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Современное развитие медийной среды привнес-
ло сложности в изучение процессов, которые раньше 
имели более однозначную трактовку. Например, 
еще 10 лет назад при просмотре телевизора, чело-
век был занят лишь одним — просмотром эфирных 
телеканалов, а 50 лет назад и прослушивание радио 
было самостоятельной медиаактивностью. Вполне 
обыденной становится ситуация использования более 
двух медиаустройств одновременно. С приходом 
Интернета, а также бурным ростом использования 
мобильных устройств нарушилось прежнее понима-
ние граней медиапотребления: просмотр телевизора 
все чаще сопровождается использованием смартфона 
или планшета, прослушивание радио — использо-
ванием Интернета. Практика использования более 
одного медиаустройства одновременно получила 
широкое распространение и именуется медиапо-
треблением в многозадачном режиме. В результате 
в относительно стабильный ежедневный объем 
времени, проведенного в компании с медиа, про-
должительностью около 7 часов в среднем по факту 
вмещается большее количество медиапотребления: 
около 9 часов, за счет одновременного использования 
нескольких медиаустройств [10].

Один день из жизни: этнографическое изуче-
ние медиапотребления [1]

«Ассоциация онлайн издателей» (OPA) 1 озабо-
тилась тем, что большинство современных проектов 
по измерению медиапотребления рассматривают 
взаимодействие человека только с одним медиау-
стройством одновременно; и потому эти инструмен-
ты не способны принять во внимание комплексное 
использование нескольких медиа. Таким образом, 
проблема состоит в том, что на основе имеющихся 
данных, когда каждое медиа измеряется по от-
дельности невозможно составить полную картину 
медиапотребления. Мультимедийный мир требует 
мультимедийные (учитывающие несколько медиа 
одновременно) методики измерения, ориентирован-
ные, прежде всего на человека и его практики.

 1 OPA (Online Publishers Association) — организация 
представляющая интересы крупных печатных изданий 
по вопросам ведения стратегии и бизнеса в интернет-
среде.

В 2006 году по заказу ОРА было проведено ис-
следование под названием «Один день из жизни», 
осуществленное Центром медиапроектов Государ-
ственного университета им. Болл, г. Манси, США. 

Центр медиапроектов продолжает многолетнюю 
традицию новаторских социологических иссле-
дований известных как «исследования среднего 
города» (the Middletown Studies), берущих свое 
начало в 1920. Тогда наука пыталась выяснить, 
каково будет влияние новых технологий на по-
ведение и взаимодействие людей в американском 
обществе. Эти исследования показали, что город 
Манси, штат Индиана, является репрезентативным 
относительно того, что происходит в стране в целом. 
Город стал символически называться Мидлтауном 
(Middletown). Десятилетия последующих допол-
нительных исследований, с обязательной сверкой 
результатов с аналогичными показателями в Мид-
лтауне подтвердили звание Манси «микрокосма 
американского общества». К началу 2000-х годов 
фокус исследователей вполне закономерно сме-
стился к воздействию на общество медиаустройств, 
и в 2003 году было проведено первое изучения 
медиапотребления в Мидлтауне. Главным выводом 
из первого исследовательского опыта явился тот 
факт, что медиаисследования ориентированные, 
прежде всего на потребителя 2 требуют методики 
основанной на наблюдении. Данный метод был 
признан выгодно отличающимся как от телефонных 
интервью, так и от дневников, в вопросе предостав-
ления качественной информации по вниманию по-
требителей к множеству медианосителей, особенно 
при их одновременном использовании.

По своей сути, цель проекта «Один день из жиз-
ни» — изучить одновременное потребление несколь-
ких медиаустройств. И в частности, учитывая онлайн 
профиль спонсирующей организации, дать детальное 
представление о ценности онлайн аудитории, по-
средством ответов на следующие вопросы:

• Каковы практики медиапотребления среднего 
американца?

 2 В отличие от медиаориентированных методик, т. е. 
когда объектом исследования становится конкретное ме-
диаустройство.

УДК 316.77 DOI: 10.14529/ssh160113
ББК 76.0

Опыт изучения медиапОтребления в мнОгОзадачнОм 
режиме: метОдОлОгия и ОСнОвные результаты
В. Н. Ильмухин

В данной статье явление медиапотребления в многозадачном режиме представлено ком-
плексно, т.е. была поставлена цель дать всесторонний анализ изучаемого предмета. Так, на 
базе четырех исследований проведенных в разное время и разными учеными приводятся 
количественные показатели длительности и распространенности медиапотребления в много-
задачном режиме, с детализацией по конкретным устройствам, отдельно рассмотрено влияние 
интернета, выявлены причины и эффекты изучаемого явления. Дополнительный акцент в статье 
поставлен на используемых методах изучения. 

Ключевые слова: медиа, медиапотребление, многозадачный режим, методология социо-
логических исследований.



70 вестник Юургу. Серия «Социально-гуманитарные науки»

• Когда, где и как по собственному представлению 
потребителей они используют медиаустройства?

• Как охват онлайн медиа дополняет офлайн?

Методология исследования
В качестве метода сбора данных проект «Один 

день из жизни» использует этнографическое иссле-
дование. Был использован именно метод наблюде-
ния, так как первичные исследования проведенные 
Университетом им. Болла показали, что наблюдение 
по сравнению с телефонным опросом или дневнико-
вым исследованием обеспечивает более точный учет 
фактического медиапотребления 1.

В рамках исследования было опрошено 350 взрос-
лых респондентов в Манси и Индианаполисе. Де-
мографические параметры выборки не ограничены 
полом, возрастом и расой, но также включают медиа-
переменные, такие как чтение газет, проникновение 
широкополосного доступа в интернет и владение 
сотовым телефоном. Наблюдение за участниками 
велось в среднем 13 часов в сутки, т. е. около 80% от 
суточного времени бодрствования. Медиапотребле-
ние, а также не связанные с медиа практики фиксиро-
вались каждые 15 секунд. Наблюдения проводились 
дома, на работе, в авто и других местах.

Всего учитывалось 15 видов медиаактивностей, в 
том числе потребление 5 основных рекламосодержа-
щих носителей. Отслеживалось 17 не связанных с 
медиа потреблением практик (например, питание, уход 
за детьми, физические упражнения, хобби и т. д.)

Основные преимущества проекта:
• медиапотребление фиксировалось непрерывно 

в течение 13 часов;
• указывается не только факт использования, но 

также время и место события;
•отмечались устройства, на которых осуществля-

лось одновременное медиапотребление, так что ста-
новится понятным, использование каких сочетаний 
устройств распространено в наибольшей степени

Основные результаты
Это уникальное этнографическое исследование 

обозначило следующие важные факты интернет-
использования и одновременного потребления раз-
личных медиаустройств:

• Интернет 2 стал мощным медиа в плане охвата. 
Он достиг 62% охвата 3 и используется в среднем 
108 минут в день — близко по показателям к радио, и 
значительно превосходит печатные медиа, однако все 
же отстает от ТВ (охват 90%, время 270 минут); 

• Интернет позволяет охватить потребителей 
во всех основных временных интервалах в течение 
суток. Если анализировать охват различных ме-
диаустройств в течение дня, то можно заметить что 
Интернет, также как ТВ и радио позволяет достичь 
существенных показателей практически во всех 

 1 К примеру, телефонные интервью, проведенные на 
следующий день после просмотра ТВ, занижают исполь-
зование телевизора на 62% и использования журналов 
на 43% по сравнению с наблюдением; дневники также 
занижают медиапотребление (13% и 29%, соответствен-
но). Middletown Media Study

 2 В данном исследовании под Интернетом подразуме-
вается использование Интернета на компьютере

 3 Охват — количество или процент людей, использо-
вавших медиаустройство хотя бы минуту.

временных интервалах в течение дня. И хотя ТВ 
намного превосходит по охвату остальные медиа в 
прайм-тайм, в остальных временных интервалах Ин-
тернет достаточно близок к ТВ (в пределах 10—15% 
от общего количества пользователей);

• Интернет добавляет существенный дополни-
тельный охват при его одновременном использо-
вании с другим офлайн медиа в рамках рекламной 
кампании, что делает его отличным дополнением в 
медиамиксе. К примеру, одновременное использова-
ние ТВ и Интернета в вечернем интервале позволяет 
достичь охвата на 23% больше, по сравнению с ис-
пользованием только ТВ размещения в рекламной 
кампании. Похожая картина наблюдается и при 
использовании Интернета в комбинации с другими 
медиа (пресса, радио);

• По показателям использования на рабочем ме-
сте, Интернет превосходит все остальные медиа. 

Цифровой день потребителя [10]
В 2010 году, по заказу организации Ofcom 4, ис-

следовательское агентство Gfk провело углубленное 
количественное изучение жителей Великобритании 
на предмет их медиа и коммуникационной актив-
ности, с целью получить детальный обзор роли 
медиасредств в повседневной людей. Это исследо-
вание является частью большого проекта Ofcom по 
повышению медиаграмотности. 

Результаты представляют собой срез медиа и 
коммуникационного поведения в течение семи дней. 
Исследование было разработано для того, чтобы по-
нять, как люди используют медиа средства и комму-
никационные устройства в течение всего дня, какие 
медиаустройства используются одновременно, где и 
какое внимание люди уделяют используемым медиа. 
Оно охватывает также вне домашнее использование, 
в том числе и на рабочем месте.

Методология исследования
Цель исследования изучить медиа и коммуни-

кационное поведение взрослого населения Велико-
британии. Полевые работы были проведены в апре-
ле — мае 2010 года. Использовалась национальная 
репрезентативная выборка, включающая 1138 чело-
века взрослого населения Великобритании в возрасте 
16+, завербованных в основном с помощью метода 
«face to face» (25% из них рекрутированы онлайн). 
Исследование состояло из трех этапов:

• заполнение анкеты методом личного опроса в 
процессе рекрутирования, включающей информацию 
о владении медиаустройствами и их использовании;

• Самостоятельное заполнение дневника респон-
дентом, где отмечалось потребление каких-либо 
медиаустройств. Процедура осуществлялась в тече-
ние семи дней, и включала фиксирование коммуни-
кационной деятельности каждые полчаса. Ответы 
собирались на ежедневной основе по телефону или 
путем самостоятельного заполнения онлайн;

• Исследование мнения респондентов об участии, 
проведенное по окончании основного исследования. 
Опрос совершен по телефону или путем самостоя-
тельного заполнения онлайн.

 4 Государственный орган Великобритании, осуществ-
ляющий надзор в сфере связи, информационных техно-
логий и массовых коммуникаций.

Социология
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Респонденты фиксировали широкий спектр 
медиа потребления, осуществляемый на следующих 
устройствах: телевизор, радиоприемник, компьютер, 
мобильный телефон, проводной телефон, пресса, 
музыкальный центр, портативные устройства (напри-
мер, MP3-плеер, портативный DVD-плеер, и т. д.).

Дневниковое исследование позволило собрать ин-
формацию о заявленных объемах медиапотребления 
и одновременного использования медиа устройств, 
включая время, затраченное на использование как 
одного какого-либо устройства, так и нескольких од-
новременно. Это дало возможность проанализировать 
уровень внимания к различным видам медиа и ком-
муникационной деятельности, и как они варьируются 
с точки зрения «одиночного» и «одновременного» 
использования. Также фиксировалась информация о 
других видах повседневной деятельности респонден-
тов, таких как приготовление и потребление пищи, 
путешествие или работа, что позволило оценить, 
медиапотребление в более широком контексте.

Исследование мнения респондентов, проведенное 
по окончании основного исследования, собрало до-
полнительную информацию о предполагаемой важ-
ности различных видов медиадеятельности, а также 
общее отношение к технологиям и Интернету.

Основные результаты
• Почти половина времени бодрствования прово-

дится в компании медиа. Средний человек бодрству-
ет в день 15 часов 45 минут и 7 часов 5 минут из этого 
времени вовлечен в медиа и коммуникационную 
активность, т. е. 45% от времени бодрствования.

• Люди тратят около семи часов в день, на по-
требление различных медиа, но на деле в это время 
вмещается больший объем медиапотребления за счет 
одновременного использования нескольких устройств. 
Одна пятая из 7 часов 5 минут медиаактивности тра-
тится на использование более чем одного вида медиа 
в одно и то же время. Это позволяет людям, по сути, 
вместить больше медиа и коммуникаций деятельности 
в заявленное время; в среднем, 8 часов 48 минут.

• Взрослое население Великобритании чаще 
всего смотрит телевизор в качестве основного и 
единственного занятия, в то время как потребление 
мобильного телефона и компьютера, как правило, 
сопровождается использованием других медиа-
средств. 83% общего объема просмотра телевидения 
происходит без одновременного использования 
других устройств. Другие виды медиадеятельности 
в меньшей степени происходят самостоятельно, это 
слушание радио (81%), чтение газет, журналов (71%). 
Тогда как использование мобильного телефона и 
компьютера, скорее всего, будет осуществляться па-
раллельно с другими видами медиаактивности (55% 
использования мобильного телефона происходит 
одновременно с использованием других медиа, так 
же как и 62% использования компьютера).

• В то время как многозадачное медиапотреб-
ление распространено в течение всего дня, в ве-
чернее время большинство людей демонстрирует 
приоритетное внимание к телевизору. Доля людей, 
потребляющих более одного медиа одновременно, 
остается в целом постоянной на протяжении боль-
шей части дня (в среднем 24% всех респондентов 
между 09:00 и 18:00). Однако, по вечерам, растет 

доля людей, сосредоточенных на не сопровождаемом 
другими активностями медиапотреблении, и это в 
первую очередь — просмотр телевизора.

• Сегментация потребителей.
В целом, в процессе исследования был выявлен 

широкий спектр пользователей медиаустройств, 
начиная с тех, кто потребляет медиа в очень малых 
объемах и практически не бывает в режиме многоза-
дачности, до тех, кто может быть охарактеризован как 
потребитель очень больших объемов медиаконтента, 
и почти всегда одновременно с другими видами меди-
адеятельности. Респонденты, использующие большое 
количество медиаустройств, скорее всего, потребляют 
их параллельно друг другу. Они уверенные пользова-
тели различных технологий и Интернета. Компьютер 
и мобильный телефон — это два устройства, прово-
цирующие медиа многозадачность.

Медиапотребление в режиме многозадачности. 
Обзорное исследование практик многозадачного 
медиапотребления и одновременного использова-
ния нескольких медиаустройств [6]

Обзорное качественное исследование практик 
многозадачного использования медиа и использова-
ния нескольких медиаустройств выполнено инициа-
тивной группой ученых Высшей школы экономики 
при университете Аалто, Финляндия в 2011 году.

Целью данного исследования является изучение 
феномена медиа многозадачности и использования 
нескольких медиасредств одновременно, включая 
сопутствующие поведенческие аспекты. Кроме того, 
исследование также нацелено на выяснение причин 
использования медиа в режиме многозадачности, 
влияющих факторов, а также последствий такого по-
ведения. Для достижения этих целей, была проведена 
процедура наблюдения повседневных практик по-
требителей медиаустройств, и последующий анализ 
в соответствии с тематическим контекстом, в котором 
эти практики происходят. Концепт исследования и 
его цели происходят от недостатка исследований 
качественно изучающих медиа многозадачность и 
множественное использование медиаустройств в 
качестве целостного процесса, а также дефицита 
описания опыта, чувств и эмоций аудитории во время 
осуществления подобных практик. 

Результаты исследования показывают, что те-
матический контекст напрямую влияет на медиа 
многозадачность и одновременное использование 
нескольких медиаустройств, а также на причины и 
результаты осуществления этих медиапрактик. Был 
определен ряд факторов способствующих поощре-
нию или препятствованию возникновения подобного 
поведения, а также обстоятельства, которые в свою 
очередь взаимодействуют с тематическим содержа-
нием. Причины для осуществления медиа многоза-
дачности могут быть как внутренними, в соответ-
ствии с требованиями или желаниями аудитории, 
так и внешними, спровоцированными, к примеру, 
медиасредой или контекстом работы. 

Методология исследования
Исследование является качественным, исполь-

зующим теория обоснованного подхода для иден-
тификации практик многозадачного медиапотребле-
ния и одновременного использования нескольких 
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медиаустройств, как части повседневной жизни 
аудитории. На первоначальном этапе исследования 
были проведены первичные наблюдения и интервью 
с параллельным изучением литературы по теме ме-
диапотребления в многозадачном режиме с целью 
понимания практик подобного поведения как части 
повседневной жизни аудитории. И только после этого 
была сформирована общая структура исследования. 
В рамках последующих этапов исследования было 
опрошено дополнительное количество респондентов 
методом личного интервью, также велись персональ-
ные наблюдения. Результаты использовались для 
подтверждения и корректирования первоначальных 
гипотез. И наконец, данные полученные на выбороч-
ной совокупности качественного исследования были 
валидизированы на репрезентативной выборке.

Полевые наблюдения и углубленные интервью 
проведены, основываясь на теоретических выбор-
ках 1, чтобы охватить участников в соответствии с 
обоснованной теорией. В данном случае главным 
критерием отбора является практики многозадачного 
потребления, осуществляемые респондентом. 

Обоснованная теория идеально подходит для 
исследования явления, где понятия и категории еще 
не установлены. В соответствие с этой теорией были 
обозначены понятия и категории; затем проиллю-
стрированы взаимоотношения различных медиака-
налов в соответствии с их ролью, и предоставлена 
«история», показывающая положение многозадачно-
го поведения и множественного использования медиа 
как части повседневной жизни аудитории.

Основные результаты
Предложенная модель показывает, что практики 

многозадачного медиапотребления и одновременного 
использования нескольких медиаустройств могут быть 
оценены в рамках общего медиапотребления с выде-
лением комбинаций медиаустройств (множественное 
использование), комбинаций медийных и не медийных 
активностей, и понимания приоритетов обозначенных 
практик. Однако в процессе сбора информации обна-
ружилось, что очень сложно добиться от респондента 
осознания и вычленения медиапотребления в много-
задачном режиме, так как подобные практики сильно 
пересекаются с другими повседневными занятиями.

• Распространенность практик многозадачно-
го медиапотребления и одновременного исполь-
зования нескольких медиаустройств. Подобно 
предыдущим исследованиям, было установлено, что 
использование нескольких медиаустройств одновре-
менно имеет широкое распространение.

• Комбинации медиаустройств в практиках 
многозадачного медиаиспользования. Тематиче-
ский контекст (дом / работа / автомобиль и др.), в 
котором находятся люди, влияет на практики медиа 
многозадачности и одновременного использования 
нескольких устройств. Также немаловажным фак-
тором выбора медиа для одновременного исполь-
зования является доступность их использования. 
Описывая алгоритм возникновения подобных прак-
тик, можно сказать, что главенствующее значение 
имеет место нахождения (тематический контекст), 

 1 Теоретическая выборка — систематический отбор 
участников в соответствии с научно-исследовательскими 
потребностями.

далее оцениваются доступные медианосители, и 
после этого формируются конкретные комбинации 
медиаустройств с личными предпочтениями. 

Дома, как в месте наиболее частого медиапотре-
бления в режиме многозадачности распространены 
в наибольшей степени комбинации следующих 
медиаактивностей: просмотр телевидения, ис-
пользование компьютера и разговор по телефону. 
Также следует отметить, что конкретная комби-
нация зависит от степени внимания к устройству. 
Во время одновременного использования компьюте-
ра и просмотра телевизора, в случае если внимание 
сосредоточено на телевизоре, компьютер использу-
ется только для чтения текста (с короткой продол-
жительностью). Во время разговора по телефону (в 
зависимости от того, кто звонит, и зачем) внимание, 
в основном, сосредоточено на телефоне, который не 
допускает никакого аудио контента на компьютере 
или телевизоре в параллельном режиме.

• Причины многозадачного медиапотребления 
и одновременного использования нескольких 
медиа устройств. Анализ результатов исследования 
показывает, что причины осуществления практик 
многозадачного медиа потребления и одновременного 
использования нескольких медиа устройств могут быть 
как внутренними по отношению к пользователю, такие 
как собственный выбор или решение человека, так и 
внешними, по сути, принуждающими факторами. 

Внутренние причины (драйверы): 
• избегание скуки • подавление одиночества 

• рутина / привычное действие • разбавление не 
связанной с медиапотреблением деятельности • 
повышение производительности • экономия или 
«убийство» времени 

Внешние причины (обстоятельства): 
• производственная необходимость • техноло-

гические усовершенствования и увеличение числа 
медиаканалов • изменение социальных норм • недо-
ступность определенной технологии

• Последствия медиа многозадачности и одно вре­
менного использования нескольких медиа средств 

Хотя на первый взгляд какие-либо выгоды или 
недостатки от медиа многозадачности, использова-
ния нескольких медиасредств неочевидны; участ-
ники исследования смогли обозначить пользу или 
недостатки. Ниже приведены эффекты от медиа 
многозадачность и использования нескольких медиа 
одновременно.

Положительные последствия
• ослабление негатива от нежелательной деятель-

ности • экономия времени • поддержка компании 
(за компанию) • информированность • больший 
информационный охват и доп. медийный опыт • 
удовольствие • отдых • улучшение контролирующих 
способностей • личностное развитие

Отрицательные последствия
• потеря времени • снижение производительности 

и концентрации, отвлечение внимания, усталость • 
потеря радости • порабощение, потеря контроля и 
хаос • проблемы в развитии ребенка

AdReaction: Маркетинг в мультиэкранном 
мире [2]

На протяжении более 10 лет проект AdReaction 
от исследовательской компании Millward Brown 
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предоставляет результаты исследований рекламы и 
ее восприятия, в особенности цифровых форматов. 
AdReaction 2014 посвящен изучению мультиэкран-
ной среды, образованной ТВ, ноутбуками / компью-
терами, смартфонами и планшетами, в которой живет 
современная аудитория.

Методология исследования
Для этого исследования проводился опрос с анке-

той на 15 вопросов, с помощью смартфона или план-
шета. Выборка состоит из более чем 12 000 мультиэ-
кранных пользователей в возрасте от 16 до 45 лет, в 30 
странах мира. Мультиэкранные пользователи — это 
люди, которые владеют или имеют доступ одновре-
менно к телевизору и смартфону и / или планшету. 
Во всех странах при построении выборки была ис-
пользована смесь панели и стихийной выборки.

Выборка ограничена именно этим возрастным 
сегментом, как относительно передовой подгруппой 
населения, потому что она в большей степени от-
ражает растущую важность многозадачного медиа-
потребления поведения по всему миру.

Основные результаты
• Типичный многоэкранный пользователь по-

требляет 7 часов медиаконтента в день в течение 
5-часового периода. В большинстве стран, смартфо-
ны являются главным экраном, на который тратится 
2,5 часа в день, для сравнения на ТВ только 1,8 часа. 
Смартфоны и ноутбуки доминируют по количеству 
использования среди экранов в дневное время, тогда 
как телевидение занимает центральное место в ве-
чернее время, тогда же растет объем использования 
планшета.

• Мобильные устройства (смартфон, планшет) 
в настоящее время занимают 47% времени про-
веденного перед экраном. ТВ — 113 минут (27%), 
смартфон — 147 минут (35%), ноутбук — 108 минут 
(26%), планшеты — 50 минут (12%)

• Телевизор в большинстве случаев является 
стартовым устройством при осуществлении прак-
тик многозадачного медиапотребления, а другие 
цифровые устройства используются в качестве до-
полнения. Только 35% времени проведенного перед 
всеми экранами в совокупности затрачивается на 
одновременное использование ТВ и других цифро-
вых устройств. 

• Наиболее распространенная комбинация много-
задачного медиапотребления нескольких устройств 
одновременно: ТВ в качестве отправной точки со-
провождается использованием смартфона 1. Однако 
возможны разные последовательности в выборе 
устройств.

• Использование экранов в течение дня. Смарт-
фоны и ноутбуки доминируют по использованию в 
течение дня, в то время как телевидение занимает 
центральное место в вечернее время.

Заключение
Глубокое понимание взаимодействия потреби-

телей с медиаустройствами необходимо во многих 
сферах, от маркетинга до различных технологий. К 
сожалению, наше знание о медиапотреблении по-

 1 Однако в России потребление ТВ чаще всего сопро-
вождается использованием ноутбука. 

степенно устаревает и год от года это становится 
очевиднее. Изменяются способы использования 
медиа устройств, вещатели меняют способы создания 
и доставки медиаконтента, а развитие технологий 
влечет изменение самого медиапространства. Слож-
но идти в ногу с привычками потребителей каса-
тельно медиапотребления, и еще сложнее изучать 
этот аспект повседневности. Данная обзорная статья 
призвана дать комплексное представление о фено-
мене медиапотребления в многозадачном режиме и 
методах его изучения.

Резюмируя результаты проведенных исследова-
ний, можно сделать следующие выводы:

• Развитие Интернета и бурный рост его исполь-
зования выступило мощным толчком к росту как 
медиапотребления в принципе, так и многозадачного 
медиапотребления в частности. 

• Другим немаловажным фактором развития ме-
диапотребления в многозадачном режиме является 
технологический прогресс, спровоцировавший по-
всеместное использование мобильных устройств.

• В настоящее время на медиапотребление тратит-
ся существенная часть суточного времени аудитории, 
около половины всего времени бодрствования. Яв-
ление многозадачного режима позволяет вместить в 
указанное время больший объем медиапотребления, 
за счет одновременного использования нескольких 
устройств.

• Среди причин проявления многозадачного ре-
жима в медиапотреблении выделяются внутренние и 
внешние по отношению к пользователю факторы. 

• На выбор конкретных комбинаций медиа-
устройств используемых в многозадачном режиме 
влияет, прежде всего, место нахождение человека 
и доступность устройств. А сами устройства вы-
бираются по принципу комплементарности, то есть 
выбранные медиаактивности должны логично до-
полнять друг друга.

• Дома, как в месте наиболее частого медиапо-
требления в режиме многозадачности распростра-
нены комбинации следующих медиаактивностей: 
просмотр телевидения, использование компьютера 
и разговор по телефону. 

• Телевизор в большинстве случаев является 
стартовым устройством при осуществлении прак-
тик многозадачного медиапотребления, а другие 
устройства используются в качестве дополнения. 
Наиболее распространенная комбинация многоза-
дачного медиапотребления нескольких устройств 
одновременно: ТВ в качестве отправной точки, со-
провождается использованием смартфона.

• Выдвинута гипотеза о взаимосвязи между коли-
чеством медиаустройств, имеющихся в распоряже-
нии пользователя, и проявляемом медиапотреблении 
в многозадачном режиме. Человек, использующий 
большое количество медиаустройств, чаще всего 
потребляет их параллельно друг другу. Однако ее 
подтверждение требует дополнительного изучения 
данного вопроса.
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