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Термин «новые медиа» появился в современной научной литературе и новостях во второй половине 20 века.
Жесткая конкуренция в медиа-секторе связана с активной концентрацией медиаресурсов. Изначально под
новыми медиа понимались медиа, ориентированные в первую очередь на молодую аудиторию за счет
использования нетрадиционных форм подачи материалов (новые типы заголовков и программ, активное
участие аудитории в программах, смешанные жанры и т. Д.). В конце ХХ века. Изменилось значение
термина «новые медиа» - появились его технические составляющие. Под новыми медиа понимались
интерактивные медиа, основанные на передаче цифровых данных и визуализации экранного контента.
Новые медиа отличаются от традиционных медиа-журналов, радио и телевидения. Они начали включать в
себя чаты, блоги, поисковые системы, видеохосты, широковещательную почту, мобильные приложения и
другие формы электронного общения с несколькими заинтересованными сторонами. С середины 2000-х
годов новые медиа в основном связаны с социальными сетями.
Литература по новым медиа обширна. Его истоки восходят к классическим работам теории
информационного общества. Позже многие писатели прямо говорили об этом вопросе. К зарубежным
теоретикам новых медиа относятся исследователи Т. Флю, М. Листер, Дж. Гиддингс, Дж. Сет, в том числе
Россия-И.И. Засурский, А. О. Алексеева, Э. Л. Вальтано, К. А. Карякин и другие продемонстрировали
онтологию новых медиа, продемонстрировали функциональные свойства новых медиа в современной
информационной среде, а также обозначили возможности использования новых медиа в различных
областях. В частности, эти свойства новых медиа определяют преимущества новых медиа перед
традиционными медиа [11, с.115]. Новые медиа - более гибкий интерактивный инструмент для
распространения информации. По сравнению с традиционным обменом сообщениями они предлагают
пользователям больше возможностей воспринимать и передавать нюансы информации. Между
отправителем и получателем информации нет посредника, что делает новые СМИ более прямым и
эффективным инструментом влияния, который можно использовать в политических целях. За последние
два года появились исследования, в которых акцент сместился на анализ того, как политики используют
социальные сети для доставки информации узкому кругу людей с особыми ожиданиями.
В русской литературе интеграция традиционных медиа и новых медиа понимается под термином
«конвергентные медиа». Конвергентные медиа - это оцифрованные и мультимедийные версии
традиционных медиа (электронные журналы, интернет-радио, интернет-телевидение и т. Д.), А также
новые медиа-продукты, распространяемые через традиционные информационные каналы (печатные версии
электронных публикаций, радио для новостных теле- и радиопрограмм, ведение блога. Контент, чаты,
сообщения в Twitter и т. д.) [9, c.46].
Роль новых медиа в современном обществе стремительно растет. Новые медиа успешно используются в
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бизнесе. По сравнению с традиционными новостями, социальные и культурные связи могут быть
установлены намного быстрее с помощью новых средств массовой информации. Новые СМИ выполняют
политические функции более эффективно, чем традиционные СМИ.
Самые ранние формы новых медиа (новостные ленты, группы новостей, блоги, чаты, службы обмена
сообщениями и т. Д.), Появившиеся в начале 1990-х годов, уже имели определенное политическое
измерение. Однако в начале 2000-х новые медиа продемонстрировали серьезный политический потенциал.
Благодаря всемирному распространению социальных сетей. Американская социальная сеть Classmates
появилась в 1995 году, а другие социальные сети - в 1990-х. Первоначально он служил в первую очередь
платформой для социального и культурного взаимодействия. В 2000-е гг. Появились первые попытки
использовать их в избирательном процессе. [7, c.117].
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