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Представлена авторская концепция потребления просветительского 
контента, которая была реализована в проведенном исследовании, на-
правленном на выявление потребительских предпочтений россиян в от-
ношении просветительских продуктов в эпоху инфотейнмента. Предпо-
лагалось, что существует два сегмента потребителей: ориентированных 
на просвещение (последователи «мистера Фёста») и на развлечение 
(последователи «мистера Секонда»). Для проверки гипотезы был прове-
ден всероссийский онлайн-опрос с использованием онлайн-платформы 
Anketolog (693 респондента, из них 48,3% — мужчины, 51,7% — женщи-
ны, средний возраст опрошенных — 34,49 года, SD=12,83) и авторского 
опросника «Просветительство в эпоху инфотейнмента». Также были ис-
пользованы следующие методики: опросник Г. Хофстеде, позволяющий 
оценить и выявить различия в ценностях, краткий пятифакторный опрос-
ник личности (Big-Five) и вопрос, оценивающий уровень субъектности 
личности (в соответствии с концепцией И.Н. Емельяновой). Результаты 
показали, что последователи «мистера Секонда» проявляют низкую от-
крытость новому опыту, высокую тревожность, низкую организованность 
и самодисциплину. Последователи «мистера Фёста», напротив, более 
любознательны, креативны и ответственны. Также выявлены различия 
в ценностях: люди, склонные к развлечению, более индивидуалистичны 
и чувствительны к неопределенности, тогда как приверженцы просве-
щения больше ориентированы на коллективные ценности и менее под-
вержены стрессу. В выделенных группах высокого уровня субъектности 
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личности (с интеллектуально-творческой и прагматической позицией) 
количество респондентов, ориентированных на просвещение (последо-
вателей «мистера Фёста»), преобладает над последователями «мистера 
Секонда». Напротив, в группе с имитационной позицией (с самым низ-
ким уровнем субъектности) в количественном отношении преобладают 
люди, ориентированные на развлечение. Полученные результаты под-
тверждают гипотезу о существовании двух сегментов потребителей с 
различными личностными и ценностными ориентациями, что может быть 
использовано как для адаптации просветительских программ, так и для 
составления рекомендаций для различных медиа.

Ключевые слова: просветительство; инфотейнмент; потребители про-
светительского контента; ценности потребителей просветительского кон-
тента; Большая пятерка; мистер Фёст; мистер Секонд.

Дополнительные материалы: Данные, использованные в исследовании, доступны в датасе-
те «Анализ просветительских предпочтений “Мистера Фёста” и “Мистера Секонда”», создан-
ном авторами, и размещены по адресу: https://disk.yandex.ru/d/HIje6QjZHyYnYQ
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свещения или удовольствия: противостояние в медиапотреблении // Психологическая наука и 
образование. 2025. Т. 30. № 1. С. 171—186. DOI: https://doi.org/10.17759/pse.2025300113
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An original concept of educational content consumption is presented, which 
was implemented in a study aimed at identifying Russian consumers’ prefer-
ences regarding educational products in the era of infotainment. It was as-
sumed that there are two consumer segments: those oriented towards educa-
tion (followers of “Mr. First”) and those oriented towards entertainment (fol-
lowers of “Mr. Second”). To test this hypothesis, a nationwide online survey 
was conducted using the Anketolog online platform (693 respondents, of whom 
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Актуальность проблемы

В последние десятилетия характер по-
требления информации россиянами значи-
тельно трансформировался [12]. Цифрови-
зация, рост популярности социальных сетей 
и интернет-ресурсов изменили способы по-
лучения знаний [13]. Анализ предпочтений 
россиян в выборе просветительских про-
дуктов [6] помогает адаптировать контент 
под современные потребности и ожидания. 
Культурные и научные учреждения, такие 
как музеи, библиотеки, университеты и об-
разовательные центры, нуждаются в данных 
об установках своей аудитории для того, 
чтобы формировать более привлекатель-

ные и востребованные просветительские 
программы, способствующие повышению 
уровня просвещенности населения [4]. Такие 
программы развивают критическое мышле-
ние аудитории, повышают общий уровень ее 
осведомленности и потребность активного 
участия в общественной жизни.

В эпоху цифровых технологий и социаль-
ных медиа, когда информация становится 
все более доступной и фрагментированной, 
потребители могут выбирать просветитель-
ский контент, соответствующий их интере-
сам и уровню восприятия [5]. В этой ситуации 
необходимо понимание влияния различных 
подходов (просвещение vs развлечение) на 

48.3% were men and 51.7% were women, with an average age of 34.49 years, 
SD = 12.83), along with the original questionnaire “Enlightenment in the Era 
of Infotainment.” Additionally, the following methods were used: G. Hofstede’s 
questionnaire for assessing value differences, the brief Big-Five personality 
questionnaire, and a question evaluating the level of personal agency (based 
on the concept of I.N. Emelyanova). The results showed that followers of “Mr. 
Second” exhibit low openness to new experiences, high anxiety, low organiza-
tion, and low self-discipline. In contrast, followers of “Mr. First” are more curious, 
creative, and responsible. Differences in values were also identified: individuals 
inclined towards entertainment tend to be more individualistic and sensitive to 
uncertainty, whereas those committed to education are more oriented towards 
collective values and experience lower stress levels. In the groups with a high 
level of personal agency (those with intellectual-creative and pragmatic posi-
tions), the number of respondents oriented towards education (followers of “Mr. 
First”) exceeds the number of entertainment-oriented individuals. Conversely, 
in the group with an imitative position (the lowest level of personal agency), 
entertainment-oriented individuals predominate in quantitative terms. The find-
ings confirm the hypothesis of two consumer segments with distinct personality 
traits and value orientations, which can be used both for adapting educational 
programs and for providing recommendations to various media outlets.

Keywords: enlightenment; infotainment; consumers of enlightenment con-
tent; the values of consumers of enlightenment content; the Big five; Mr. First; 
Mr. Second.

Supplementary materials: The data used in this study is available in the dataset “Analysis of educa-
tional preferences of “Mr. First” and “Mr. Second”, created by the authors, and posted at: https://disk.
yandex.ru/d/HIje6QjZHyYnYQ

For citation: Maksimenko A.A., Dukhanina L.N., Zabelina E.V., Bushueva A.M. Strategies of En-
lightenment and Pleasure: Competing in Media Consumption. Psikhologicheskaya nauka i obra-
zovanie = Psychological Science and Education, 2025. Vol. 30, no. 1, pp. 171—186. DOI: https://doi.
org/10.17759/pse.2025300113 (In Russ., abstr. in Engl.).
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восприятие и усвоение новых знаний. Не-
которые зарубежные исследования показы-
вают, что рекреативный контент может быть 
более интересным, но менее эффективным 
для глубокого усвоения знаний [28]. Другие 
исследователи еще задолго до этого по-
казали, что без развлекательного формата 
аудитория будет игнорировать новостной 
или просветительский контент [21], который 
может казаться сложным или скучным, если 
не будет поддерживаться элементами шоу-
тизации [8].

Таким образом, исследование различий 
в восприятии и эффективности стратегий 
просвещения и развлечения актуально для 
разработки оптимальных образовательных 
и культурных программ, которые будут учи-
тывать современные тенденции и предпочте-
ния аудитории.

Мистер Фёст и мистер Секонд 
как типичные потребители 

просветительского контента

Заимствованные и вынесенные в заго-
ловок настоящей статьи имена персонажей 
из культового советского фильма «Человек 
с бульвара Капуцинов» (реж. А. Сурикова, 
премьера в СССР в 1987 г.) отражают страте-
гии влияния просветительства на общество. 
Мистер Фёст (букв. «мистер Первый») — 
благородный и идейный кинематографист, 
приехавший в небольшой городок на Диком 
Западе с целью показать местным жителям 
преимущества и красоту окружающего мира 
методами просветительства. Мистер Фёст 
приносит с собой цивилизацию и культуру, 
стремясь исправить нравы жестокого и гру-
бого общества с помощью формата кинема-
тографа. Его миссия — доказать, что про-
светительство может преобразить людей и 
сделать мир лучше. Мистер Секонд — анти-
под мистера Фёста — предлагает гражданам 
фильмы иного характера: пошлые, жесто-
кие, демонстрирующие негативные аспекты 
человеческой природы и способные пробуж-

дать в людях самые низменные инстинкты. 
Таким образом, с помощью этих контрастных 
персонажей подчеркивается важность ответ-
ственности просветителей за тот или иной 
продукт просветительства, который несет в 
себе определенную моральную и этическую 
нагрузку. В нашем исследовании обозначим 
приверженцев одной из указанных стратегий 
потребления просветительских продуктов 
как последователей «мистера Фёста» и «ми-
стера Секонда» соответственно.

Просветительство в эпоху 
инфотейнмента

Инфотейнмент [29] как коммуникацион-
ная медиастратегия, неотъемлемая часть со-
временной медиакультуры [9] и продукт пост-
модернизма [15] представляет собой синтез 
информации и развлечений, позволяющий 
донести до аудитории сложные или серьез-
ные темы в более легкой и привлекательной 
форме. Е.Л. Вартанова под инфотейнментом 
понимает новостной поток, представленный 
в максимально развлекательной форме [1], 
а Б.Н. Лозовский определяет максимально 
емкую дефиницию инфотейнмента как раз-
влечение информированием [11]. Активная 
конкуренция за внимание аудитории в усло-
виях высокой его переключаемости [35] вы-
нуждает многих авторов просветительского 
контента прибегать к развлекательному 
формату коммуникации1. По меткому за-
мечанию Л.С. Яковлева и Е.В. Потехиной, 
спонтанная активность блогеров и других 
участников сетевых проектов (в том числе 
и просветительских. — Прим. авт.) является 
не аналогом деятельности СМИ, а формой 
самоидентификации [16]. Проведенное в 
2023 году исследование [6] выявило несколь-
ко крупных игроков в плеяде российских 
просветителей. Среди первых пяти россияне 
смогли оценить степень известности (знание 
с подсказкой) просветительских проектов 
телеканала «Культура», Российского обще-
ства «Знание», платформ «Arzamas», «Пост-

1 Только 20% россиян смотрят просветительские программы до конца [6].
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Наука» и «Кот Шредингера». При этом го-
товность рекомендовать просветительский 
контент этих проектов не превышает 10% 
(ТК «Культура» — 22,9%).

Важнейшими предикторами инфотейн-
мента, на наш взгляд, являются: 1) медиа-
конвергенция, представляющая собой сли-
яние различных видов медиа (телевидение, 
интернет, печатные издания), что способ-
ствовало созданию новых форматов контен-
та, где информационные и развлекательные 
элементы тесно переплетаются [24]; 2) тех-
нологический прогресс, подразумевающий 
развитие цифровых технологий, интернета 
и социальных сетей, что позволило созда-
вать интерактивные и визуально привлека-
тельные формы контента, легко восприни-
маемые аудиторией [26; 31]; 3) изменение 
потребностей аудитории, заключающееся в 
том, что современный потребитель контен-
та (особенно молодежь [27]) предпочитает 
получать информацию в удобной и легкой 
для восприятия форме, часто комбинируя 
просмотр новостей с развлечениями [32]; 
4) конкуренция в медиа, которая стимулиру-
ет медиакомпании к созданию уникального 
и привлекающего внимание контента, спо-
собного удержать и расширить аудиторию; 
5) психологические факторы, влияющие на 
выбор информационного контента, вызыва-
ющего эмоциональную реакцию [3]. В связи 
с этим инфотейнмент апеллирует к эмоциям, 
делая информацию более запоминающей-
ся; 6) экономические факторы, связанные с 
тем, что развлекательный контент привле-
кает гораздо больший объем рекламы, что 
делает инфотейнмент финансово выгодным 
для производителей медиаконтента [22; 33]; 
7) современные культурные тренды, такие 
как «культура развлечений» и «запрос на 
доступность», стимулируют развитие инфо-
тейнмента, который становится способом 
массовой коммуникации [30].

Просветительство в эпоху инфотейнмен-
та представляет собой процесс распростра-
нения знаний и повышения уровня осведом-
ленности аудитории через форматы, сочета-
ющие информационные и развлекательные 

элементы. Этот феномен характеризуется 
следующими ключевыми особенностями:

1. Просветительский контент в эпоху 
инфотейнмента зачастую выходит за рам-
ки традиционных форматов и адаптируется 
к форматам шоу, подкастов, видеоблогов 
и мемов, что позволяет донести исходный 
материал в привлекательной для массового 
потребителя форме [18; 19].

2. Инфотейнмент делает просветитель-
ские идеи доступными для широкой аудито-
рии. Даже сложные концепции могут быть 
представлены простым и увлекательным 
способом, что привлекает людей, которые в 
обычных условиях могли бы не заинтересо-
ваться этими темами [34].

3. В эпоху инфотейнмента просвети-
тельский контент часто включает элемен-
ты эмоционального вовлечения, такие как 
драматизация, юмор или личные истории. 
Это помогает глубже погрузить аудиторию 
в тему, делая ее более восприимчивой к ин-
формации [20].

4. Современные инфотейнмент-форма-
ты, такие как видеоролики в социальных се-
тях или короткие статьи, требуют представ-
ления информации в сжатой и максимально 
насыщенной форме, что приводит к созда-
нию коротких, емких фраз или идей, которые 
легко запоминаются.

5. В эпоху инфотейнмента существует 
риск поверхностного восприятия информа-
ции. В попытке сделать контент более при-
влекательным сложные темы могут быть 
упрощены до такой степени, что теряется 
их глубина и значимость. Кроме того, значи-
тельная часть аудитории может не доверять 
научной информации, поданной в формате 
инфотейнмента [25]. Это связано с тем, что 
развлекательные элементы могут восприни-
маться как снижение серьезности или досто-
верности контента. Особенно это актуально 
для тех, кто привык получать информацию 
из традиционных академических или офици-
альных источников, где сведения представ-
лены строго и формально [17].

6. Инфотейнмент оказывает сильное вли-
яние на формирование общественного мне-
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ния и восприятие различных тем. Это может 
как способствовать расширению кругозора 
аудитории, так и манипулировать ее воспри-
ятием через упрощение и эмоциональную 
окраску информации.

Таким образом, просветительство в 
эпоху инфотейнмента представляет собой 
сложный и многоуровневый процесс, ко-
торый позволяет распространять знания и 
образовательные идеи среди широкой ау-
дитории, но требует внимательного подхода 
к сохранению качества и достоверности ин-
формации.

Целью настоящего исследования яви-
лось выявление потребительских предпочте-
ний россиян в отношении просветительских 
продуктов в эпоху инфотейнмента.

В ходе анализа источниковой базы и 
результатов ранее проведенных нами ис-
следований [4; 5; 6] было сделано предпо-
ложение о существовании двух сегментов 
потребителей просветительских продуктов 
(с ориентацией на просвещение или раз-
влечение). В этой связи задачей настоящего 
исследования была верификация гипотезы-
основания о существовании двух сегментов 
потребителей, их портретирование и опи-
сание ценностных ориентаций. В качестве 
гипотез-следствий было сделано предполо-
жение, что выделенные типы потребителей 
имеют разную жизненную позицию, обуслов-
ленную уровнем субъектности, и различные 
ценностные ориентации.

Для реализации поставленной задачи 
был разработан опросник «Просветитель-
ство в эпоху инфотейнмента», состоящий 
из семи утверждений, с которыми опраши-
ваемым необходимо было выразить степень 
согласия по 5-балльной шкале Р. Лайкерта. 
С  помощью такого опросника планирова-
лось определить, насколько респонденты 
склонны к просвещению (поиску образова-
тельного, познавательного контента) или же 
к развлечению (поиску контента для отдыха 
и развлечения), то есть насколько опраши-
ваемый предпочтет заниматься самораз-
витием вместо развлекательного хобби. 
Утверждения опросника связывались с кон-

кретными ситуациями и четко указывали на 
выбор между двумя стратегиями (просвеще-
ние или развлечение). Пример утверждения: 
«В целом я предпочту просмотр телеканала 
“Культура” видеороликам “Камеди клаб”».

Особенности выборки исследования 
и примененного инструментария

Всероссийский онлайн-опрос был прове-
ден 29 апреля 2024 года посредством серви-
са «Anketolog» и с помощью сбора ответов 
респондентов через сервис Toloka.ai. В ходе 
исследования было опрошено 693 челове-
ка (48,3% — мужчины, 51,7% — женщины), 
средний возраст респондентов — 34,49 года 
(SD=12,83). Кроме того, учитывались место 
проживания (уровень урбанизации), уро-
вень образования и субъективный уровень 
дохода респондентов. 20,1% респондентов 
проживает в Москве; в Санкт-Петербурге и 
других мегаполисах — 20,6%; в крупных го-
родах численностью менее 1 млн человек — 
31,7% и 27,6% — в районных центрах. Уро-
вень субъективного дохода у 10,4% — очень 
высокий или высокий, у 58,3% — средний, 
23,2% считают свои доходы низкими и 8,1% 
сводят концы с концами.

Инструментарий исследования вклю-
чал в себя авторский 7-пунктный опросник 
«Просветительство в эпоху инфотейнмен-
та», опросник Г. Хофстеде, позволяющий 
оценить и выявить различия в ценностных 
ориентациях респондентов. Также исполь-
зовались краткий пятифакторный опросник 
личности (Big-Five) [21], переведенный и 
адаптированный А.С. Сергеевой, Б.А. Ки-
рилловым и А.Ф. Джумагуловой (2016) [14], 
и вопрос с четырьмя вариантами ответов, 
определяющий уровень субъектности лич-
ности (интеллектуально-творческий, прагма-
тический, созерцательный и имитационный) 
в соответствии с концепцией субъектности 
И.Н. Емельяновой [7].

В инструментарий был включен социаль-
ный паспорт, характеризующий респондента 
(уровень образования, пол, возраст, уровень 
урбанизации, семейное положение, степень 
религиозности, уровень дохода).
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Данные обрабатывались при помощи 
программы SPSS 19.0. Использованные 
методы анализа данных: частотный анализ, 
анализ средних значений, непараметриче-
ский критерий различий U Манна—Уитни, 
факторный анализ.

Результаты исследования

Эксплораторный факторный анализ по 
методу максимального правдоподобия с 
вращением Варимакс позволил выделить 
два фактора (табл. 1), подтвердивших свою 
состоятельность по результатам конфирма-
торного факторного анализа: CMIN=23,43; 
df=11; p=0,015; GFI=0,991; CFI=0,984; 
RMSEA=0,040, Pclose=0,073.

На основе представленных в табл. 1 
данных факторного анализа можно сделать 
следующие выводы и интерпретации двух 
выделенных факторов. Высокие нагрузки 
по фактору «Ориентация на развлечение» 
имеют утверждения, связанные с предпо-
чтением развлекательных активностей: «для 
меня культурный отдых — это развлечение, 
а не просвещение» (коэффициент нагрузки: 
0,674); «после работы я чаще предпочитаю 
смотреть развлекательные передачи, не-
жели просветительские» (0,607); «я охотнее 
буду читать подборку анекдотов, нежели со-
веты и лайфхаки ученых» (0,559); «свобод-
ные пару часов лучше посмотреть спортив-

ное соревнование, нежели канал „История/
History“» (0,435). Этот фактор можно интер-
претировать как склонность к развлекатель-
ным, легким и, возможно, более расслабля-
ющим видам досуга. Респонденты, которые 
получают высокие баллы по утверждениям 
этого фактора, скорее всего, выбирают ак-
тивности, которые позволяют им отвлечься и 
отдохнуть, не задумываясь о получении но-
вых знаний или саморазвитии. Их интересы 
сосредоточены вокруг удовольствий и раз-
влечений, что может отражать потребность 
в отдыхе и снятии стресса.

Высокие нагрузки по фактору «ориен-
тация на просветительство» имеют утверж-
дения, связанные с предпочтением образо-
вательных и познавательных активностей: 
«Я предпочту узнать что-то новое в сфере 
достижений науки, чем смотреть развлека-
тельные шоу» (0,704); «Я охотнее послушаю 
выступление научного журналиста, нежели 
пародиста» (0,635); «В целом я предпочту 
просмотр телеканала „Культура“ видеороли-
кам „Камеди клаб“» (0,585). Второй фактор 
характеризует склонность к поиску знаний, 
стремлению к самосовершенствованию и 
интересу к познавательным и образователь-
ным материалам. Респонденты с высокими 
баллами по этому фактору скорее выберут 
содержательное времяпрепровождение, 
связанное с изучением новых тем, культур-

Таблица 1
Результаты эксплораторного факторного анализа

Утверждения
Факторы

1 2

2. Для меня культурный отдых — это развлечение, а не просвещение 0,674

1. После работы я чаще предпочитаю смотреть развлекательные передачи, нежели 
просветительские

0,607

5. Я охотнее буду читать подборку анекдотов, нежели советы и лайфхаки ученых 0,559

6. Свободные пару часов лучше посмотреть спортивное соревнование, нежели канал 
«История/History»

0,435

4. Я предпочту узнать что-то новое в сфере достижений науки, чем смотреть развлека-
тельные шоу

0,704

7. Я охотнее послушаю выступление научного журналиста, нежели пародиста 0,635

3. В целом я предпочту просмотр телеканала «Культура» видеороликам «Камеди клаб» 0,585

Доля объяснимой дисперсии, % 22,26 15,15
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ным развитием и расширением кругозора, 
чем простое развлечение.

Выделенные два фактора отражают две 
противоположные ориентации в выборе до-
суга: развлечение против просвещения. Они 
иллюстрируют, как разные люди могут по-
разному подходить к использованию своего 
свободного времени: одни ищут расслабле-
ние и удовольствие, другие — развитие и 
обучение [10].

Надежность по внутренней согласован-
ности для субшкал оказалась не очень вы-
сокой, но приемлемой: для шкалы «Ориен-
тация на развлечение» α=0,665, для шкалы 
«Ориентация на просвещение» α=0,673.

Поскольку исследуемый феномен пред-
полагает дихотомию признака (просвеще-
ние или развлечение), вся выборка была 
разделена на три группы на основе резуль-
татов описательной статистики (среднее, 
стандартное отклонение). 20,3% респонден-
тов сильно ориентированы на развлечение, 
25%  — на просвещение (табл. 2). Большая 
часть представителей выборки занимают 
промежуточную позицию — выбирают в 
равной степени развлекательный и просве-
тительский контент (инфотейнмент).

Далее проверялось предположение о 
том, что последователи «мистера Фёста» 
(ориентированные на просвещение) отли-
чаются по личностным характеристикам от 
последователей «мистера Секонда» (ориен-
тированных на развлечение). С этой целью 
мы сравнивали две «полярные» группы по 
показателям личностных черт (табл. 3).

По результатам сравнительного анализа 
выявлены различия по таким показателям, 
как открытость опыту, нейротизм и добросо-
вестность. Респонденты, ориентированные 
на развлечения, в меньшей степени прояв-
ляют любопытство, менее склонны к фанта-
зированию и творчеству, круг их интересов 
более узок. Напротив, опрошенные, ориен-
тированные на просветительство, в большей 
степени проявляют нестандартность мыш-
ления, более склонны к творчеству и фан-
тазированию, более любопытны и обладают 
более широким кругом интересов.

Последователи «мистера Секонда» бо-
лее тревожны и склонны к депрессии, более 
враждебны по отношению к другим, более 
застенчивы и не уверены в себе. Это может 
быть объяснено тем, что контент инфотейн-
мента зачастую продуцирует сомнение и 

Таблица 2
Распределение респондентов в выборке по признаку ориентации 

на просвещение — развлечение

Ориентация Частота %

Просвещение 173 25,0

Инфотейнмент 379 54,7

Развлечение 141 20,3

Всего 693 100,0

Таблица 3
Различия личностных черт у людей, ориентированных на развлечение и просвещение

Личностные черты
Средний ранг

U p
Просвещение Развлечение

Экстраверсия/интроверсия 163,34 150,34 11187,0 0,202

Дружелюбие/антагонизм 152,16 164,05 11273,5 0,238

Добросовестность/проблемы 167,50 145,23 10466,5 0,028

Нейротизм/эмоциональная стабильность 146,27 171,28 10253,5 0,014

Открытость/закрытость опыту 173,55 137,81 9420,5 0,000
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несостоятельность научного факта [2]. На-
против, последователи «мистера Фёста» 
менее склонны к проявлению тревожности 
и депрессивности, имеют меньший уровень 
агрессии по отношению к другим, они более 
уверены в себе и менее застенчивы.

Кроме того, опрошенные, ориентирован-
ные на развлечения, менее организованны и 
ответственны, у них слабее выражена само-
дисциплина, они в меньшей степени стре-
мятся к достижениям, менее рассудительны. 
Напротив, респонденты, демонстрирующие 
ориентацию на просвещение, более орга-
низованны, ответственны и дисциплиниро-
ванны, они в большей степени стремятся к 
достижениям, более склонны к рассудитель-
ности и более эффективны.

При этом не было выявлено различий по 
параметрам экстраверсии и дружелюбию. 
Отсутствие различий может быть объяснено 
тем, что оба этих параметра менее связа-
ны с мотивацией и когнитивными стилями, 
определяющими выбор стратегии — просве-
тительства или развлечения. Экстраверсия 
отражает общительность, энергичность и 
стремление к взаимодействию с окружаю-
щими. Как последователи «мистера Фёста», 
так и последователи «мистера Секонда» 
могут быть экстравертами и вести активную 
социальную жизнь, независимо от того, на 
что направлены эти активности — на про-
свещение или на развлечения. Дружелюбие 
характеризует степень доброжелательности, 
сочувствия и склонности к сотрудничеству. 
Независимо от ориентации на просветитель-
ство или развлечения, люди могут быть оди-
наково дружелюбны. Ориентированные на 

развлечения могут проявлять дружелюбие 
через общение в неформальной обстановке, 
участие в коллективных играх и мероприяти-
ях, а также через заботу о других в контек-
сте развлечений. Ориентированные на про-
светительство могут проявлять дружелюбие 
через желание делиться знаниями, помогать 
другим в обучении и поддерживать конструк-
тивные дискуссии. В обоих случаях, незави-
симо от мотивации, люди могут стремиться 
к поддержанию гармоничных отношений и 
проявлению альтруизма.

На следующем этапе анализа получен-
ных результатов проверялось предположе-
ние о том, что ценности у россиян, ориенти-
рованных на просвещение и развлечение, 
отличаются. С этой целью мы сравнивали 
две «полярные» группы по показателям цен-
ностей (табл. 4).

Результаты сравнительного анализа по-
казывают различия между двумя группами 
по параметрам: индивидуализм, маскулин-
ность и избегание неопределенности. По-
следователи «мистера Секонда» в большей 
степени декларируют ценность личного 
времени, для них более важны комфортные 
условия работы, они более склонны к «аван-
тюризму». Последователи «мистера Фёста» 
менее склонны к риску, предъявляют мень-
ше требований к условиям работы по уров-
ню комфорта, менее чувствительны к трате 
личного времени. Они, вероятно, больше 
ориентированы на коллективные ценности, 
такие как передача знаний, помощь другим 
и вклад в общественное благо. Это может 
объяснять их меньшую чувствительность к 
трате личного времени, так как они готовы 

Таблица 4
Различия ценностей у людей, ориентированных на развлечение и просвещение

Ценности
Средний ранг

U p
Просвещение Развлечение

Индивидуализм 140,13 178,81 9191,5 0,000

Дистанция власти 161,86 152,16 11443,0 0,220

Маскулинность 175,69 135,18 9049,5 0,000

Избегание неопределенности 187,27 120,98 7047,0 0,000

Долгосрочная ориентация 160,55 153,76 11669,0 0,475
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жертвовать личными интересами ради до-
стижения более высоких целей.

Респонденты, ориентированные на раз-
влечения, в меньшей степени готовы к со-
трудничеству на работе, более пессимистич-
но оценивают возможности продвижения, у 
них в меньшей степени выражено межлич-
ностное доверие и личная ответственность 
за неудачи в жизни. Напротив, опрошенные, 
ориентированные на просвещение, в боль-
шей степени готовы принимать на себя от-
ветственность за неудачи, более склонны 
доверять другим людям и сотрудничать, они 
более оптимистично оценивают возможно-
сти продвижения на работе.

Последователи «мистера Секонда» в 
большей степени испытывают ощущение 
беспокойства (нервозность) на работе, они 
более чувствительны к неопределенности 
в управлении, в большей степени выра-
жают согласие работать строго по прави-
лам. Напротив, последователи «мистера 
Фёста» менее чувствительны к ситуации 
неопределенности, более готовы действо-
вать в ней, в меньшей степени склонны к 
беспокойству на работе, готовы работать в 
ситуации отсутствия четких правил. Таким 
образом, можно сделать осторожное пред-
положение, что поиск развлечений являет-
ся своего рода стратегией совладания со 

стрессом для людей, менее устойчивых и 
более тревожных.

Далее был проведен анализ взаимос-
вязи просветительских ориентаций с раз-
ным уровнем субъектности личности (по 
И.Н. Емельяновой [7]) (табл. 5).

Результаты показывают наличие связи 
между уровнем субъектности и ориентацией 
на просвещение/развлечение (Хи квадрат 
Пирсона=32,22 при р=0,000). В группах вы-
сокого уровня субъектности (интеллекту-
ально-творческого и прагматического) ко-
личество респондентов, ориентированных 
на просвещение, преобладает над теми, кто 
ориентирован на развлечение. Напротив, в 
четвертой группе с самым слабым уровнем 
субъектности (имитационным) преобладает 
количество последователей «мистера Се-
конда» по сравнению с последователями 
«мистера Фёста».

Полученные результаты указывают на 
наличие связи между уровнем субъектности 
(то есть степенью осознанности и активно-
го участия человека в собственной жизни и 
принятии решений) и предпочтением в от-
ношении типов активности — просвещения 
или развлечения. Так, респонденты с более 
высоким уровнем субъектности склонны 
проявлять интерес к активности, направ-
ленной на расширение знаний, развитие 

Таблица 5
Различия в уровне субъектности у людей, ориентированных 

на развлечение и просвещение

Уровни субъектности личности
Развлечение — Просвещение

Всего
просвещение инфотейнмент развлечение

Интеллектуально-твор-
ческий

Количество 56 120 24 200

% 28,0% 60,0% 12,0% 100,0%

Прагматический Количество 73 134 60 267

% 27,3% 50,2% 22,5% 100,0%

Созерцательный Количество 29 88 24 141

% 20,6% 62,4% 17,0% 100,0%

Имитационный Количество 15 37 33 85

% 17,6% 43,5% 38,8% 100,0%

Всего Количество 173 379 141 693

% 25,0% 54,7% 20,3% 100,0%
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мышления и улучшение своих навыков. Это 
объясняется тем, что такие люди, вероятно, 
обладают более выраженной мотивацией к 
саморазвитию и достижению долгосрочных 
целей. Их выбор в пользу просвещения от-
ражает стремление к активному и осознан-
ному управлению своей жизнью. Среди по-
следователей «мистера Секонда» больше 
респондентов с имитационным поведением 
(низким уровнем субъектности), ориенти-
рованных на развлечение, что может сви-
детельствовать о том, что опрошенные с 
более низким уровнем субъектности склон-
ны выбирать виды деятельности, которые 
требуют меньшего вовлечения и осознанно-
сти, возможно, из-за отсутствия мотивации 
к самосовершенствованию или ощущения 
контроля над собственной жизнью. Развле-
чения могут восприниматься ими как способ 
избежать сложностей или стресса, предла-
гая временное облегчение и удовольствие, 
но не способствуя долгосрочному развитию. 
Таким образом, можно сделать вывод, что 
высокий уровень субъектности связан с бо-
лее осознанным подходом к жизни и пред-
почтением деятельности, направленной на 
самосовершенствование (аудитория «Ми-
стера Фёста»), тогда как низкий уровень 
субъектности коррелирует с предпочтением 
пассивных, развлекательных форм активно-
сти (аудитория «Мистера Секонда»).

Далее группы сравнивались по социаль-
но-демографическим характеристикам: пол, 
возраст, уровень образования, дохода, рели-
гиозности (табл. 6).

Как видно из табл. 6, среди людей, ори-
ентированных на просвещение, больше лю-

дей старшего возраста, более образованных 
и высоко оценивающих свой уровень дохода 
(на уровне тенденции). Возможно, просве-
тительские ориентации являются динами-
ческой характеристикой личности, которая 
«наращивается» с жизненным опытом.

Выводы

Проведенное исследование подтвердило 
выдвинутую гипотезу и позволило достичь 
поставленной цели — установить особен-
ности предпочтений россиян в отношении 
просветительских продуктов в условиях ин-
фотейнмента. Решение задач исследования 
позволило определить сегменты аудитории, 
их характеристики и взаимосвязи между 
ориентацией на просвещение или развлече-
ние и ключевыми личностными и ценностны-
ми установками.

Результаты факторного анализа и срав-
нительного анализа личностных черт и цен-
ностей респондентов выявили две четкие 
ориентации: на развлечение и на просве-
щение. Эти ориентации различаются как в 
личностных характеристиках, так и в цен-
ностных установках.

Последователи «мистера Секонда» про-
являют более низкий уровень открытости 
опыту, они менее склонны к творчеству и 
любопытству, что свидетельствует об узком 
круге интересов. Эти респонденты также 
проявляют высокий уровень нейротизма, что 
выражается в тревожности, застенчивости 
и неуверенности в себе. Они менее органи-
зованны и ответственны, обладают слабой 
самодисциплиной и в меньшей степени стре-
мятся к достижениям.

Таблица 6
Различия социально-демографических характеристик у людей, 

ориентированных на развлечение и просвещение

Социально-демографические 
характеристики

Средний ранг
U p

Просвещение Развлечение

Возраст 175,95 134,87 9005,0 0,000

Образование 166,07 146,99 10714,5 0,055

Религиозность 152,96 163,07 11411,0 0,299

Доход 164,99 148,31 10901,0 0,060
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Напротив, последователи «мистера Фё-
ста» демонстрируют высокий уровень откры-
тости опыту, что проявляется в нестандарт-
ном мышлении, склонности к творчеству и 
широкому кругу интересов. Они менее под-
вержены тревожности и депрессивным на-
строениям, более уверены в себе и склонны 
к конструктивному взаимодействию с окру-
жающими. Эти люди также более организо-
ванны, ответственны и дисциплинированны.

Ориентированные на развлечение ре-
спонденты в большей степени ценят индиви-
дуализм и комфорт, проявляют склонность к 
риску и авантюризму, а также испытывают 
большее беспокойство на работе. Они менее 
склонны к сотрудничеству и проявляют мень-
шее доверие к другим людям. В противопо-
ложность им респонденты, ориентированные 
на просвещение, демонстрируют склонность 
к коллективным ценностям, меньше ориен-
тированы на комфортные условия работы и 
менее чувствительны к трате личного вре-
мени. Они более склонны к сотрудничеству, 
более оптимистично оценивают свои карьер-
ные перспективы и демонстрируют высокий 
уровень доверия к окружающим.

Среди последователей «мистера Фёста» 
больше представителей старшего возраста, 
с более высоким уровнем образования и до-
хода. Эти результаты подтверждают, что вы-
бор стратегии досуга тесно связан с уровнем 
развития личности, жизненным опытом и со-
циальным положением.

Таким образом, полученные нами резуль-
таты позволяют сделать вывод о том, что 
выбор между развлечением и просвещени-
ем определяется различиями в личностных 
чертах, ценностных установках и социально-
демографических характеристиках. В част-
ности, последователи «мистера Секонда» 
более склонны к поиску удовольствий и 
снятию стресса через простые и доступные 
формы досуга, в то время как последовате-
ли «мистера Фёста» предпочитают актив-
ности, способствующие их личностному и 
профессиональному развитию.

Помимо сделанных выводов, полученные 
нами данные дают возможность предложить 

ряд рекомендаций для представителей ме-
диа, просветителей и блогеров:

1. Большинство респондентов находятся 
в промежуточной группе (инфотейнмент), 
предпочитающей баланс между развлече-
нием и образованием, что означает, что про-
светители и представители медиа должны 
развивать гибридные форматы, которые 
эффективно сочетают образовательные 
элементы с развлекательными, чтобы удов-
летворить запросы этой значительной части 
аудитории.

2. Просветительские программы, ориен-
тированные на последователей «мистера 
Секонда», могут включать элементы, на-
правленные на улучшение эмоционального 
состояния, развитие навыков самоорганиза-
ции и личной ответственности.

3. Для аудитории старших и более об-
разованных россиян рекомендуется уде-
лять внимание глубине и содержательности 
материалов, а также использовать каналы, 
которые популярны среди этой социально-
демографической группы.

4. Для повышения уровня субъектности 
аудитории необходимо внедрять элементы 
интерактивности, такие как опросы, вик-
торины, онлайн-дискуссии и задания. Эти 
инструменты помогут аудитории не только 
потреблять контент, но и активно участво-
вать в его создании и обсуждении, что спо-
собствует развитию критического мышления 
и самостоятельности.

5. Кроме того, необходимо включение в 
развлекательный контент элементов, кото-
рые могут стимулировать осознание личных 
ценностей, целей и возможностей, способ-
ствуют повышению уровня субъектности у 
аудитории. Например, просветительский 
контент может включать сюжеты или при-
меры, демонстрирующие важность личной 
ответственности и саморазвития.

6. Имплементация элементов геймифи-
кации в просветительские материалы может 
сделать такие продукты более привлека-
тельными для последователей «мистера 
Секонда». Это может включать в себя систе-
му мотивации, например, перечень наград, 
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уровней, конкурсов и заданий, которые сти-
мулируют на продолжение обучения.

7. Необходимо включать в просвети-
тельский контент сюжеты, которые будут 
побуждать аудиторию к саморефлексии, а 
также способствовать повышению уровня 
субъектности. Это может быть достижимо 
через задаваемые вопросы, примеры для 
размышления и приглашение к обсуждению 
личного опыта.

Подобные рекомендации, на наш взгляд, 
помогут представителям медиа, просветите-
лям и блогерам более точно настроить свои 
просветительские продукты под потребности 

выделенных нами групп, способствуя как их 
развлекательному, так и образовательному 
вовлечению.

Ограничение и перспективы
исследования
К числу ограничений настоящего ис-

следования следует отнести формат прове-
денного опроса, реализованного среди под-
писчиков сервиса Toloka.ai, пользующихся 
сетью Интернет в качестве небольшого за-
работка. Однако этот факт не следует рас-
сматривать как влияющий на объективность 
и честность ответов респондентов.
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