггин/
га, всевозможных платформ и сервисов видеоконференций, массовому освоению 
и внедрению которых в повседневную жизнь, учебно/образовательную и профес/
сиональную деятельность способствовала пандемия COVID/19. Видео становится
доминирующим средством коммуникации в современном цифровом обществе.

В широком смысле понятие видео включает в себя все виды аудиовизуальной ком/
муникации и контента, основанные на электронных технологиях создания, записи,
хранения, передачи и воспроизводства информации. Они восходят к классическим
(базовым) формам видео — кинематографу и телевидению, занявшим лидирую/
щие позиции в культуре и медиапотреблении во второй половине ХХ в. Цифровые
технологии и медиаконвергенция многократно увеличили объем и многообразие
видеоконтента, а также вариативность практик его потребления. Значительная
часть медиапотребления перетекла в Интернет, где профессиональный видеокон/
тент (в том числе кинофильмы и телевизионный контент — телесериалы, развлека/
тельные шоу, новости и пр.) представлен наряду и наравне с пользовательским кон/
тентом (UGC — user generated content). Этот контент доступен интернет/пользова/
телям на множестве платформ и сервисов, воспроизводится на различных
компьютерных устройствах и экранах. При этом пользователь может выбирать не
только контент, экран или платформу (сервис), но также и время просмотра, не
подстраиваясь под расписание киносеансов или телепередач. Он также может пе/
ремещаться между платформами и экранами: начав смотреть, например, сериал за
завтраком по телевизору, продолжить просмотр по дороге на работу на смартфоне.

Такое многообразие современного видеопотребления создает определенные
сложности для его эмпирического изучения. Однако его можно упростить и свес/
ти к четырем условным типам видео (видеопотребления).

1. Классическое телевидение и классический телепросмотр — линейное (в ре/
жиме реального времени) вещание и просмотр телеканалов на экране телевизора,
подключенного к эфирному вещанию, кабельной, спутниковой или IPTV/сети. Это
традиционный способ просмотра телепередач, который доступен практически
всем и является самой массовой практикой потребления видеоконтента. На ежене/
дельной основе (не реже раза в неделю) в 2021 г. телевизор смотрели 72% населе/
ния, и 61% делали это на ежедневной основе. В среднем в домохозяйствах в 2021 г.
было доступно для просмотра 95 телеканалов.

2. OTT TV (англ. Over the Top) — линейное вещание телеканалов в сети Интер/
нет (по протоколу IP) с возможностью их просмотра любым пользователем Ин/
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тернета на Smart TV, компьютере, ноутбуке, планшете или смартфоне. Иногда это
называют интернет/телевидением и часто путают с IPTV. Принципиальным отли/
чием OTT TV от услуг IPTV, предоставляемых операторами платного телевидения
своим абонентам (так же как кабельное ТВ) является то, что OTT/доставка осуще/
ствляется без участия телевизионного оператора связи, и любой пользователь Ин/
тернета может смотреть OTT/вещание на любом устройстве, подключенном к сети
Интернет, — чаще всего на компьютерном или мобильном. OTT/эфир может быть
просмотрен и на телевизоре, если это Smart TV или обычный телевизор, подклю/
ченный к Интернету тем или иным способом.

OTT TV на регулярной основе смотрят 13% населения России (15% — в груп/
пе 15–34), больше всего зрителей OTT TV в группе среднего возраста (35–54) —
18%. Просмотр интернет/вещания на компьютерных и мобильных устройствах 
в большинстве случаев является дополнением к классическому телепросмотру 
и используется в ситуациях, когда нет возможности посмотреть телевизор. Напри/
мер, в дороге, в общественных местах, когда приходится ждать и нужно «скоро/
тать время»; на работе, на даче, где нет телевизора или нужных телеканалов; дома,
когда телевизор «занят» другими членами семьи или когда не хочется беспокоить
домашних, мешать им (ребенок спит в комнате и т. п.).

Классическое и интернет/телевидение (OTT TV) представляют два варианта ли/
нейного (англ. Linear) видео (видеопотребления). Однако цифровые технологии
предоставили возможность нелинейного (англ. non/linear), просмотра видео — вне
сеток вещания и расписания киносеансов, в любое время, по запросу пользовате/
ля. В пользовательских практиках и медиаиндустрии сформировалось два типа
просмотра «по запросу», которые в профессиональной среде получили обозначе/
ния VOD (англ. Video On Demand) и OLV (англ. Online Video).

3. VOD, или «видео по запросу» (как пользовательская практика и разновид/
ность медиауслуг для потребителей) предполагает нелинейный просмотр профес/
сионального длинного контента — фильмов, сериалов и телепередач различ/
ных жанров (развлекательные шоу, новости, познавательные, спортивные, детские
и пр.). Такой контент доступен пользователям в стриминговых сервисах — много/
численных онлайн/кинотеатрах (ivi, Кинопоиск, Kion, Amediateka, Netflix и т. п.), 
а также на платформах телеканалов (1tv.ru, smotrim.ru, more.tv и др.). При этом 
существенная часть данного контента до сих пор потребляется в Интернете через
пиратские сервисы (стриминговые или торренты). Просмотр VOD играет важную
роль в современном видеопотреблении. Хотя бы раз в неделю к фильмам, сериа/
лам, телепередачам из Интернета обращаются 78% интернет/пользователей, 
в среднем — пять раз в неделю. Просмотр фильмов, сериалов и телепередач по за/
просу пользователи осуществляют на всех экранах — большом (телевизор), сред/
нем (компьютер, ноутбук) и маленьком (смартфон). Планшет тоже используется,
но очень небольшим числом зрителей (6%).

4. Значимое дополнение, а в ряде случаев и альтернативу профессиональному
видеоконтенту (который производится телеканалами, киностудиями, продюсер/
скими компаниями и т. п.) составляет интернет�видео (OLV, или Оnline Video),
производимое пользователями, блогерами, лидерами мнений. Около половины на/
селения (46%) на регулярной основе (не реже одного раза в неделю) смотрит ка/
кое/либо интернет/видео — короткие ролики пользователей, обучающие ролики,
блоги и т. п. Среди молодых россиян (от 15 до 34 лет) интернет/видео смотрит
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большинство (69%), в самой старшей группе населения (от 55 лет и старше) — толь/
ко каждый пятый (21%). Самыми популярными площадками/ресурсами для про/
смотра интернет/видео являются YouTube и TikTok, а также социальные сети.

Все эти типы видео вместе формируют омниканальную среду «тотал видео»
(англ. Total Video), как это принято обозначать в индустрии. Уточним, что этими
четырьмя типами видео не исчерпывается все видеопотребление. В частности,
здесь не учитывается классический кинотеатральный прокат и просмотр филь/
мов — стремительно сжимающийся сегмент видеопотребления, подкошенный сна/
чала пандемией, а затем — уходом с российского рынка зарубежных компаний/
мэйджоров. Однако выделенные четыре типа видео формируют около 95% видео/
потребления современного человека. 

Данная классификация видеопотребления не претендует на системность и за/
конченность, но выполняет утилитарные задачи. Являясь частью опросной мето/
дики в рамках проекта «Телевидение глазами телезрителей», она позволяет мини/
мизировать многообразие современного видеопотребления, свести его к достаточ/
но крупным и эмпирически различимым и понятным респондентам типам.

Обратимся к результатам эмпирического исследования. В среднем за неделю
абсолютное большинство населения смотрит какое/либо видео — 95% опрошен/
ных (в возрасте 15+). Среди молодежи 15–34 этот показатель такой же высокий —
96%. Уточним, в этот показатель включен просмотр любого типа видео (ТВ, интер/
нет/вещание телеканалов, VOD и интернет/видео) на любом экране, платформе,
любым способом (онлайн или скачанные). Показатель недельного охвата Total
Video в группе 15–34 даже чуть выше, чем недельная аудитория соцсетей (92%). 
В целом просмотр видео и использование социальных сетей — самые распростра/
ненные и популярные медиаактивности молодежи. Они лидируют с большим отры/
вом в недельном потреблении. На третьем месте — аудиоконтент в Интернете (му/
зыка, радио, подкасты) — 77%. Еще меньшее число молодых людей хотя бы раз за
неделю читает онлайн/СМИ, сайты газет и журналов (63%).

Приоритетность видео в медиапотреблении подкрепляется тем, что и в соци/
альных сетях основная медиаактивность — также просмотр видео. Это характер/
но как для молодежи, так и для населения в целом (рис. 3). Однако обратим внима/
ние на возрастные различия внутри молодежной группы. Представители самой
молодой когорты (15–24) почти в равной мере проявляют интерес к видео (89%) 
и музыке (86%) в социальных сетях. А представители старшей когорты молодежи
(25–34) больше читают СМИ и меньше слушают музыку в соцсетях (по сравнению
с младшей группой).

Приоритетность видео для молодежи становится еще более очевидной, когда
мы обращаемся к показателю временных затрат на медиаактивности. Молодежь
уделяет просмотру видео значительно больше времени (в среднем 5 ч 53 мин), чем
интернет/пользователи в целом (5 ч 32 мин). А представители самой юной подгруп/
пы молодежной аудитории (15–24) — даже больше шести часов в сутки (6 ч 8 мин).
(табл. 2).

Временные затраты — основной показатель медиапотребления, хотя зачастую
современные исследователи и данные о медиапотреблении ограничиваются лишь
показателями охвата (число людей, обратившихся к медиаканалу за определенный
период времени — сутки, неделя, месяц). По этим показателям чаще всего и срав/
ниваются между собой медиаканалы и делаются выводы о величине аудитории,
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степени востребованности и популярности медиаканала или медиаконтента. Одна/
ко это не дает полной картины медиапотребления и конкуренции медиаканалов,
особенно когда речь о потреблении видеоконтента (протяженного во времени).
Ключевая характеристика видеопотребления — время, которое коррелирует 
с объемом внимания, освоения содержания. Но временные затраты сложнее «из/
мерить» традиционными социологическими опросными методами, особенно в ус/
ловиях высокой диверсификации каналов, многообразия практик и растущей
фрагментации медиапотребления. Однако, ограничиваясь лишь показателями ох/
вата, легко сделать неверные, не соответствующие действительности выводы. Так,
в рассматриваемом нами случае, несмотря на одинаковые недельные охваты по/
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Рис. 3. Что из перечисленного Вы делали в социальных сетях за последние семь дней? 
(% от группы)

Fig. 3. What of the above have you been doing on social networks over the past seven days? 
(% of the group)

Таблица 2
ВРЕМЕННЫЕ ЗАТРАТЫ НА ВИДЕОПОТРЕБЛЕНИЕ, В СРЕДНЕМ ЗА СУТКИ

Table 2
TIME SPENT ON VIDEO CONSUMPTION, ON AVERAGE PER DAY

15–24 6 ч 08 мин

25–34 5 ч 44 мин

35–54 5 ч 30 мин

45–54 5 ч 06 мин

55–64 5 ч 21 мин

В среднем 5 ч 32 мин

Источник: СAWI, интернет/пользователи в возрасте 15–64.

Возрастная группа
Total Video
(в сутки)

Смотрел видео Слушал музыку Читал СМИ через
социальные сети

Играл в онлайн(
игры

Ничего 
из перечисленного



требления видео (96% молодежь и 95% — население), мы обнаружили существен/
ные различия во временных затратах на видеопросмотр между возрастными груп/
пами. Например, разница в среднесуточных временных затратах на просмотр ви/
део между группами 15–24 (6 ч 8 мин) и 45–54 (5 ч 6 мин) — более часа. Это суще/
ственные различия. В целом временные затраты на видео снижаются с возрастом
респондентов.

Различия в видеопотреблении возрастных групп не ограничиваются разницей 
в объемах потребления видео. Существенные различия наблюдаются также в струк/
туре и практиках видеопотребления.

Во/первых, молодежь использует более разнообразные типы и источники ви/
део, не ограничиваясь только телевидением (рис. 4). В то время как у половины ре/
спондентов (49%) старшей возрастной группы видеопотребление ограничено толь/
ко просмотром телепередач, среди молодых (15–34) таких совсем мало (хотя они
есть) — всего 5%. Но гораздо больше среди молодых тех, кто обходится без теле/
видения и смотрит только другое видео (37%). Большинство же молодых людей
(54%) совмещает традиционный телепросмотр с просмотром линейного и нелиней/
ного видео в нтернете. В целом своеобразный «гибридный просмотр», комбиниру/
ющий разнообразные типы, источники и способы просмотра видео, уже стал мас/
совой практикой и новой нормой среди молодежи.

Во/вторых, для молодых характерно преобладание диджитальных и преимуще/
ственно нелинейных форм видеопотребления — VOD (профессиональное длин/
ное видео) и пользовательское онлайн/видео (OLV). Это отчетливо проявляется 
в структуре временных затрат на видео (рис. 5). 

Традиционный телепросмотр занимает в суточном бюджете видеопотребления
самой молодой когорты (15–24) только 20%, в старшей молодежной группе — 35%.
Остальное приходится на просмотр видео в Интернете, который происходит 
на различных компьютерных устройствах и экранах и включает в себя просмотр
интернет/вещания телеканалов (ОТТ TV), фильмов, сериалов и телепередач в он/
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Рис. 4. Смотрели разные типы видео за неделю, % от группы
Fig. 4. Watched different types of videos per week, % of the group



лайн/кинотеатрах, на цифровых платформах телеканалов (VOD), а видеоблогов 
и другого пользовательского видео на YouTube, в социальных сетях и пр. (OLV).
Молодые в целом чаще используют онлайн/кинотеатры и имеют платную подпис/
ку на онлайн/видеосервисы, чем старшие возрастные группы.

В/третьих, отметим особую привлекательность интернет/видео, особенно для
младшей молодежной группы (15–24). Чем моложе респонденты, тем больше их
привлекает OLV (пользовательский контент, видеоблоги, YouTube и пр.). Из шести
с лишним часов в сутки, которые представители возрастной группы 15–24 затрачи/
вают на просмотр видео, классическому телепросмотру отводится чуть больше ча/
са (или 20% от суточного видеопотребления), а просмотру онлайн/видео уделяет/
ся почти два часа (31%). Однако в старшей молодежной когорте (25–34) приорите/
ты меняются: телевидению уделяется больше времени (34%), чем просмотру
онлайн/видео (20%). Вероятно, это объясняется особенностями характерного для
этого возраста этапа жизни (Life Stage), связанного с созданием семьи. Начало
совместной (семейной) жизни приводит к увеличению домашнего времяпрепро/
вождения и возрастанию роли телевидения как основного домашнего экрана (сов/
местный телепросмотр как вид семейного досуга; у женщин — как фон для рутин/
ных домашних дел). Появление детей еще больше укрепляет позиции традицион/
ного телепросмотра в повседневной жизни семьи (телевидение — способ отвлечь,
занять ребенка и способ развлечения и отдыха для родителей).

В/четвертых, обратим внимание на специфические жанровые предпочтения
молодежи. В целом самые популярные жанры по запросу (среди интернет/поль/
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Рис. 5. Среднесуточное время всего видеопотребления, 
с разбивкой по типам видео, мин в сутки

Fig. 5. Average daily time of total water consumption, 
broken down by type of video, minutes per day



зователей) — зарубежные и отечественные фильмы и сериалы, а также развлека/
тельные программы (включая ток/шоу и юмор). Но возрастные различия в пред/
почтениях контента «по запросу» весьма значительны (рис. 6). Например, зри/
тели в возрасте 15–34 лет предпочитают зарубежные фильмы и сериалы, мульт/
фильмы и развлекательные передачи. При этом интерес к развлекательным пере/
дачам снижается с возрастом, и в старшей подгруппе молодежного возраста
(25–34) он уже значительно ниже, чем в младшей (15–24). А в старшей возрастной
группе (55–64) на первых местах по востребованности — отечественные сериалы
и фильмы.

Чаще всего фильмы, сериалы, передачи по запросу смотрят в онлайн/кинотеат/
рах или на YouTube. Онлайн/кинотеатры — важный источник зарубежных филь/
мов и сериалов, а YouTube — универсальная площадка, где есть контент любых 
жанров, и в первую очередь — развлекательные программы. Почти половина на/
селения (48%) и 57% молодежи в течение недели хотя бы раз смотрят YouTube. 
Это самый популярный в России и в мире видеохостинг, поэтому неудивительно,
что многие интернет/пользователи выражают свое отношение через превосход/
ные характе/ристики: «лучший из лучших», «супер», «нет альтернативы». Та/
ким «безальтернативным» источником видео YouTube является для трети росси/
ян: именно столько (32%) респондентов в ситуации гипотетического выбора меж/
ду телевидением и YouTube (если бы можно было оставить только один из этих ме/
дийных каналов) предпочли бы оставить YouTube. Среди молодых россиян, где 
доля интернет/пользователей и регулярных зрителей YouTube выше, в ситуации
подобного выбора предпочтение этой площадке отдал бы каждый второй в груп/
пе 15–34 (52%).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Результаты эмпирического исследования показали наличие и «воспроизвод/

ство» цифрового разрыва в практиках использования медиа между молодыми 
и старшими возрастными группами. Для медиапотребления российской молоде/
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Рис. 6. Востребованные жанры видео по запросу (VOD), % от группы
Fig. 6. Popular genres of video on demand (VOD), % of the group
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жи характерно преобладание цифровых (новых) медиа над традиционными; пре/
обладание видео в медиапотреблении с предпочтением нелинейных (по запро/
су) типов контента и форм просмотра; повышенный интерес к пользовательскому
видео и предпочтение коротких форм видео, наиболее проявленный в самой мо/
лодой возрастной когорте (15–24); наличие универсального устройства (смарт/
фон) и «любимого» интернет/ресурса (YouTube) для просмотра видео. В целом
практики видеопотребления молодых более современны и разнообразны с точки
зрения типов контента, используемых технологий, сервисов, способов просмот/
ра, экранов.
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PRACTICES OF MEDIA CONSUMPTION OF RUSSIAN YOUTH
IN THE DIGITAL SOCIETY

(ACCORDING TO THE RESULTS OF AN EMPIRICAL STUDY)
I. A. POLUEKHTOVA

LOMONOSOV MOSCOW STATE UNIVERSITY

The paper presents the results of a survey of media consumption, conducted by the author in
October 2021. On the basis of empirical data, the author analyses the modern practices and
dynamics of media consumption of Russian young people with a focus on video consumption as the
dominant means of communication in the digital society; she provides the relevant quantitative
indicators of coverage and time spent on the consumption of different types of videos by the po/
pulation of the Russian Federation. The presence and reproduction of the digital divide in the use
of media between age groups is shown. It is revealed that the practices of video consumption of
young people are more modern and varied in terms of content, technologies used, services, wat/
ching methods, and screens. The following features of media practices of young Russians are dis/
tinguished: the dominance of digital (new) media over traditional ones; the dominance of video in
media consumption with a preference for non/linear (on demand) watching methods; an increased
interest in user/generated video and preference for short video formats, most pronounced in the
youngest age cohort (15–24 years old); the presence of a universal device (smartphone) and 
a “favourite” Internet resource (YouTube) for watching videos.

Keywords: media consumption; television; video; youth; digital divide; audience; video con/
sumption practices
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