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Аннотация
Введение. На современном этапе новостное потребление во многих странах проходит период транс-
формации. Во-первых, для потребителя постепенно стираются различия между собственно новостями 
(в том числе общественно-политического характера) и информацией общего интереса, подготовлен-
ной не журналистами, а иными создателями онлайн-контента. Потребитель перестает различать про-
фессиональный новостной контент и иную интересную информацию. Во-вторых, потребление ново-
стей в целом снижается, несмотря на рост объема экранного времени (включая гаджеты). В-третьих, 
в условиях растущего предложения коммуникативного продукта спрос на него индивидуализируется. 
Это подстегивается самими пользователями через активный поиск информации, кастомизацией кон-
тента для различных социальных групп и индивидуализацией контентного «кокона» через рекомен-
дательные системы социальных сетей, поисковых сайтов и новостных порталов. В-четвертых, индиви-
дуальные паттерны потребления новостей зависят от индивидуальных и/или социально-групповых 
черт медиапотребителя. В нашем исследовании мы в качестве факторов, влияющих на потребление 
новостей, изучаем две такие черты, а именно – размер населенного пункта проживания (крупный/
малый город) и пол респондента. Исследование проведено на примере двух городов Казахстана – Ка-
раганды и Абая. Мы также учли билингвальность новостного производства и потребления в стране.
Методы. В исследовании применялись как качественные, так и количественные методы. Так, для вы-
явления картины медиапотребления был применен этнографический метод (ведение дневников с 
рандомизированной проверкой качества). Для анализа дневниковых данных использовались метрики 
описательной статистики, в том числе оценка стандартного отклонения и сравнение средних по мето-
ду Манна–Уитни (для малых групп), а также качественный анализ дневников респондентов. Выборка 
составила 24 респондента; в анализе данных использованы 23 дневника. 
Результаты исследования и их обсуждение. Результаты исследования дают возможность сделать 
некоторые важные выводы. Так, респонденты, которые, как показывали рандомизированные провер-
ки, вели дневники тщательно, зафиксировали крайне низкое потребление информации, опознаваемой 
как новости (не более пяти в день, в среднем две – две с половиной новости в день). Женщины в обо-
их городах проявили более стабильный паттерн потребления новостей, тогда как мужского паттерна 
выявить не удалось; это может говорить о том, что новостное потребление связано не столько непо-
средственно с полом, сколько с различиями между мужским и женским образом жизни. Разница меж-
ду мужскими/женскими объединенными группами стремится к достоверной и требует дальнейшего 
исследования на укрупненных группах. Качественное исследование, дополненное краткими интервью 
в рамках проверки заполнения дневников, позволило предположить, что причинами низкого внима-
ния к новостной повестке дня являются занятость, отсутствие понимания значимости потребления 
новостей (в том числе деполитизация) и неумение опознавать новость. Структура медиапотребления 
с точки зрения уровня географического охвата представляется «сдвинутой на одну ступень»: в Абае 
(Карагандинская область) потребляют новости с карагандинских порталов, а в Караганде – новости 
из медиа национального охвата. Также можно заметить небольшие платформенные различия между 
мужским и женским пулом источников, так как в женских дневниках чаще упоминается платформа 
Instagram*. Результаты показывают, что новостное потребление в целом не является одним из при-

* Принадлежит компании Meta, чья деятельность запрещена в РФ.
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оритетов при потреблении экранного времени, а различия между потреблением в крупных и малых 
городах невелики, но действительно могут лежать в плоскости географического охвата новостей и 
образа жизни потребителей. Также требует изучения билингвальное медиапотребление в странах по-
стсоветского пространства с существенным присутствием русского языка на медиарынке, в том числе 
в Казахстане.
Ключевые слова: медиапотребление; потребление новостей; городское медиапотребление; малый 
город; Казахстан; дневниковый метод; описательная статистика.
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Abstract
Introduction. Today, news consumption in many countries undergoes a transformation period. First, for the 
consumer, the differences between news (including public affairs ones) and general interest information created 
by non-journalist content producers, gradually blur. Second, news consumption decreases in general despite 
the increase in screen use time. Third, in the conditions of the growing supply of communicative products, the 
demand for such products gets individualized. This is spurred on by the users themselves via active search 
for information, content customization for various social groups, and ‘cocooning’ through recommendation 
systems of social networks, search sites, and news portals. Fourth, individual patterns of news consumption 
depend on the individual and/or socio-group media consumer traits. In our study, we combine two of such 
features, namely the size of the residence (city/ town) and the respondents’ gender. The study was conducted 
for two Kazakhstani localities, namely Karaganda (a city) and Abay (a small town). We also took into account 
the bilingualism of news production and consumption in the country in the qualitative part of our study.
Methods. Both qualitative and quantitative methods were used in the study. For in-depth tracing of news 
consumption, an ethnographic method was used (diaries with randomized quality control). To analyze the 
collected data, descriptive statistics metrics were used, including standard deviations and comparing means 
via Mann–Whitney metric for small groups, as well as a qualitative analysis of respondents’ diaries for the 
source spectrum and bilingualism. The sample consisted of 24 respondents; 23 diaries were used in the data 
analysis.
Results and its discussion. The results of the study allow for drawing some important conclusions. Thus, 
respondents who, as shown by randomized checks, kept diaries carefully, recorded extremely low consumption 
of information identifiable as news (no more than 5 per day, 2 to 2.5 news pieces per day on average). Women 
in both cities showed a more stable pattern of news consumption, while the male pattern could not be 
identified; this may indicate that news consumption is related less to gender itself but more to the differences 
between male and female lifestyles. The difference between male/female combined locality groups is next-
to-reliable and demands further research on enlarged groups. Our qualitative study supplemented with brief 
interviews as part of diary conduct checks suggested that the reasons for low attention to the news agendas are 
employment, lack of understanding of the importance of news consumption (including depoliticization), and 
inability to distinguish news from other content. The structure of media consumption in terms of the level of 
geographical coverage seems to be ‘shifted by one step’: in Abay (Karaganda region) they consume news from 
Karaganda portals, and in Karaganda they do news from the media of national coverage. One can also notice 
small platform differences between the male and female pool of news sources, as Instagram* is more often 
mentioned in women’s diaries. The results show that, in general, news consumption is not a priority during 
screen time consumption, and the differences between consumption in large and small localities are small, 
but may indeed relate to geographical coverage of news and consumer lifestyle. Bilingual media consumption 
in post-Soviet countries with a significant presence of the Russian language in the media market, including in 
Kazakhstan, also requires additional studies.
Keywords: urban media; media consumption; small towns; Kazakhstan; diary method; descriptive statistics.
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Введение 

В начале XXI в. медиапотребление переживает эпоху, которую можно охаракте-
ризовать одновременно как расцвет и кризис (Spyridou et al., 2013). С одной стороны, 
медиатизация социальной жизни, нарастающая в связи с дигитализацией производ-
ства медиаконтента и развитием мобильной телефонии, дает возможность постоян-
но находиться внутри новостного потока (Nel, Westlund, 2012), и более того – быть 
прозьюмером (prosumer) (Toffler, 1980) или продъюзером (produser) (Bruns, 2007) – 
одновременно создателем и потребителем медийной информации. При этом цифро-
визация привела не только к сатурации (предельному насыщению) времени, которое 
человек способен уделить потреблению контента, но и к трансформации качества 
медиапотребления. Медиапотребление, в том числе новостное, становится неосоз-
нанной частью нашей жизни, часто происходя параллельно с иными практиками; 
но важным от этого оно быть не перестает. «Жизнь в медиа» (Корконосенко, 2012а; 
Deuze, 2012; McLuhan, 1994), в том числе платформенное присутствие пользователей 
(van Dijck, Poell, de Waal, 2018), сглаживает границы между разными видами контен-
та: новостным, развлекательным, бытовым и иным. У динамики новостного потре-
бления онлайн есть и политическая сторона. Так, Кольцова и Киркиж показали, что 
чтение онлайн-новостей влияет на протестный потенциал пользователей, причем 
как непосредственно, так и в сочетании с другими факторами (Koltsova, Kirkizh, 2019). 

Однако дигитализация только кажется вездесущей и всепроникающей; при 
ближайшем рассмотрении оказывается, что ее влияние, как и проникновение интер-
нета, неодинаково в разных поколениях, культурах, социальных группах и географи-
ческих локациях. Как и многие инновации до нее, дигитализация является много-
скоростной (multi-speed), что приводит в том числе к явлению цифрового разрыва 
(digital divide). Цифровой разрыв, в свою очередь, может вести к расширению соци-
етальных разломов, снижению качества общественного диалога из-за цифровой ра-
зобщенности, отставанию одних групп населения от других в обеспеченности обще-
ственно-политической информацией, падению политического участия (Min, 2010).

Одним из проявлений многоскоростного развития является разница в жизнен-
ных паттернах, в том числе паттернах медиапотребления, в крупных и малых горо-
дах. Это особенно характерно для постсоветского пространства, где разрыв между 
урбанными и деурбанизированными ареалами жизни людей велик. Например, в Рос-
сии он даже привел к формированию в начале века «четырех Россий» как четырех 
образов жизни в российских регионах (Зубаревич, 2012) и тесно связан с моделями 
потребления, в том числе моделями потребления информации. Впрочем, географи-
чески обусловленные различия в медиапотреблении изучаются очень мало: так, по 
проникновению интернета есть, как правило, только обобщенные данные, а меди-
апотребление деревень, насколько нам известно, было предметом изучения всего 
двух продолжительных исследований (Зачарованное место..., 2021; Кирия, Новикова, 
2013; Петрова, 2017; Петрова, Шалонская, 2019). Но если Россия исследуется хотя бы 
в небольшом объеме, то медиаисследования в Казахстане еще более скудны; изуче-
нию медиапотребления уделяется мало внимания, и практически не существует ра-
бот, которые бы сравнивали потребление новостей в крупных и малых городах такой 
большой страны. Поэтому мы построили дизайн исследования на сравнении паттер-
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нов потребления новостей в городах разного размера. В качестве крупного города 
нами был выбрана Караганда, в качестве малого – город Абай Карагандинской обла-
сти. Для Казахстана полумиллионная Караганда – крупный город, областной центр.

Также следует отметить, что потребление новостей в целом снижается, несмо-
тря на рост объема экранного времени, включая время потребления гаджетов, хотя 
динамика в разных культурах различна. Так, результаты Pew Research Center по США 
примерно десятилетней давности говорят о высоком интересе к новостям и в круп-
ных городах, и в сельской местности (Miller et al., 2012), тогда как более поздние дан-
ные по Китаю свидетельствуют о постоянном падении новостного потребления (Wei, 
Lo, 2021). Здесь проблема состоит не только в том, что оно снижается количественно; 
скорее, медиапотребитель перестает различать новости и иные типы онлайн-кон-
тента, что отражается на результатах исследований. Помимо этого, в условиях расту-
щего предложения коммуникативного продукта спрос на него индивидуализируется. 
Это подстегивается самими пользователями – активным поиском информации, ка-
стомизацией контента для различных социальных групп и индивидуализацией кон-
тентного «кокона» через рекомендательные системы социальных сетей, поисковых 
сайтов и новостных порталов (Mittelstadt, 2016). При этом индивидуальные паттер-
ны потребления новостей зависят от индивидуальных и/или социально-групповых 
черт медиапотребителя, что в сочетании с вышеуказанными технологическими фак-
торами формирует намного более разнообразную и менее предсказуемую картину 
новостного потребления, чем в предыдущие десятилетия, а влияющие на новостное 
потребление факторы многообразны и требуют комплексного, а не индивидуального 
изучения. В связи с этим в медианауке вырабатываются новые подходы – например, 
«репертуарный» подход (Yuan, 2011), «ипостасный» подход (Hepp, Breiter, Hasebrink, 
2018) и подход, оценивающий медиадиеты (Mosca, Quaranta, 2016). Они дополняют и 
частично замещают подходы, связанные с описанием массовых паттернов медиапо-
требления и с оценкой отдельных эффектов медиапотребления – например, эффек-
тов установки повестки дня (agenda-setting) или «теории использования и удовлетво-
рения» (uses and gratifications) (Yuan, 2011). 

Для пилотного исследования мы соединили два таких фактора – описанное 
выше различие в статусе города (крупный/малый город) и пол как наиболее суще-
ственное различие в чертах медиапотребителя.

Ниже мы приводим краткий обзор литературы в области медиапотребления в 
городах и его зависимости от различных факторов; затем ставим исследовательские 
вопросы; затем описываем избранные методы, приводим и обсуждаем результаты 
исследования.

Рассмотрим новостное потребление и факторы его индивидуализации.
Новостное потребление и медиадиета. Развитие цифровизации привело к 

увеличению контента в медиапространстве, но и к большей конкуренции медиапро-
ектов за потребителя. Формирование медиадиет и «информационных репертуаров» 
индивидуализировалось (Watson-Manheim, Bélanger, 2007). Активная часть формиро-
вания медиадиеты состоит в выборе и оптимизации количества источников инфор-
мации. Потребитель контента формирует круг медиапотребления (сегодня – в том 
числе через подписки в социальных сетях), а также сталкивается с контентом спора-
дически, но оставляет в стабильной медиадиете только то, что имеет для него личное 
или профессиональное значение. С одной стороны, управление собственной медиа-
диетой дает потребителю возможность оптимального медиапотребления, избавляет 
от информационного шума, неконструктивного потребления информации. С другой 
стороны, давление новостного потока, его политическая поляризация (Bodrunova, 



75МЕДИАИССЛЕДОВАНИЯ В КОНТЕКСТЕ СОЦИАЛЬНО-ПОЛИТИЧЕСКИХ ПРОЦЕССОВ

Blekanov, Smoliarova, Litvinenko, 2019) и другие черты приводят к некоторым нега-
тивным эффектам. Во-первых, отказ от потребления новостей (news avoidance, или 
«избегание новостей» (Skovsgaard, Andersen, 2020)) стал чертой последних лет, осо-
бенно после информационной перегрузки во время пандемии, хотя некоторые иссле-
дования говорят о пользе сознательного самоограничения в потреблении новостей 
(Woodstock, 2014). Во-вторых, медиадиета играет роль фильтра, индивидуального 
гейткипера (Jackson, 2019), что приводит к системным искажениям в области осве-
домленности, политического выбора, субъективно ощущаемой социальной принад-
лежности. В силу этого медиадиета отдельного потребителя новостей может и долж-
на являться объектом исследования, поскольку она влияет на ключевые социаль-
но-политические процессы.

Новость как проблемный объект медиапотребления. Как уже сказано выше, 
новость постепенно утрачивает гегемонию в медиапотреблении, но остается частью 
как активной, так и пассивной медиадиеты. Процесс отбора новостей индивидуаль-
ными потребителями изучается с точки зрения степени случайности/осознанности. 
Так называемое селективное столкновение с новостями (selective news exposure) в 
сети и за ее пределами также стало предметом долгого научного спора (Barnidge, 
Peacock, 2019), который напоминает спор по принципу «курица или яйцо». Ученые 
задаются вопросом о том, что чем обусловлено: черты и взгляды пользователя пред-
задают его выбор контента или, наоборот, – выбор контента постепенно формиру-
ет взгляды человека? C одной стороны, «новостное агентство средней руки выдает 
до двухсот сообщений на самые разные темы... Читатель, который гораздо меньше 
заинтересован в чтении всех текстов подряд, не будет открывать каждую новость» 
(Амзин, 2011, 13). С другой стороны, активный поиск новостей также не перестает 
быть практикой медиапотребителей, особенно в периоды кризиса наподобие панде-
мии COVID-19. 

Локальность в медиапотреблении и новостное потребление в городах. 
Одним из измерений (dimensions) медиапотребления ученые называют его лока-
лизацию – т.е. «место», где (или через которое) оно происходит. Понимание «места» 
варьируется от наиболее очевидного (географическая локализация) до метафори-
ческого описания мобильных «мест» (spaces) (Peters, 2012) и социальных сетей как 
«пространств» (milieus) медиапотребления. С точки зрения географии особый статус 
носит город как медиаполис (Корконосенко, 2012б), где концентрация медиа велика. 
Хотя приход онлайн-медиа должен был в некоторой степени сгладить различия меж-
ду городом и сельской местностью, это произошло в меньшей степени, чем ожида-
лось, так как не только техническая доступность медиа, но и факторы стиля жизни, 
а также образование и возраст (Vilella, Paolotti, Ruffo, Ferres, 2020), т.е. факторы, тоже 
косвенно связанные с различиями между городом и сельской местностью, оказыва-
ют большое влияние на медиапотребление. Более того, проблематизация «места» 
глубже: «места» потребления новостей связаны с тем, как в итоге формируется поли-
тическое неравенство и доступ к властным полномочиям (Usher, 2021).

Pew Research Center делит население с точки зрения медиапотребления на че-
тыре типа: городское (urban), жители пригородов (suburban), жители малых городов 
(small towns), жители сельской местности (rural) (Miller et al., 2012). Между ними в 
США наблюдаются значимые различия. Для нас важно, что малые города в исследо-
ваниях этого известного центра выделены в отдельную категорию. Также замечено, 
что различные уровни географической локализации потребителя могут не совпадать 
с уровнем локализации повестки, а именно: местное телевидение, например, переда-
ет новости с «более высокого» уровня локализации и не уделяет внимания гиперло-
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кальным вопросам повестки дня (Kim, Shepherd, Clinton, 2020). Важно исследовать, 
есть ли система в таких географических сдвигах повестки дня и насколько часто они 
встречаются в кросс-культурной перспективе.

Далее обратимся к новостному потреблению в постсоветских странах.
Новостное потребление в России как «модельное». Медиапотребление в Рос-

сии изучается несколько больше, чем оное на постсоветском пространстве. Поэтому 
мы будем использовать в том числе данные, полученные в российских работах, для 
постановки исследовательских вопросов. При этом следует учитывать, что текущие 
исследования медиапотребления даже не всегда позволяют понять спектр источни-
ков, которые используют потребители. Часто источники новостей исследуются на 
уровне медиасегмента (например, газеты, радио, ТВ, Интернет (см., например: Кома-
рова, 2018; Реутов, Тришина, 2020)), без дальнейшей детализации. Некоторые опро-
сы также показывают, что сами пользователи не всегда запоминают непосредствен-
но СМИ, откуда они черпают новости, и могут идентифицировать только платформу 
или канал (например, «телевидение» или «Телеграм») (Гончаров, Караева, 2020). 

В России, как и в любом постсоветском государстве, наличествует разрыв в 
медиапотрелении между малыми и крупными городами. Медиапотребление в горо-
дах-миллионниках имеет свою идентичность. В первую очередь это связано с количе-
ством медиаресурсов, их типологическим разнообразием и более высоким качеством 
работы (Смеюха, 2017). Также следует отметить, что у жителей крупных городов за-
частую больше социальных ипостасей (figurations (Hepp, Breiter, Hasebrink, 2018)), а 
соответственно, и их медиадиета, вероятно, более разнообразна.

МГУ им. М.В. Ломоносова в последние годы ведет изучение медиапотребления 
молодежи в Москве, а НИУ ВШЭ исследует медиапотребление в сельской местности; 
но сравнительных исследований разных географических уровней медиапотребления 
почти нет. При этом данные о паттернах поисковой активности новостей в разных 
крупных городах РФ достаточно сильно разнятся при применении различной ме-
тодологии их оценки. Так, данные оффлайнового опроса ВЦИОМ в 2010-х гг. давали 
картину, частично противоположную исследованию НИУ ВШЭ на основе больших 
массивов данных (Давыдов, Логунова, 2015). Есть в России и редкие точечные иссле-
дования медиапотребления малых городов (см., например: Новгородцева, Сивкова, 
2021). В них, в частности, отмечается подобный американскому дисбаланс в местной 
новостной повестке дня, когда новостные лакуны, возникающие из-за слишком ред-
кого выхода местных газет, заполняются новостями федерального уровня, с одной 
стороны, и сарафанным радио – с другой. Что же касается сельского медиапотребле-
ния, то известно, что в сельской местности происходит «постепенный процесс вы-
теснения давно знакомых практик чтения книг, потребления музыки на дисках или 
в радиоэфире, кино на большом экране в клубах или на телеэкране и т.д. Однако в 
большинстве случаев принятие решения использовать инновации – мобильные те-
лефоны, информационные ресурсы в Интернете, социальные сети – не приводи[т] 
к кардинальным изменениям предпочтений и практик. Привычные практики... еше 
сохраня[ются] в быту сельских жителей, лишь перенос[ятся] на другую платформу... 
и продолжа[ют] существовать параллельно – в прежних и новых форматах» (Зачаро-
ванное место..., 2021, 23).

Также, как сказано выше, наиболее частой социальной группой, предпочтения 
которой исследуются, является молодежь (см.: Черевко, Дунас, Толоконникова, 2018). 
В целом считается, что более всего цифровизация сказалась на молодом поколении; 
медиапотреблению молодежи посвящено большинство исследований в области но-
востной диеты. У молодого поколения под влиянием цифровизации сформировался 
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новый, мультиканальный тип мышления, который дает возможность выполнять не-
сколько задач одновременно либо обеспечивать быстрое переключение между ними. 
Например, молодые люди могут одновременно смотреть фильм, играть в компьютер-
ную игру, слушать музыку. А социальные сети для этого поколения – основная форма 
существования в обществе. Однако Е.Ю. Колобова пишет следующее: «Статистика по-
казывает, что Интернетом пользуется не только население, наиболее приспособлен-
ное к инновациям, но и те, кто проявляет консервативное поведение и насторожен-
но относится ко всему новому и необычному» (Колобова, 2020, 29). А Л.А. Круглова 
отмечает: «Представители различных поколений предпочитают смотреть видеокон-
тент на YouTube и в социальных сетях. Сайты традиционных СМИ, в том числе теле-
каналов, оказались самыми невостребованными в плане видео, хотя обладают боль-
шим количеством контента, иногда эксклюзивного» (Круглова, 2019). Приведенные 
данные позволяют задаться вопросом о том, каковы паттерны медиапотребления в 
возрастных группах старше 30 лет. 

Существенной проблемой в молодежном использовании медиа стало поверх-
ностное и нерегулярное потребление новостей, «новостное кусочничание» в соци-
альных сетях (Черевко, Дунас, Толоконникова, 2018). Снижается глубина просмотра 
новости, а потребление новостей становится фоновым процессом, параллельным 
иным практикам (Кульчицкая, Филаткина, 2021). Если раньше люди вдумчиво вы-
деляли время на чтение газеты или просмотр новостного выпуска на телевидении, 
то сейчас мы можем предположить, что зачастую новости даже не открываются, а 
читаются по заголовку, который именно поэтому должен быть не только вовлекаю-
щим, но и информативным. Зачастую на акт медиапотребления у пользователя оста-
ется менее 30 секунд (Амзин, 2011). Это формирует особую культуру подачи матери-
ала: визуальные материалы, видеоролики, анимация, простые схемы, иллюстрации с 
крупным коротким текстом удовлетворяют запросам, связанным с пассивным медиа-
потреблением; текстовые материалы длиной более одного-двух экранов мобильно-
го устройства (требуют большего времени, лучшего понимания, вчитывания) – они 
отвечают на запросы, связанные с информационным поиском, удовлетворяют спрос 
на аналитику и мнения. При этом неизвестно, повторяется ли этот паттерн в иных 
возрастных группах.

В 2022–2023 гг. интерес к новостной повестке вырос (см. исследование ком-
пании «Rambler», vc.ru/media/465669-6-mediatrendov-potrebleniya-informacionnogo-
kontenta). Также исследование показало, что в крупных городах интерес к обществен-
но-политической повестке дня значительно больше, чем в малых. 

Завершая этот подпункт, укажем, что наиболее заметным отличием практиче-
ски всех других постсоветских медиарынков от российского является би- или три-
лингвальность. Так, в Беларуси 84% населения предпочитают русский язык при 
медиапотреблении и только 12% – белорусский (см. отчет компании Colab Medios, 
colabmedios.org/tendenczii-mediapotrebleniya-v-belarusi). В Армении и Грузии трехъя-
зычие (государственный, русский и английский языки) обеспечивает прирост чита-
телей из стран СНГ и ЕС (Курманова, 2021). Официальное трехъязычие установлено 
и в Республике Казахстан.

Медиарынок и новостное потребление в Казахстане. Если судить по дан-
ным Министерства информации и общественного развития (ранее – Министерство 
информации и коммуникации) Республики Казахстан, за десятилетие с 2013 по 
2022 г. количество зарегистрированных печатных изданий сократилось почти 
в десять раз – с 1357 до 158 (Nikolayenko, 2015; gov.kz/memleket/entities/qogam/
activities/145?lang=ru), тогда как к 2022 г. было зарегистрировано 94 (!) информаци-
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онных агентства и 191 сетевое издание. Статистика показывает значительный пе-
ревес в сторону сетевых изданий, но традиционные СМИ все еще сохраняют силь-
ные позиции на медиарынке страны (Ибраева, 2021). Чтобы не потерять аудиторию, 
периодическим изданиям в Казахстане пришлось существенно адаптироваться (Бо-
лысбаева, 2012). 

Проблематика развития новых медиа в Казахстане стояла в центре внимания 
и власти, и, конечно, самих СМИ; большую роль в развитии частных СМИ республи-
ки сыграли западные, в основном американские, обучающие центры, инициативы и 
программы. При этом качество медиапродукта, организация медиарынка и уровень 
владения новыми технологиями не всегда удовлетворяли местное профессиональное 
сообщество (там же). Минимум до 2012 г. Казахстан оставался во многом телестра-
ной, где более 80% населения смотрели ТВ каждый день; при этом газеты регулярно 
читали около четверти населения, а интернетом не пользовалось больше половины 
жителей страны (Junisbai, Junisbai, Fry, 2015).

Однако уже через семь-восемь лет ситуация переменилась кардинально. Как по-
казали исследования на базе Казахстанского национального университета им. Аль-Фа-
раби, к 2019 г. социальные сети в качестве источника оперативной информации во 
многом заместили традиционные СМИ в странах Центральной Азии; при этом в Казах-
стане интенсивность потребления соцсетей была выше, чем в других странах региона 
(Nurumov, Brown, Ibrayeva, Myssayeva, 2021). По другим данным, смена телевидения на 
соцсети в качестве главного новостного источника произошла чуть позже; при этом 
соцсети обошли ТВ уже и в возрастной группе 30–45 лет, в которой ТВ было основным 
источником новостей для 28%, а соцсети – уже для 44% (Internews, 2021). Наблюда-
ются и региональные различия в дигитализации медиарынка. Так, в 2012 г. С.Х. Бар-
лыбаева писала, что «в Караганде, Шымкенте и Кустанае телекомпании ‘дадут фору’ 
любому алматинскому и астанинскому телеканалу, а в Западном Казахстане ТВ усту-
пает каналам из вышеперечисленных городов, зато там СМИ хорошо представлены в 
социальных сетях» (Барлыбаева, 2012, 40). Но серьезных сравнительных исследований 
медиапотребления в регионах или больших/малых городах не проводилось, хотя ис-
следование Юнисбаи и коллег (Junisbai, Junisbai, Fry, 2015) строилось как репрезента-
тивное по всем регионам Казахстана. Таким образом, мы можем предположить, что в 
наше время жители Казахстана и в крупных, и в малых городах потребляют новости в 
основном из социальных сетей и мессенджеров. Первыми под влияние цифровизации 
попали крупные города, но в наше время дело давно дошло и до малых. Мы предпола-
гаем, что различия в медиапотреблении между малыми и крупными городами прак-
тически отсутствуют, особенно после пандемии. Мы также можем предположить, что 
многие жители малых городов работают, а соответственно, и проводят большую часть 
дня в крупных городах, что заставляет думать о стирании различий в медиапотребле-
нии между резидентами крупных и малых городов. Стирать различия призвана и го-
сударственная программа «Цифровой Казахстан» (strategy2050.kz/upload/iblock/d78/
gosudarstvennaya_programma_tsifrovoy_kazakhstan_rus.pdf).

Многоязычие (де-факто – билингвальность) на медиарынке Казахстана сегод-
ня описывается как одно из измерений медийного неравенства. Недостаток казах-
скоязычных медиа, в том числе на региональном и местном уровне, подчеркивает-
ся казахстанскими исследователями как одно из важнейших препятствий для роста 
потребления новостей и политической информированности (Жаркынбекова, 2017); 
Закон РК «О СМИ» вводит протекционистские меры по внедрению казахскоязычного 
контента в национальное вещание и печать. Но отставание продолжает проявляться 
не только в количестве СМИ на государственном языке, но и в качественных показа-
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телях: структурированности контента, оперативности, широте тематического спек-
тра. Тем не менее мы предполагаем, что в медиадиетах наших респондентов обнару-
жатся и русскоязычные, и казахскоязычные источники; в инструкции для респонден-
тов мы указали их равную значимость в рамках нашего исследования.

Исследовательские вопросы. Как сказано выше, мы объединили два факто-
ра – размер населенного пункта и пол – в дизайне исследования. На основе всего вы-
шесказанного были сформулированы вопросы для нашего пилотного исследования:
1. Различны ли паттерны медиапотребления в большом и малом городе с точки 

зрения: 
1.1. объема потребляемых новостей;
1.2. гендерных различий?

2. Каков спектр потребляемых новостных источников?
3. Как работает билингвальность в медиапотреблении?

Поскольку исследование является пилотным, мы не ставили цели сделать да-
леко идущие выводы; скорее, мы закладываем почву для дальнейших исследований.

Методы
Дизайн исследования построен на количественном сравнении и качественной 

интерпретации различий в медиапотреблении в одном крупном городе (областном 
центре) и одном малом городе в Казахстане. Исследование является эксплоратор-
ным, поскольку оно позволит предварительно обрисовать проблемы в медиапотре-
блении и поставить вопросы о причинах текущих различий между большим и малым 
городом.

Вторым различающим признаком избран пол, тогда как по остальным соци-
ально-демографически признакам выборка практически гомогенна. Так, в отличие 
от большинства исследований, мы сосредоточили внимание на возрастной группе 
30–40 лет как наиболее активной экономически, политически и социально (с точки 
зрения формирования семьи и наличия детей и пожилых родственников, о которых 
нужно заботиться). Были выбраны работающие полный день мужчины и женщины. 
Общий дизайн исследования описывается формулой «6 × 4» – по шесть мужчин и жен-
щин в крупном и малом городе. В итоговую выборку вошли, однако, 23 респондента, 
поскольку одного мужчину пришлось исключить из-за невыполнения инструкции по 
сбору данных.

Выбор населенных пунктов. Наш выбор остановился на двух городах по не-
скольким причинам. Во-первых, мы хотели рассмотреть региональный центр в связ-
ке с малым городом, поскольку в малых городах население часто путешествует на 
работу в большой город и обратно, что может сказываться на медиапотреблении. 
Во-вторых, мы выбирали города с выраженной билингвальностью. В-третьих, рас-
пространение метода на большее количество городов означало бы масштабирование 
времени обработки результатов; безусловно, развитие исследования предполагает-
ся, но на эксплораторном этапе было принято решение ограничиться связкой «круп-
ный – малый город».

Как сказано во введении, в качестве крупного города мы выбрали Караган-
ду. Это четвертый по численности населения город в Казахстане (489 355 жителей 
на 2023 г.) с выраженной билингвальностью (жителей казахской национальности – 
47,63%, русской национальности – 38,54%). Среди карагандинских СМИ – семь ос-
новных общественно-политических газет, четыре тематические газеты (экономика, 
криминал, автомобили), шесть телеканалов разного уровня (от общенациональных 
до городских, помимо доступных российских). Наиболее популярными сейчас явля-
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ются «Индустриальная Караганда», ее казахскоязычная версия «Орталык Казахстан» 
и «eKaraganda», и мы можем предположить, что именно последняя будет лидировать 
в дневниках наших респондентов по следующим причинам: 1) медиапроект активно 
ведет социальные сети – именно они и есть главная площадка издания и его самое 
большое преимущество; 2) контент в Instagram* и Telegram не повторяется; 3) кон-
тент качественный – несмотря на то, что, помимо новостей, на портале публикуются 
и объявления, и посты читателей; 4) число подписчиков «eKaraganda» в Instagram* – 
482 тыс. при населении города менее чем 490 тыс., что говорит о популярности 
портала в том числе за пределами города, и формат «сториз» имеет отдельный кон-
тент, в том числе политический (знакомство с чиновниками города). В отличие от 
«eKaraganda» «Индустриальная Караганда» практически отсутствует в соцсетях и 
мессенджерах, и ее аудитория существенно старше в среднем; существенная часть 
пользователей читает газету в печатном варианте. Мы также ожидаем увидеть в на-
ших дневниках такие телеканалы, как «НТВ», «Первый канал», «Россия 1».

В качестве малого города был выбран Абай: население – 30 тыс. жителей, из 
них 40% – представители русской национальности, 40% – представители казахской 
национальности, что также позволит рассмотреть медиапотребление в малом городе 
в аспекте билингвальности. Еще одна особенность состоит в том, что до Караганды 
от Абая всего 30 км, и многие наши респонденты живут в Абае, но работают в Кара-
ганде; соответственно, мы можем ожидать, что опираются они больше на караган-
динские источники. В Абае есть районная газета «Абай-Акикат». Она двуязычная, т.е. 
на одной полосе можно увидеть рядом материалы на русском и казахском языках. 
В Instagram* у газеты 19 800 подписчиков, однако их обратной реакции практически 
нет, как и взаимодействия редакции с аудиторией. В социальной сети «ВКонтакте» 
страница не ведется с 2015 г. В Абае, не считая интернет-пабликов, это единственное 
печатное СМИ, поэтому мы можем предположить, что в основном, ввиду небольшого 
расстояния между Карагандой и Абаем, наши респонденты из Абая будут потреблять 
новости из карагандинских источников. Помимо СМИ, в Абае есть несколько пабли-
ков про жизнь в городе, созданных обычными пользователями и не зарегистриро-
ванных в качестве СМИ, однако пользующихся большой популярностью. Так, напри-
мер, в социальной сети «ВКонтакте» есть сообщество «Подслушано_Абай» с более 
чем 20 тыс. подписчиков, в Instagram* – страница in_da_abay с 17 700 подписчиками.

Сбор данных. Для сбора данных о потреблении новостей мы применили днев-
никовый метод. Он используется в подобных исследованиях на постсоветском про-
странстве достаточно редко; в России он применялся при изучении молодежного 
медиапотребления в Москве (Черевко, Дунас, Толоконникова, 2018) и сельского ме-
диапотребления (Петрова, 2017). Перед началом заполнения дневника респонденты 
давали краткое интервью, в котором называли возраст, город проживания и базовый 
язык общения (обязательно), а также имя, место работы и уровень образования (оп-
ционально). Инструктаж проводился по таблице для заполнения; разъяснялось раз-
личие между платформой и источником новости (конкретным медиа). Респонденты 
указывали дату, тематику новости, платформу, источник новости и свои примечания. 

Ведение дневников как метод обладает рядом существенных ограничений. 
В нашем случае мы столкнулись с изначальным нежеланием участвовать в иссле-
довании, незнанием особенностей жанра новости, отсутствием понимания разницы 
между платформой и медиа, опасениями по поводу временных затрат на ведение 
дневника. Еще одним важным ограничением является то, что респондента сложно 
контролировать: почти невозможно проверить, точно ли заполнен дневник и не най-
дены ли новости специально для заполнения дневника в какой-то один момент дня. 
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Поэтому мы применяли рандомизированные проверки качества заполнения дневни-
ков через дополнительные краткие интервью с респондентами. При этом, в отличие 
от других исследований, наши респонденты заполняли дневники не одну неделю 
(что является минимальным стандартным временем дневникового исследования), а 
от восьми до двадцати дней. Минимальный срок в семь дней, открыто обозначен-
ный для респондентов, был превышен всеми испытуемыми, что свидетельствует об 
интересе к исследованию, который зародился в процессе заполнения дневниковых 
таблиц. Более того, на первом этапе проходило инициативное консультирование: 
большинство респондентов самостоятельно и ежедневно присылали нам дневники, 
чтобы удостовериться, правильно ли ведется дневник, и беспокоились за качество 
ответов.

Анализ данных. Полученные дневниковые записи и данные кратких интервью 
анализировались в несколько этапов. На первом этапе мы провели количественную 
оценку объема потребляемых новостей и с помощью расчета стандартных отклоне-
ний на малых выборках выявили, можно ли говорить о сходных паттернах отдель-
но в мужском и женском медиапотреблении. Затем мы сравнили мужские, женские 
и смешанные группы в отдельных городах, а также кросс-городские мужские и жен-
ские группы с помощью сравнения средних (метрика Манна–Уитни для малых выбо-
рок непараметрических данных). На третьем этапе мы провели качественный анализ 
(интерпретативное чтение) дневников и записей интервью, взятых перед заполне-
нием дневников, во время него и после. Результаты нашего пилотного исследования 
представлены ниже.

Результаты исследования и их обсуждение
Количественное исследование. Для ответа на исследовательский вопрос 

№ 1 мы сперва провели простую количественную оценку выявленного объема по-
требляемых новостей (табл. 1). Здесь еще раз укажем, что один из 24 респондентов 
не предоставил финальный дневник, поэтому мы используем данные 23 дневников.

Таблица 1 дает понять, что ежедневное потребление новостей во всех четы-
рех группах крайне низкое: средний объем потребляемых новостей во всех четырех 
группах – от 0,9 до 4,8 зафиксированных новостей в день. При этом нельзя сказать, 
что дневники заполнялись нетщательно; проверки подтвердили обратное. Респон-
денты, в чьих дневниках совсем мало новостей, подчеркнули по собственной ини-
циативе, что у них действительно не остается времени даже не мессенджеры. Здесь 
важно также сказать, что больше половины наших респондентов работают со слож-
ным графиком, часто по ночам, и их работа не подразумевает наличия свободного 
времени, которое можно было бы потратить на интернет или просмотр новостей 
по телевизору. Можно сделать вывод о том, что уровень потребления новостей в 
возрастной группе 30–40 лет ниже, чем ожидаемый уровень потребления новостей 
молодежью (исходя из результатов предыдущих исследований), и много ниже ожи-
даемого в целом.

При этом мы увидели, что только в одном случае (выделено в табл. 1) пат-
терн новостного потребления был нестабилен, сильно варьируя от недели к неделе. 
В остальных случаях новостное потребление было крайне низким, но стабильным, 
что также подтверждает, что заполнение дневников не было случайным. В несколь-
ких случаях, где фиксировалась одна новость в день, проходили дополнительные 
проверки.

Затем мы оценили, насколько стабильны паттерны новостного потребления в 
мужских и женских группах (табл. 2).
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Таблица 1
Зафиксированное респондентами количество новостей

Группа День Среднее Стандартное 
отклонение

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0

1 1 1 1 2 2 2 2 2 1,625 0,518

1 1 1 4 1 0 4 2 2 1 3 1 1,818182 1,328

1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0,9 0,302

1 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3,2 0,422

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0

2 3 2 2 1 1 1 1 1 2 1,556 0,699

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0

3 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 2 2 1,083 0,515

3 5 5 5 6 4 7 4 5 3 5 4 5 4,833 1,03

3 5 3 4 4 3 5 5 3 4 3 4 5 7 4,23 1,177

3 2 6 6 5 0 2 6 6 0 4 3,7 2,497

3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3,334 0,675

3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0

4 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0,9 0,316

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0

4 2 2 3 1 1 3 3 2 2 3 2,2 0,789

4 3 3 2 3 0 3 1 1 0 0 3 0 0 0 0 0 4 5 0 4 1,61 1,729

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0

4 3 3 3 3 3 3 3 2 2,875 0,354

Примечания: группа 1 – мужчины в Караганде; группа 2 – женщины в Караганде; группа 3 – 
мужчины в Абае; группа 4 – женщины в Абае; 1 – нестабильный паттерн потребления (стандартное 
отклонение больше среднего показателя).

Таблица 2
Паттерны новостного потребления в мужских и женских группах

Респондент Мужчины, 
Караганда

Ст. откл. 
респонд.

Женщины, 
Караганда

Ст. откл.
респонд.

Мужчины, 
Абай

Ст. откл.
респонд.

Женщины, 
Абай

Ст. откл.
респонд.

1 1 0,00 1,00 0,00 1,083 0,51 0,9 0,32

2 1,625 0,52 3,00 0,00 4,833 1,03 3 0,00

3 1,818 1,33 1,00 0,00 4,231 1,17 2,2 0,79

4 0,9 0,30 1,56 0,70 3,7 2,50 1,6 1,73
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Окончание табл. 2

Респондент Мужчины, 
Караганда

Ст. откл. 
респонд.

Женщины, 
Караганда

Ст. откл.
респонд.

Мужчины, 
Абай

Ст. откл.
респонд.

Женщины, 
Абай

Ст. откл.
респонд.

5 3,2 0,42 3,00 0,00 3,333 0,67 3 0,00

6 нет нет 3,00 0,00 1 0,00 2,875 0,35

Среднее 1,707 2,090 3,03 2,263

Стандартное 
отклонение 
по группе

0,922 1,015* 1,62143 0,867*

Примечание: * – стандартное отклонение ниже, чем 0,5 среднего показателя по группе.

По данным стандартного отклонения в табл. 2, вариабельность ежедневного 
потребления новостей в мужских группах выше, чем у женщин; именно в женских 
группах наблюдается стабильный паттерн фиксации чуть более чем двух новостей 
в день. Мужские группы не показывают стабильности: во-первых, данные разноо-
бразны внутри каждой группы, а во-вторых, число новостей в среднем почти в два 
раза выше в мужских группах в Абае, чем в Караганде. Это требует дополнительного 
исследования; возможно, это связано с тем, что многие мужчины Абая также много 
времени проводят в Караганде и нуждаются в новостях нескольких уровней локали-
зации, тогда как жизненный паттерн женщин предполагает это в меньшей степени.

Затем мы сравнили (метрика Манна–Уитни для малых выборок) показатели в 
четырех прежних и четырех укрупненных группах, а именно – «городских» (мужчи-
ны + женщины Караганды vs. мужчины + женщины Абая) и «гендерных» (мужчины 
Караганды + мужчины Абая vs. женщины Караганды + женщины Абая). Результаты 
приведены в табл. 3.

Таблица 3
Сравнение средних в группах респондентов 

(метрика Манна–Уитни, показатель валидности p)

Мужчины, 
Караганда

Женщины, 
Караганда

Мужчины, 
Абай

Женская 
группа

Абайская 
группа

Женщины, Караганда 0,792

Мужчины, Абай 0,126 0,180

Женщины, Абай 0,537 1,000 0,240

Мужская группа 0,487

Карагандинская группа 0,211

В целом данные в табл. 3 указывают на отсутствие значимых различий меж-
ду городами, так же как и между полами, хотя в двух случаях (мужчины Абая vs. 
мужчины Караганды, мужчины Абая vs. женщины Караганды) показатель валидно-
сти сходства низкий – т.е. различие может обнаружиться на большей выборке ре-
спондентов.

Однако, как уже было сказано выше, о паттерне потребления больше говорят 
цифры стандартного отклонения, чем средние показатели по каждому пользователю, 
поскольку именно они оценивают разброс/стабильность паттерна для конкретного 
респондента и внутри группы. Поэтому мы также сравнили показатели стандартного 
отклонения, используя метрику Манна–Уитни (табл. 4).
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Таблица 4
Сравнение средних в группах респондентов, стандартное отклонение 

(метрика Манна–Уитни, показатель валидности p)

Мужчины, 
Караганда

Женщины, 
Караганда

Мужчины, 
Абай

Женская 
группа

Абайская 
группа

Женщины, Караганда 0,126

Мужчины, Абай 0,329 0,041*

Женщины, Абай 0,931 0,180 0,310

Мужская группа 0,079†

Карагандинская группа 0,118

Примечание: * – различие достоверно (0,005 < p < 0,05); † – показатель валидности (p) близок 
к конвенциональному показателю достоверного различия (0,05 < p < 0,1). 

Как видно из табл. 4, некоторые групповые различия достоверны или близки к 
достоверным. Важно, что различий между карагандинской и абайской укрупненными 
выборками мы снова не обнаружили; нет их и внутри каждого из городов (т.е. между 
мужчинами и женщинами одного населенного пункта). Однако различия обнаружи-
лись в двух случаях (выделены в табл. 4). Во-первых, по принципу наименьшего сход-
ства различаются мужская группа из Абая и женская из Караганды (тогда как «обрат-
ное» сравнение дало результат, близкий к абсолютному сходству). Во-вторых, почти 
достоверной оказалась разница между мужчинами в целом и женщинами в целом; 
вероятно, на более крупных выборках проявится достоверное различие. В-третьих, 
обилие показателей р, близких к 0,1, показывает, что достоверных различий может 
быть найдено больше при расширении выборки.

По итогам количественного этапа можно ответить на исследовательский вопрос 
№ 1 так. Во-первых, сходство между крупным и малым городом проявилось в крайне 
вялом потреблении новостей (около двух – двух с половиной новостей в день). Во-вто-
рых, достоверные различия в новостном потреблении состоят в следующем: 1) в сте-
пени стабильности, разной для паттернов мужской и женской части пула респонден-
тов (паттерн женщин более стабилен, чем мужчин, в каждом из городов и в целом); 
2) в различиях по принципу наименьшего сходства (мужчины Абая и женщины Кара-
ганды). Достоверных различий между городами в смешанных выборках не выявлено, 
тогда как различия между мужским и женским сегментами выборки стремятся к до-
стоверности. Отсюда можно сделать вывод, что для нашей группы респондентов пол 
играет более важную роль в медиапотреблении, чем городская принадлежность. 

Качественное исследование. Для ответа на вопрос № 2 мы представили но-
востные диеты отдельных групп на рис. 1 (по группам) и рис. 2 (диеты четырех групп, 
включающие телевидение, текстовые медиа и социальные сети).

Данные рис. 1а–г еще раз подтверждают, что объемы потребления новостей 
в группах респондентов сильно разнятся. Тем не менее среди наиболее популярных 
наименований встречаются частые повторения, что свидетельствует о стабильных 
предпочтениях и сложившейся конфигурации СМИ в Карагандинской области. Так, 
как мы и ожидали, «еKaraganda» – безусловный лидер в трех группах из четырех. При 
этом медиадиета в Абае кажется более разнообразной, так как в ней больше часто 
встречающихся наименований. 

Карагандинские мужчины черпают новости из общенациональных порталов 
(TengriNews, Kazinform), российского ТВ (НТВ, 5 канал, Россия 1; это может быть свя-
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зано с просмотром сериалов на этих каналах) и специализированных каналов про 
автомобили (dorogi_karaganda, kolesa.ru). В женской медиадиете общенациональных 
еще больше – пять из шести. В спектре источников в мужской группе в Абае присут-
ствуют, как мы и ожидали, групповые чаты, блоги, паблики и Instagram*-аккаунты; но 
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Рисунок 1. Новостные диеты четырех групп респондентов 
(наиболее часто встречающиеся наименования, количество упоминаний в дневниках): 

а – мужчины, Караганда; б – женщины, Караганда; в – мужчины, Абай; г – женщины, Абай
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Рисунок 2. Платформенное распределение зафиксированных новостей: 
а – новостные диеты групп респондентов; б – представленность типов медиа 

в медиадиетах групп респондентов
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их практически нет среди популярных медиа в женской группе Абая. Там лидируют 
национальные порталы и российские телеканалы. Интересно, что с платформенной 
точки зрения наиболее разнообразной является новостная диета женщин из малого 
города (см. рис. 2а). Социальными медиа как источником новостей пользуются толь-
ко резиденты Абая – в силу того, как мы писали выше, что они частично замещают 
собой городские издания в медиаландшафте Абая.

Предполагавшаяся нами популярность медиа «eKaraganda» подтвердилась. 
В общей сложности оно было упомянуто более 50 раз. Не менее важно, что многие из 
респондентов потребляют контент данного медиа на всех платформах.

При сравнении медиадиет можно обнаружить неявно выраженный, но все же 
заметный эффект, описанный нами в обзоре литературы, а именно – «сдвиг на одну 
ступень вверх» с точки зрения географического охвата. Так, мужчины в Караганде 
намного больше потребляют новости из общенациональных и российских, чем из ка-
рагандинских медиа, тогда как в Абае более трети новостей приходит из карагандин-
ских СМИ.

Что касается билингвализма в медиадиетах (вопрос № 3), то дневники полно-
стью подтвердили описанную нами в начале статьи проблему доминирования рус-
скоязычного контента в новостях, но показали, что проблема не в самом отсутствии 
контента на казахском, а более всего – в его неверной локализации на платформах. 
Практически все респонденты, в том числе говорящие на базовом казахском языке, 
потребляли новости на русском языке. Как мы уже говорили выше, на казахском язы-
ке печатается достаточно много газет и создается много онлайн-контента, но, как 
мы видим, на практике такой контент остается невостребованным. Причин у этого 
несколько. Во-первых, печатные газеты, которые содержат львиную долю контента 
на казахском, практически ушли из медиапотребления, в том числе в малых горо-
дах. Во-вторых, на казахском публикуется не так много новостей в социальных сетях. 
И все же вопрос «Почему люди, говорящие в основном на казахском языке, продол-
жают потреблять контент на русском?» остается открытым и требует дальнейшего 
исследования.

Заключение
Казахстанский медиарынок представляет собой сегодня вполне разнообразное 

поле для потребления новостей, которое включает почти полтысячи медиа, не счи-
тая неофициальных информационных пабликов и блогов. Официальное трехъ язычие 
и развитие коммуникационных ресурсов на казахском языке, однако, пока не полно-
стью разрешили некоторые виды дисбаланса, которые наблюдаются сегодня в новос-
тном потреблении в городах разного размера.

Так, мы обнаружили, что потребление новостей в наиболее социополитически 
и экономически активной группе населения (30–40 лет) крайне низкое. Несмотря на 
то, что такой результат может быть артефактом метода, мы не можем этого утвер-
ждать, потому что результаты проверок качества заполнения дневников и заинте-
ресованность респондентов свидетельствуют об обратном. Более того, респонденты 
открыто утверждали, что у них нет времени на просмотры социальных сетей, новост-
ной ленты и даже на общение в мессенджерах. Нами выявлено, что рабочая пере-
грузка не оставляет этой группе населения, по их словам, времени на потребление 
новостей; при этом жители малого города, вынужденные тратить больше времени 
на проезд до рабочего места в крупном городе, потребляют в среднем даже больше 
новостей из более разнообразных источников, чем жители областного центра. Еще 
одной проблемой становится низкая медиаграмотность: люди не только не успева-
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ют потреблять новости, но и не замечают их вокруг себя, не идентифицируют свое 
взаимодействие с ними. Фоновая практика погруженности в новости у молодежи – 
совершенно иного рода, и здесь мы можем говорить о потенциальном поколенческом 
разрыве с точки зрения способности идентифицировать значимые новости и уровня 
медийной грамотности с далеко идущими политическими и культурными послед-
ствиями.

Но даже такое низкое потребление дает возможность сделать еще несколько 
выводов. В целом потребление новостей в крупных и малых соседних городах поч-
ти не различается (хотя различия могут проявиться на выборках большего размера), 
но некоторые значимые отличия нами все же обнаружены. Так, помимо более раз-
нообразной медиадиеты в малом городе, обусловленной наличием массы успешных 
«замещающих» локальных неформальных медиапроектов в соцсетях, можно утвер-
ждать, что мужской образ жизни не приводит к единому паттерну новостного потре-
бления, тогда как женщины в обоих городах показывают статистически подтверж-
денное единство паттерна с низким стандартным отклонением в индивидуальном 
режиме, городской группе и кросс-городской группе – иными словами, можно гово-
рить об общем «женском» паттерне потребления новостей в городах Казахстана. При 
этом мы видим, что, несмотря на несколько более высокое (как и ожидалось) присут-
ствие Instagram* как платформы, источники новостей – не отдельные женские пабли-
ки, а новостные медиапроекты, но представленные на более «женской» платформе. 
Также мы видим, что наибольшие различия в паттернах потребления новостей дает 
сочетание пользовательских факторов, таких как географическая привязка и пол.

Также нами обнаружен «сдвиг локализации» новостной повестки дня. Так, 
мужчины в Караганде больше настроены потреблять новости в общенациональных 
и российских медиа, тогда как в Абае большое внимание уделяется карагандинским 
новостям (наряду с локальными). Это подтверждает предыдущие результаты иссле-
дований в других странах; можно с осторожностью сделать вывод об общем паттерне 
«сдвига на одну ступень» при географической локализации новостей как отдельном 
паттерне потребления новостей.

Мы также подтвердили и дополнили результаты предыдущих исследований, 
говорящих о том, что формальный билингвизм в повседневной жизни не конверти-
руется в потребление новостей на казахском языке. Мы видим новые причины этого 
в том, что новости на казахском языке неверно локализованы – они до сих пор публи-
куются больше в вымирающей печатной прессе, а не в социальных сетях, а редакции 
не прикладывают усилий к их дополнительному распространению, поскольку давле-
ние маркетинговых факторов заставляет их уделять больше внимания лучше читае-
мым русскоязычным новостям. 

Изучение новостного потребления, безусловно, следует углублять, вводя новые 
факторы и связывая медиапотребление с политической осведомленностью, паттер-
нами политического участия и социальной идентификации. Также важно расширить 
изучение новостного потребления на постсоветский ареал, так как проблемы и осо-
бенности, выявленные в Казахстане, могут быть актуальны в кросс-национальной 
исторической перспективе.
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