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3.5. НОВІ МЕДІА ЯК КОМУНІКАТИВНІ ТЕХНОЛОГІЇ XXI СТОЛІТТЯ: НАСЛІДКИ МЕРЕЖЕВІЗАЦІЇ ТА ІНТЕЛЕКТУАЛІЗАЦІЇ КОМУНІКАЦІЙ
За останні десятиліття навколишній світ значно змінився, чому активно сприяв бурхливий розвиток інформаційних технологій і повсюдна комп'ютеризація. Неодмінними атрибутами повсякденного життя стали комп'ютер, Інтернет, мобільний телефон, соціальні мережі та інші глобальні засоби комунікації, що сформували нове комунікаційне середовище і отримали назву «нові медіа». 

Поняття «нові медіа» відноситься до концептуальних нововведень початку третього тисячоліття, пов'язаних з переводом культурної спадщини людства у цифровий формат і конвергенцією різних засобів комунікації. Воно охоплює різноманітні феномени, що з'явилися у зв'язку з розвитком комп'ютерних технологій: інтернет-сайти, віртуальну реальність, мультимедіа, комп'ютерні ігри, інтерактивні інсталяції в мистецтві, комп'ютерну анімацію, цифрове відео та інтерфейс «людина - комп'ютер». Лев Манович, відомий практик та теоретик нових медіа, наголошує на тому, що нові медіа – це медіа призначені для роботи з цифровими даними, і ця робота контролюється програмним забезпеченням. Таким чином, нові медіа являють собою «… зближення двох окремих історичних траєкторій: обчислювальної (computation) та медіа-технологій» [1, p. 44].  
Безумовно, «нові медіа» є «новими» лише для свого часу: спочатку, це було радіо, потім – телебачення, з середини 1990-х років – електронні медіа-технології, трохи пізніше (приблизно з 2000 р.) – цифрові технології, які поступово витіснили аналогові (перший різновид електронних медіаторів). 

Нерідко у якості синоніму нових медіа використовують терміни «комп'ютерно-опосередковані комунікації» ("computer mediated communications", CMC) та «цифрові медіа» (digital media), акцентуючи увагу на тому, що даний феномен має відношення до нового («цифрового») середовища існування людини, формування якого, за словами Говарда Рейнгольда, є основою «нової соціальної революції». При цьому сутність останньої, на його думку, полягає у вторгненні «розумних» інтернет-технологій в життя сучасної людини, що немислимим раніше чином модифікувало способи спілкування, залицяння, трудової і творчої діяльності, суперництва, купівлі-продажу, управління [2, с . 9]. 

Отже, нові медіа, ототожнюванні з сучасними комунікаційними технологіями, сьогодні є головним чинником трансформації соціальної реальності, яка постає як поєднання дійсності з віртуальністю
. Можна сказати, що віртуальні світи поступово «вбудовуються» у дійсність, оскільки вони перестають бути місцем, куди людина «ховається» від життя, та поступово перетворюються на інструмент впливу на реальність. Одним із перших яскравих прикладів такої поки ще не зовсім звичної ситуації є вдала PR- кампанія Б. Обами у соціальних медіа [3], зокрема у віртуальному світі Second Life [4], що заклала основи нового (віртуального) виду політичної реклами, який активно застосовується сучасними політиками та приносить дійсні, а не віртуальні плоди.

Безумовно новими, немислимими раніше (до появи віртуальних соціальних мереж) є технології генерування знання та вирішення соціальних проблем, засновані на «мудрості натовпу». Ідея краудсорсінгу, запропонована Джеффом Хау у 2006 році [5], стрімко набуває популярності, а технологія краудсорсінгу стає поширеною формою організації проектних робіт, яка застосовується сьогодні в багатьох галузях практичної діяльності.
Таким чином, ми є свідками небувалих трансформацій комунікативних технологій. При цьому осмислення суті, а тим більше культурних зсувів, що є (або будуть) результатами поширення новітніх форм соціальної комунікації не поспіває за їх розповсюдженням. Все це актуалізує необхідність рефлексії з приводу вторгнення нових комунікативних технологій в повсякденність ХХІ століття. Наша головна мета полягає в дослідженні нових та новітніх медіа, які інтегрують комунікативні технології із засобами передачі інформації. Таке дослідження неможливе поза контекстом історичного розвитку медіа, оскільки саме цей контекст дає змогу експлікувати наявність кореляційних зв’язків між технологічними інноваціями, появою нових комунікаційних технологій, соціальними змінами та їх теоретичним осмисленням. У зв’язку з цим ми почнемо з ґенези нових медіа та термінологічних дискусій відносно трактувань ключових понять (медіа, нові медіа, комунікативні технології тощо); експлікуємо мережеву сутність нових медіа та сфокусуємось на соціальних медіа, заснованих на технологіях Web 2.0, а також соціальних наслідках їх широкого розповсюдження. І тільки потім звернемось до найближчих перспектив, пов’язаних з «мережевізацією» комунікацій зокрема і суспільства в загалі, що відбувається на етапі Web 2.0, а також розвитком «інтелектуальних» комунікаційних технологій Web 3.0. 

3.5.1. Ґенеза нових медіа
Термін "медіа" (media) одним з перших почав використовувати Маршалл Маклюен для позначення засобів комунікації [6]. Його знаменитий афоризм «the medium is the message» («засіб комунікації є повідомленням») склав основу для  подальшого розгляду технологій комунікації крізь призму інструментів її здійснення. Отже, звернемось до ґенези нових медіа з метою прояснення їх сутності та експлікації незвичної термінології. 
Історія медіа на сьогодні налічує вже шість етапів, які іноді називають «епохами історії медіа» [7]. Кожний з цих етапів характеризується домінуванням певних засобів передачі інформації: 1) епоха усного мовлення; 2) епоха писемності; 3) епоха друкованої книги, названа М. Маклюеном «галактикою Гутенберга» [8]; 4) епоха мас-медіа або «галактика Маклюена» [9]; 5) епоха комп’ютерних технологій, найменована Норбертом Больцем «галактикою Тьюрінга» [10]; 6) епоха Web 2.0 – віртуальних соціальних мереж та «мережевізації» суспільства [11]. 

Неможливо не відмітити тенденцію прискорення зміни епох, яка проявляється в тому, що кожний наступний етап історичного розвитку медіа значно коротше попереднього. Сьогодні ми ще осмислюємо сутність епохи Web 2.0, епохи соціальних мереж, а людство вже «однією ногою» вступило у наступну (сьому) епоху – Web 3.0, епоху домінування «інтелектуальних середовищ існування», коли комп’ютери та Інтернет стають все більш «розумним» і перетворюються на природний компонент життя людини третього тисячоліття. Як зазначає Норберт Больц, відомий німецький медіа-теоретик сучасності, повсюдність комп'ютера – найважливіша характеристика сьогоднішніх комунікаційних відносин, коли завдяки смартфонам та ноутбукам люди отримали можливість носити з собою інформацію про себе і свою роботу, свої інтереси і переваги, а також вільно ділитися нею з іншими: «Комп'ютер, який носять як сукню, що виконує функцію інформаційного асистента, ось напрямок зміни парадигм, який обумовлений прогресуючою дигіталізацією нашого життя [10, c.14].

Отже, звернемось до кореляції між розвитком медіа та комунікаційних технологій. Епоха усного мовлення, що уходить корінням в доісторичні часи, характеризувалась розвитком риторичної техніки, яку можна вважати головною комунікативною технологією цієї епохи. Винахід писемності можна вважати першою віхою в історії медіа. Писемність вилилася з часом у форму книги. Але лише друкована книга «галактики Гутенберга» стала другою віхою в історії медіа. Епоха мас-медіа почалася, власне, вже з друкованої книги, але сьогодні, говорячи про мас-медіа, зазвичай мають на увазі газети, журнали, радіо і насамперед телебачення. Саме мас-медіа докорінним чином змінили звичне сприйняття комунікації як міжперсонального акту у форматі «один до одного», продемонстрував можливість іншого типу комунікації – «один багатьом». Саме мас-медіа докорінним чином змінили звичне сприйняття комунікації як міжперсонального акту у форматі «один до одного», продемонстрував можливість іншого типу комунікації – «один багатьом». 

Проте слід зазначити, що на сьогодні мас-медіа вже не є «новими медіа», оскільки сукупний розвиток комп’ютерної техніки та Інтернету на тлі повсюдної дигіталізації («оцифровки» культурної спадщини людства) створили передумови для появи нових технологій роботи з інформацією, що й стало ключовою віхою в історії розвитку сучасних медіа та дало поштовх створенню таких засобів комунікації, які за своїм культурно-історичним значенням можуть бути порівняні тільки з друкарським верстатом «галактики Гутенберга». Саме цифрові комп’ютерні технології роботи з інформацією мають сьогодні узагальнену назву «нові медіа» та дають можливість здійснювати комунікацію не тільки у форматах «один до одного» або «один багатьом», а й у форматі «багато багатьом»
. Така форма комунікації набула сьогодні максимальної популярності та стала передвісницею корінних соціальних змін. 

Слід зазначити, що одним з перших, хто звернув увагу на тісний зв'язок між якісними змінами в соціумі і комунікативними медіа-технологіями був Маршалл Маклюен, який вже в середині минулого століття постулював ключову роль засобів комунікації в процесі розвитку суспільства.

З появою Інтернету та супутніх йому цифрових засобів комунікації прогнози М. Маклюена відносно формування «глобального села», «зовнішнього технологічного розширення людини», а також конвергенції технологій стали втілюватися в життя, що дозволило деяким утопістам стверджувати, що описана М. Маклюеном «нова епоха» вже настала. Проте далеко не всі прогнози вченого здійснилися. Ми гадаємо, що це пов’язано з тим, що в той час, коли М. Маклюен робив спроби передбачити траєкторію подальшого розвитку суспільства, обумовлену еволюцією засобів комунікації, ні він, ні хтось інший не могли навіть уявити виникнення, а тим більш широкого поширення, віртуальних соціальних мереж, які стали втіленням якісно іншого (тобто мережевого) засобу організації соціальних взаємодій.

Між тим революція в засобах комунікації пов’язана, в першу чергу, з переходом від мовних (broadcast) до мережевих форм електронних медіа. Саме мережева сутність нових медіа дозволяє виділити їх в окремий, якісно інший різновид комунікативних технологій, потенціал яких досі не досліджений повністю, та засвідчити наступну віху в історії розвитку сучасних медіа.
Для осмислення сутності нових медіа та аналізу соціальних наслідків їх широкого використання ми вважаємо необхідним звернутися до концептуального аналізу поняття «мережа» та розмежувати різні методологічні підходи до його визначення. 
Аналіз наукового дискурсу дає можливість виділити використання, як мінімум, чотирьох рівнозначних варіантів концептуалізації поняття «мережа» в сучасній науці:

1. «Фізичне» або «логістичне» розуміння мережі акцентує увагу на її просторово-географічних аспектах. В рамках даного методологічного напряму мережа ототожнюються з комплексом пов'язаних між собою компонентів, які локалізовані в просторі, мають конкретне фізичне втілення, а також здійснюють транспортування різних елементів по спеціальних каналах і, по суті, являють собою «транспортну інфраструктуру». 

2. «Математичне» або «логічне» трактування мережі є обчислювальним конструктом, науковою абстракцією або теоретичною моделлю, яка надає змоги здійснювати кількісне вивчення конкретних мереж через аналіз кількості задіяних в них акторів і характеру зв'язків між ними. Така трактовка мережі дозволила здійснювати кількісний аналіз структури пов'язаних між собою об'єктів будь-якої природи (технічних, економічних, біологічних, соціальних та ін.). Однак цій напрям в концептуалізації поняття «мережа» залишає за дужками специфічність мережевого принципу організації взаємозв'язків. По суті, «математичне» або «логічне» визначення мережі як сукупності акторів і зв'язків між ними є лише відображенням ідеї зв'язності об'єктів, але не враховує характерні якості мережевого способу здійснення взаємодій.

3. «Функціональний» погляд на мережі відштовхується від онтологічного статусу даного феномену і фокусується на його відмітних особливостях. З цієї точки зору мережі втілюють специфічні принципи організації, розподілу і координації різноманітних елементів, наприклад, хімічних, фізичних, соціокультурних чи цифрових. До таких принципів, як правило, відносять багатоцентровість мереж, їх многопорядковість, делокалізованість  у просторі та ін. Виявлення та вивчення цих специфічних мережевих якостей  є найбільш актуальним завданням сучасної науки.
4. «Технологічний» підхід зв'язує мережу з її технологічним втіленням і підпорядкованістю технічним стандартам. Таке трактування мережі розповсюджене в інформатиці та кібернетиці, де мережевий принцип   організації процесів обміну і передачі був визнаний найбільш результативним і взятий на озброєння, оскільки саме він здатний забезпечити найбільшу пропускну здібність каналів комунікації з мінімальними втратами і максимальну площу покриття простору [13].

Очевидно, що теоретики нових медіа, говорячи про їх мережеву сутність, мають на увазі саме специфічність мережевого принципу організації взаємодій у цифровому просторі, який є новітнім полем соціальної комунікації. Однак така специфічність цілком і повністю зв'язується ними з технічними нововведеннями і появою Інтернету. Іншими словами, дослідники медіа виходять з того, що соціальні взаємодії, які здійснюються за допомогою автоматизованих комунікаційних мереж, укладені в рамки мережевих технологічних стандартів та неминуче підкоряються мережевій логіці, ініціюючи тим самим структурні зміни і в соціумі. Саме тому в рамках медіа-досліджень поняття «мережа» і «соціальна мережа» в подальшому набули чисто технологічного звучання, стали розумітися просто як програмна платформа, онлайн-сервіс або веб-сайт, що опосередковує комунікацію людей, організують її по мережевому принципу, а також сприяють інтенсифікації та відображенню соціальних взаємодій.

Зупинимося детальніше на теоретичних викладках медіа-дослідників, в працях яких аналізується специфічність нових медіа, що втілюють мережеві принципи організації взаємодій, та проголошується епоха нових засобів комунікації. Почнемо з того, що ейфорія з приводу нових комунікативних технологій, заснованих на Інтернеті, досягла своєї кульмінації в середині 1990-х років. У цей час лавиноподібне розростання дискусій стосовно небувалих можливостей нових медіа створило передумови для формування теоретичних узагальнень. Перші теорії нових медіа було репрезентовано напрямком, що можна назвати журналістським утопізмом, в якому були представлені яркі та незвичайні картини майбутнього пов’язані з розповсюдженням нових медіа.   Цей напрямок представлений у трудах Джорджа Гілдера [14], Ніколаса Негропонте [15], Говарда Рейнголда [16]. Та надалі, на тлі журналістського утопізму почали вимальовуватися теоретичні обґрунтування закономірностей появи та розвитку мережевої епохи, що можна простежити в роботах Марка М. Постера [17] і Шеррі Туркла, які проголосили кінець мовлення і початок ери інтерактивних мереж [18].

У цей час більшість медіа-теоретиків дійшли згоди відносно того, що можливість активної участі в мережевих децентралізованих медіа швидко витіснить зі сцени інших медіаторів. Так, Дж. Гілдер проголосив триумф мережевих медіа, в яких кожен може стати мовником. Марк Постер також фокусував свою увагу на мережі Інтернет, завдяки якій, на його думку, піде в небуття система безкінечних продюсерів, розповсюджувачів і споживачів, характерна для мовної моделі комунікації. При цьому більшість провідних фахівців медіа-сфери прогнозували, що настання ери нових мережевих медіа призведе до зникнення традиційної аудиторії і появі аудиторії, для якої персоналізація контенту буде привабливішою, ніж масова культура мовлення. Брюс Оуенс (Bruce Owens) обґрунтував майбутні зміни конвергенцією (об’єднанням багатьох функцій в цифровому Інтернеті, який стане одночасно телевізором, телефоном, бібліотекою тощо).

Вже після перших років відкритого розвитку Інтернету, з'явилося розуміння того, що доводиться мати справу з новою комунікативною ситуацією і діяти в новій комунікаційній системі. У своїй роботі «Що таке нові медіа?» Він Кросбі, розмірковуючи про «метафоричну сутність» нових медіа, відзначає наступні їх особливості:

• індивідуалізовані повідомлення можуть одночасно бути доставлені безкінечної кількості людей;

• кожний учасник комунікативного процесу приймає на себе частину контролю над контентом;

• особиста передача індивідуалізованого повідомлення більше не пов'язана з обмеженням «не більше однієї людини одночасно» [12].  
Він Кросбі, ретельно дослідивши можливості нових медіа, продемонстрував, що вони поєднують достоїнства міжособистісних медіа з перевагами мас-медіа та доповнюють їх новими можливостями, які не були притаманні ні першим, ні другим. 

Генрі Дженкінс в роботі «Культура конвергенції: де стикаються старі і нові медіа» [19] відзначає, що сумісність нових медіа сприяє забезпеченню значно активнішій участі у комунікації. Він стверджує, що на відміну від користувачів традиційних медіа, користувачі нових засобів комунікації менше ізольовані і більше інтегровані в соціальні взаємодії.

Рассел Ньюман (W. Russell Neuman) [20] також зауважує, що нові медіа сприяють соціальним взаємодіям завдяки, зокрема зменшенню значущості географічних відстаней; дозволяють інтенсифікувати комунікаційні процеси та здійснювати інтерактивну комунікацію; значно збільшують обсяги переданої інформації, а також підключають ті форми комунікації, які раніше були ізольовані і малодоступні.

Аналізу сутнісних відмінностей і розмежуванню нових і старих медіа присвятив свою роботу «Мова нових медіа» професор Каліфорнійського університету російського походження Лев Мановіч [1]. За його думкою, ознаками нових медіа є наступні характеристики: 1) цифрова репрезентація; 2) модульність або «фрактальна структура» нових медіа; 3) автоматизація; 4) мінливість; 5) транскодування (відношення між комп'ютерною та повсякденною культурою). Розглянемо ці характеристики трохи докладніше. По-перше, цифрова репрезентація дозволяє формально (математично) описати об'єкт нових медіа. Наприклад, зображення або форму можна описати, використовуючи математичну функцію. Крім того, об'єкт нових медіа підлягає алгоритмічним маніпуляціям. Іншими словами, нові медіа стають програмованими. На противагу цьому, «старі медіа» неможливо в точності представити в цифровому еквіваленті. 

По-друге, об'єкти нових медіа, на відміну від старих, будуються за модульним принципом. «Як фрактал, який має одну і ту ж структуру на різних рівнях, об'єкт нових медіа ніколи не змінює своєї модульної структури. Елементи медіа, будь то зображення, звуки, форми або характеристики, являють собою скупчення окремих одиниць (пикселей, багатокутників, просторових елементів, символів, скриптів). Ці елементи збираються в більш масштабні об'єкти, але при цьому зберігають свої первинні властивості. Отримані об'єкти можна комбінувати і отримувати ще більш масштабні об'єкти, причому складові частини не втратять своєї незалежності» [1, р. 51]. Прикладом модульності є концепція об'єкту, що використовується в додатках Microsoft Office. Коли об'єкт вставляється в документ (наприклад, кліп вставляється в документ Word), він продовжує зберігати свою незалежність і завжди може бути відредагований програмою, яка використовувалась для його створення.

По-третє, внаслідок попередніх властивостей багато операцій можна автоматизувати, завдяки чому ряд дій може виконуватися без безпосереднього людського контролю. Наприклад, використовуючи певні заготовки і алгоритми, якими оперують графічні або текстові редактори, користувачі можуть змінювати медіа-об'єкти або створювати нові з нуля. Цей вид автоматизації Манович називає «низькорівневим». До «високорівневого» він відносить розробки в галузі машинного навчання (зокрема окремі методи інтелектуального аналізу даних), коли комп'ютер починає «розуміти» цілі користувача. Це важливо для того, щоб удосконалити можливості пошуку медіа-об'єкту в базі даних Інтернету. Ці розробки становлять складову частину більш широкого проекту штучного інтелекту Проте досягнення в цій сфері поки ще не дуже значні. 

По-четверте, об'єкт нових медіа можна змінювати, і він може існувати в нескінченній кількості версій. У випадку із старими медіа композиція об'єкта назавжди зафіксована. Зокрема, ця можливість передбачає розмежування змісту і інтерфейсу, тому що один і той же зміст можна виразити в різній формі і підстроювати цю форму під персональні уподобання користувача. 

По-п'яте, Л. Манович відзначає ще один аспект нових медіа, який він називає «перекодуванням» (transcoding) та вважає головним із всіх п’яти характеристик, що диференціюють «старі» та «нові» медіа. У буквальному сенсі перекодування означає переклад медіа-об'єкта з одного формату в іншій. Але Л. Манович гадає, що перекодування має більш широкий контекст, оскільки воно поширюється на сферу культури, трансформуючи її в комп’ютерно-опосередкований артефакт. Він вважає, що  «… комп'ютеризація перетворює медіа в комп'ютерні дані» [1 , p. 63], які, з одного боку, зчитуються людиною, яка встановлює зв'язок між ними та іншими культурними об'єктами, з іншого боку, вони зчитується комп'ютером, який співвідносить їх з іншими медіа-об'єктами по релевантним ознакам (формат, розмір, тип файлу і т.п.). Отже, відбувається процес «концептуального переносу» з комп'ютерного світу до світу людської культури. 

Таким чином, широке поширення в середині 1990-х років другого покоління електронних медіа, заснованих на Інтернет та цифровому форматі, дало поштовх до розвитку теорій нових медіа. При цьому останні в якості специфічної риси нових засобів комунікації підкреслюють їх мережевий характер, що базується на технологічній основі. На думку дослідників, такого роду особливість якісним чином змінила всю соціальну комунікацію, завдяки можливості поширення власного контенту серед необмеженої кількості людей без просторових і часових обмежень, об'єднуючи при цьому різні форми медіа-повідомлень (текст, відео, звук тощо).

До теперішнього часу суперечки про обґрунтованість виділення та концептуалізації нових або мережевих медіа вщухли, і в узагальненому вигляді останні визначаються як союз інтерактивних комунікаційних технологій і цифрових способів доставки інформації, в якому головним посередником є мережа Інтернет [21]. Сучасних дослідників цікавить більше той факт, що на їх основі змінилася модель комунікації в суспільстві і спосіб, за допомогою якого люди взаємодіють один з одним.

У зв'язку з цим все більшу популярність одержує аналіз соціальних медіа як складової частини нових технологій комунікативної активності. Поняття «соціальні медіа» пов'язане з опосередкуванням людської комунікації різними мережевими та мобільними технологіями, що дає необмежені можливості для спілкування і перетворює його в інтерактивний діалог. По суті – це онлайнові середовища, використовувані з метою урізноманітнити і полегшити соціальні взаємодії, такі як обмін контентом: думками, досвідом та іншими актуальними медіа даними.

Андреас Каплан і Майкл Хенлейн визначають соціальні медіа як «групу Інтернет-додатків, заснованих на ідеологічній і технологічній базі Web 2.0, які дають можливість створення та обміну контентом, сформованим користувачами» [22]. Таким чином, соціальні медіа представляють собою певні сервіси, де користувачі обмінюються контентом. 
А. Каплан і М. Хенлейн розробили класифікаційну схему, відповідно до якої існує шість типів соціальних медіа: 1) проекти співробітництва (наприклад, Вікіпедія); 2) блоги та мікроблоги (Твіттер); 3) спільноти контенту (Ютуб); 4) сайти соціальних мереж (Фейсбук, Вконтакті тощо); 5) світи віртуальних ігор (Світ Варкрафта); 6) віртуальні соціальні світи (Друге життя). Більшість з цих медіа-сервісів можуть бути інтегровані на платформі соціальної мережі, тому все частіше можна зустріти синонімічне використання понять «соціальні мережі» та «соціальні медіа». 

3.5.2. WEB 2.0 : нові медіа та їх соціальні ефекти

Відомо, що Web 2.0 – етап розвитку Всесвітньої павутини, на якому соціальні мережі (тобто соціальні медіа) перетворились на ключовий чинник трансформації комунікацій. Саме це обумовлює те, що Норберт Больц, як й інші дослідники нових медіа, стали говорити про Web 2.0 як певну «епоху історії медіа», яка характеризується мережевізацією не тільки комунікацій, а й суспільства [7]. 
Слід зазначити, що з кінця другого тисячоліття віртуальні соціальні мережі (або соціальні медіа) завойовують все більшу популярність, стаючи більш впливовими, ніж церква, школа, армія, держава тощо. Дана обставина дала право деяким дослідникам говорити про те, що соціальні медіа стали набувати рис окремого соціального інституту [23]. На справедливість такої точки зору вказує формалізація, упорядкування та стандартизація суспільних зв'язків і відносин, здійснюваних за допомогою віртуальних соціальних мереж, а також поява чітко вираженої структури і кодифікованих правил поведінки членів цього соціального інституту. При цьому слід зазначити, що люди, користувачі сайтів, як правило, володіють обмеженими правами, не маючи можливості впливати на зміни правил користування соціальними мережами, тобто не володіють доступом до нормотворчості.

Декларована мета соціальних медіа – створення можливості безмежної комунікації, доступу до знань та культурної спадщини людства. Відомо, що наприкінці ХХ століття комунікація перетворилась на одну з головних людських цінностей, навіть пошуки нової методології соціального пізнання відбувалися під гаслом комунікації. Праці Н. Лумана і Ю. Габермаса завоювали широке визнання, і соціологічний дискурс наповнився роздумами про роль комунікації в сучасному суспільстві, про співвідношення знання, інформації та комунікації. В результаті утвердилася концепція комунікативного суспільства, потіснивши теорії інформаційного суспільства та суспільства знань. Одночасно з цим пересічні користувачі засобів комунікації жадали спілкування, розваг, самопрезентації та визнання (хоч якого-небудь), а Інтернет створював все нові можливості для цього, що особливо явно проявилося у Web 2.0, який отримав назву «соціальний Інтернет».

Становлення Web 2.0 обумовлено, в першу чергу, зміною концепції взаємодії з користувачами. Природно, технологічний розвиток також відіграв певну роль у розвитку Web 2.0, але не він був ключовим фактором. Багато технологій, використовуваних в Web 2.0, існували і в попередній версії Інтернету - Web 1.0, однак не були задіяні повною мірою. Саме зміна парадигми використання технологій стала основою формування Web 2.0 і направила розвиток Інтернету в русло «великого спрощення», спрощення не самих технологій, а їх застосування. У середовищі представників комп'ютерних наук стався «переворот свідомості», складна комп'ютерна техніка перестала розглядатися як інструмент для обраних. Прості користувачі отримали пріоритетний статус, оскільки, врешті-решт, виявилося, що саме вони являють собою ту більшість, для якої вся складна техніка працює.

У Web 2.0 користувачі стали «учасниками» інформаційних процесів, «просьюмерами» (тобто не тільки споживачами контенту, а й його виробниками), вони отримали можливість створювати контент, наповнювати їм Всесвітню павутину та ділитися своїми здобутками з іншими. Саме тому Web 2.0 й називають соціальним Інтернетом, а відповідні сервіси –  соціальними медіа.

Тім О'Рейллі, автор терміну «Web 2.0», пояснюючи сутність даного етапу розвитку Інтернету, позначив його як «контент, генерований користувачами», і «сервіси, що постійно оновлюються та стають тим краще, чим більше людей їх використовують» [24, р. 9]. Можливості цих сервісів зумовили специфічні характеристики Web 2.0, що відрізняють його як від попередніх етапів розвитку Інтернету, так й від інших різновидів мас-медіа:

· з'єднання «багатьох з багатьма» завдяки соціальним мережам (на противагу з'єднанню «одного з багатьма», як в Web 1.0, що являв собою «електронне» розширення мас-медіа);

· спілкування, що представляє цінність для всіх його учасників (одержувачі повідомлень мають можливість дізнатися щось нове, а відправники - можливість самовираження і задоволення від почуття власної значущості);

· «культ дилетанта», який детермінований тим, що роботу професіоналів часто виконують любителі, які не завжди мають необхідні навички, але працюють за власною ініціативою, з задоволенням та без оплати праці (яскравим прикладом тому слугує Вікіпедія);

· краудсорсінг, який ознаменував поворот до нових соціальних взаємин;

· інформаційні системи, що використовують колективний розум, так звану мудрість натовпу.

У Web 2.0 гаслом стала не просто комунікація, а комунікація «багатьох с багатьма», яка й обумовила наростаючу популярність віртуальних соціальних мереж, про яку свідчать результати соціологічних та маркетингових досліджень. Так, наприклад, результати досліджень компанії GfK Ukraine продемонстрували стрімке зростання аудиторії українського Інтернету, чисельність якої в 2012 році вже перевищила 15 млн. чоловік. Тобто, кожний третій житель України вже підключений до Всесвітньої павутини. При цьому в 2012 році саме соціальні мережі стали самою популярною послугою як в світовому, так й в українському Інтернеті, вперше обігнав по показникам електрону пошту. Аккаунтами в соцмережах, по мінімальним показникам, володіє 8,5 млн. українців. Заслуговує уваги динаміка стрімкого збільшення прихильників соціальних мереж: в 2009 році вони становили 26% від загальної аудиторії Інтернету; в 2010 р. – 35%; в 2011 р. – 47%; в 2012 – 56% [25]. 
Розповсюдженість соціальних мереж є важливим, але не єдиним показником зростання їх важливості у сучасному світі. Сьогодні для порівняння рівня розвитку окремих країн поряд з різноманітними економічними показниками застосовують індекс мережевої готовності (Networked Readiness Index) [26] у якості одного головного показника розвиненості країни, її готовності цифрового майбутнього.
В зв’язку з безперервно наростаючою популярністю соціальних мереж (як в усьому світі, так і в Україні) особливої актуальності набуває аналіз закономірностей та принципів їх функціонування, а головне – соціальних наслідків їх повсюдного використання. При цьому особливу цікавість представляють загальні основи, спонукальні мотиви, регулятори поведінки та глибинні потреби користувачів соціальних мереж.
Такого роду дослідження ініціювались, в-першу чергу, комерційними структурами, котрі намагались реалізувати з їх допомогою свої «корисні цілі» та підвищити ефективність бізнес-комунікацій. Великих успіхів в цьому напрямку добилися маркетологи, які одними з перших почали досліджувати соціальні медіа з точки зору комерційних ефектів, що досягаються через цільовий вплив на формування думок про різні товари і послуги, на споживчі мотиви користувачів, а також аналізували взаємозв'язок онлайн і оффлайн поведінки. В результаті з’явились специфічні форми просування товарів та послуг в соціальних мережах та відкрились неочікувані напрямки поширення бізнес-комунікацій за допомогою нових медіа. Найбільш яскравим прикладом таких процесів є розвиток маркетингу в соціальних мережах (Social Media Marketing, SMM), мета якого – привертання уваги до бренду або продукту через соціальні платформи та перетворення користувачів соцмережі у покупців пвного продукту. Маркетинг в соціальних мережах – це комплекс заходів по використанню соціальних медіа в якості каналів для просування компаній та вирішення інших бізнес-задач. Головний наголос в SMM робиться на формуванні контенту, який люди будуть розповсюджувати через соціальні мережі самостійно, вже без участі організатора. Вважається, що повідомлення, які передаються по соціальних мережах викликають більше довіри у потенційних споживачів товару або послуги. Це пов’язується з рекомендаційною схемою розповсюдження в соціальних медіа за рахунок соціальних зв’язків, що лежать в основі взаємодії. При цьому просування в соціальних мережах дозволяє здійснити «акупунктурний» вплив на цільову аудиторію, знаходити майданчики, де ця аудиторія представлена найбільше, та обирати відповідні засоби комунікації з нею. 

Маркетинг в соціальних мережах включає багато методів роботи. Найбільш популярні з них – це побудова спільнот, співтовариств бренду (створення представництв компанії в соціальних медіа), робота з блогосферою, репутаційний менеджмент, персональний брендінг та нестандартні SMM-просування.

Для поширення та підвищення ефективності бізнес-комунікацій за допомогою соціальних медіа також здійснюють «оптимізацію сайта під соціальні мережі» (Social media optimization, SMO) та «пошукову оптимізацію» (Search engine optimization, SEO). Обидва ці напрямки маркетингу займаються формуванням комплексу засобів, які направлені на залучення відвідувачів із соціальних медіа на сайт фірми, а також підвищенням позицій сайта в результатах видачі пошукових систем по запитам користувачів. 

Проте, слід зазначити, що така підвищена цікавість комерційних структур до користувачів соціальних медіа має багато негативних наслідків, оскільки робить учасників мережевих взаємодій об’єктами прихованого впливу, наочним прикладом чому слугує так звана поведінкова реклама, що зовсім недавно була запущена в соціальних мережах. Вона заснована на використанні методів інтелектуального аналізу даних, які дозволяють по «цифровим слідам», що залишає користувач мандруючи по Всесвітній павутині, «вичислити» його соціально-демографічні характеристики, коло інтересів та захоплень з метою підвищення ефективності реклами. 

Політичні кампанії сьогодні також здійснюються з використанням соціальних медіа та віртуальних соціальних мереж. Завдяки цьому існує можливість маніпулювання діями користувачів за рахунок «гри на слабих сторонах людської сутності». Даний висновок наочно підтверджує передвиборна кампанія президента США Барака Обами, в якій були активно задіяні соціальні медіа та їх широкі можливості по задоволенню потреби користувачів в соціальній значущості [27; 28]. Команда Б. Обами створила web-сайт, який був порталом, інтегруючим в собі офіційний блог Б. Обами, програму передвиборної кампанії, відеоканал, названий Barack TV та соціальну мережу my.barackobama.com. В процесі реалізації такої інноваційної передвиборної кампанії потреба користувачів в соціальній значущості задовольнялася за допомогою надання наступних можливостей: гласність та публічність, статусне наближення, відкрите спостереження за зміною ієрархії користувачів, наділ силою та владою. Розглянемо їх детальніше.

Гласність і публічність. Соціальна мережа my.barackobama.com була побудована таким чином, щоб кожен її користувач відчував себе публічною персоною, думкою якого завжди цікавляться. Всі профілі на сайті mybarackobama.com давали можливість користувачам вести персональний блог, де вони могли розповідати про свій досвід участі в політичній кампанії або висловлювати думки по різних питаннях в ході передвиборної гонки. Головним способом привернути до себе увагу в даній соціальній мережі була участь у фандрайзінгової кампанії. Унікальність даної кампанії полягала в тому, що старий тип анонімного спонсорства був замінений на публічний – кожен спонсор був відомий, він міг залишити своє повідомлення і адресу електронної пошти для інших, щоб пояснити причини прийняття такого рішення. При цьому пожертвування могло вимірюватися навіть п'ятьма доларами. Вперше в політичному процесі були замічені звичайні люди, які робили посильний вклад, а не забезпечені спонсори.

Статусне наближення, здійснювалося за рахунок надання можливості учасникам порталу зближуватися з політичним лідером або його ключовими помічниками, всіляко демонструвалася їх доступність для звичайних людей. Так, Анжела Берг стала двохсот п'ятдесяти тисячним донором сенатора  Б. Обами і була повідомлена про те, що у неї буде можливість поговорити з кандидатом у президенти один на один по телефону. Ця розмова була записана і викладена на сайті Б. Обами, щоб показати буденну життєву сторону кандидата в президенти. Активна участь у фандрайзінгової кампанії дрібних спонсорів, вклад яких був менше 25 доларів, також давала шанс на близьке спілкування з Б. Обамою за вечерею. Відео згодом також викладалося на  порталі.

Ієрархія користувачів. На сайті була введена система балів, за допомогою якої оцінювалася активність користувачів. Так, наприклад, за організацію заходу на підтримку кампанії користувач отримував 15 балів. Також 15 балів користувач отримував за кожен внесок, зроблений на його фандрайзінгової сторінці. 10 балів можна було заробити за використання онлайн-інструментів агітації. Кількість балів залежала від міри корисності (звісно для пропаганди Обами) тієї або іншої дії, що здійснювалась користувачем. Сумарна кількість балів відображувалась в профілі користувача. Таким чином, на сайті був присутній рейтинг користувачів залежно від їхньої активності. Бажання підвищити свій статус в співтоваристві заставляло користувачів робити які-небудь дії для досягнення поставлених перед співтовариством цілей.

Наділ силою та владою. Кожного разу користувача, що брав участь в кампанії, мотивували внести ще більший вклад. Тім, хто прагнув стати ще більш залученим в дану кампанію, надавався шанс взяти на себе деяку відповідальність, підняти свій статус учасника кампанії. Регулярні ентузіасти-активісти могли стати повноцінними організаторами і лідерами співтовариств. Такі люди знаходилися в центрі масового виборчого руху на користь Б. Обами.

Недавні революції на Близькому Сході і в Північній Африці, віртуальна активність блоггерів-опозиціонерів, що спровокувала масові демонстрації в Росії у зв'язку з виборами президента та інші політичні кампанії, вказують на підвищену роль соціальних медіа і віртуальних соціальних мереж у виборчому процесі, а також їх активне використання в політичних інтересах [Див., напр., 29-32].

У результаті, всі соціальні медіа та їх найбільш розповсюджений різновид – віртуальні соціальні мережі – стають сьогодні платформою для краудсорсингу, завдяки їхньої здатності забезпечити участь великої кількості людей без врахування просторових та часових обмежень. Краудсорсинг (англ. crowdsourcing, crowd — «натовп» і sourcing — «використання ресурсів») по суті являє собою низку різних методик для вирішення суспільно значимих завдань силами багатьох добровольців, що координують при цьому свою діяльність за допомогою нових медіа. Технології краудсорсингу надають наступні можливості:

- здійснення ефективного менеджменту ідей за допомогою звернення по допомогу до великого числа людей або організацій з використанням соціальних медіа, яке, як правило, реалізується у вигляді відкритого заклику;

 - розвиток бізнес-інновацій, за рахунок звернення до потенційних споживачів, що дозволяє максимально вигідно розробляти і виробляти товари та послуги;

- реалізацію соціального конструювання та інженерії за допомогою безпосереднього залучення громадян до вирішення державних завдань і  просування соціальних проектів при посередництві соціальних медіа; 

- пошук фінансування різних проектів за сприяння колективних інвесторів, «соціальні інвестиції»; 

- рекрутінг або пошук персоналу в соціальних мережах.

Важливою перевагою технологій краудсорсинга є їх відносна дешевизна, швидкодія, можливість збирати великі маси людей. При цьому діяльність, яка здійснюється онлайн (тобто в віртуальному просторі) має сповна реальні та відчутні результати оффлайн (в дійсності).

Тим часом соціальні та нові медіа самі по собі, без участі політологів і маркетологів, мають колосальний вплив на людину та її існування в соціумі завдяки впровадженню якісно іншого способу здійснення комунікативної діяльності та обробки інформації. Не дивлячись на широкі можливості, що відкриваються з появою Web 2.0, зростанням популярності соціальних медіа, виникненням нових форм соціальної участі та соціального впливу, психологи висловлюють серйозні побоювання, пов'язані з негативною реакцією психіки і розуму людини у разі безконтрольного використання нових медіа.

В момент звернення до віртуальних соціальних мереж їх програмний код інтеріорізірується когнітивною системою людини. Свідомість користувача, його відчуття та розум використовують дані про реальність, що відображені через соціальні медіа. При цьому взаємодія за мережевим принципом робить комунікацію та діалог самостійними (самодостатніми) цілями, де інформація й знання вторинні, а комунікація первинна. В результаті, можна спостерігати розлад інформаційної структури людини, що виявляється в бажанні пропускати, наприклад, великі абзаци тексту та споживати інформацію маленькими порціями [Див., напр.,33]. Знаючи про це, автори Інтернет-ЗМІ інколи застосовують абзаци, що складаються з одного речення.
Британський вчений Сьюзан Грінфілд, що вивчає фізіологію роботи головного мозку й вплив сучасних технологій на людську свідомість, відзначає той факт, що в Мережі існує «можливість втрати здібності мислити послідовно, структурно. Тому що якщо ви знаєте багато речей, але не здійснюєте розумову роботу для того, щоб їх зв'язати між собою, вони залишаються роздрібненим набором фактів. Втрачається здібність обробляти інформацію й створювати з неї контекст» [34].

Психологи також відзначають, що нові медіа здатні розсіювати увагу. На їх думку, саме інтернет-комунікації відповідальні за часткову втрату сучасною людиною здатності концентруватися. Думки людини розосереджені по потоку повідомлень в стрічці та слідуванням за гіперпосиланнями. Більш того, вчені відзначають, що постійне перебування в соціальних мережах сприяє розвитку розладів уваги і прокрастинації. Останнє є таким психологічним станом, коли важливі справи постійно відкладаються на потім, а замість них час витрачається на дрібниці, наприклад, читання непотрібної інформації в Мережі, перегляд чужих фотографій тощо. В зв'язку з цим актуальним є спостереження директора Австралійської мовної корпорації (АВС) Марка Скотта, яке він озвучив на конференції «Media 140» в 2009 році. Під час свого виступу  доповідач сформулював три рушійні чинники користувацької активності в соціальних медіа та віртуальних мережах: нарцисизм, висліджування і синдром розсіяної уваги (Цит. по [27]). В результаті увага стає головним ресурсом, яким володіє користувач, а медіааскетизм і оффлайн перетворюються у нові (або забуті) цінності. 

Ще одним небезпечним наслідком розповсюдження нових медіа і використання віртуальних соціальних мереж психологи називають феномен інтернет-аддікциі (залежності) [Див., напр., 35-36]. В числі симптомів такої залежної поведінки виділяються наступні домінанти: 

- залежність від комп'ютера, тобто пристрасть до роботи з комп'ютером (іграм, програмуванню або іншим видам діяльності);

- патологічна прихильність до опосередкованих Інтернетом азартних ігор, онлайнових аукціонів або електронних придбань; 

- залежність від «киберсексу», тобто від порнографічних сайтів в Інтернеті, від обговорення сексуальної тематики в чатах або спеціальних телеконференціях «для дорослих»; 

- залежність від «кібер-стосунків», тобто від спілкування в чатах, групових іграх і телеконференціях, що може в результаті призвести до заміни наявних в реальному житті сім'ї й друзів віртуальними.

Таким чином, на думку психологів, необмежене бездумне використання нових медіа та Інтернет пов'язані з підвищеними ризиками для психологічної безпеки користувачів. Для мінімізації наслідків негативного впливу інтернет-середовища користувачем витрачаються фізичні, когнітивні та емоційно-вольові ресурси, включаються всі рівні соціального й психічного захисту й адаптації. Саме тому проблема психологічної безпеки в Мережі виходить сьогодні на передній план науки та практики у зв'язку із зростанням кількості технологій дистанційного впливу на людину, розвитком аморальних і кримінальних форм діяльності в Інтернеті. 

Дискусія з приводу соціальних ефектів нових медіа розвертається  також довкола ідеї про те, що останні кардинальним чином змінюють засоби соціальної взаємодії людей, що породжує нові види соціальності та соорганізованності в суспільстві. Не дивлячись на очевидний інноваційний потенціал мережевих засобів комунікації в різноманітних сферах людського життя, як і раніше залишається відкритим питання: нові медіа об'єднують чи ізолюють людей один від одного? 

З одного боку багато дослідників висловлюють свої побоювання з приводу зростання індивідуалізму, соціальної ізоляції, відходу у віртуальне життя сучасних людей. Так М. Кастельс стверджує, що по мірі інтенсифікації інформаційних потоків і поширення віртуальних мереж значно зменшуватиметься вплив локального соціального контексту. Автор будує свою теорію мережевого суспільства, спираючись багато в чому, на концепцію мережевого індивідуалізму [9].

Відомий канадський соціолог Барі Веллман, вивчаючи еволюцію соціальних спільнот, також виявив, що в сучасному суспільстві більш активно йдуть процеси поступового звільнення індивідів від впливу соціальних систем (груп, локальних і виробничих співтовариств). Автор також стверджує, що нова модель соціальності в нашому суспільстві характеризується мережевим індивідуалізмом [Див., напр., 37-38].

Філіпп Райнер, здійснюючи прикладні дослідження на мікросоціологічному рівні, відзначає, що сучасні студенти повністю занурені в свої Айподи  або музичні плеєри замість того, що б спілкуватися з реальними  людьми [39]. 

З іншого боку, очевидно, що саме віртуальні простори Інтернету з їх соціальними мережами, щоденниками і блогами стали містом зустрічі сучасних індивідуалістів. Виявилось, що соціальні медіа, засновані на технологіях Web 2.0, які в свою чергу передбачають високу активність користувачів і створення ними власного контенту, сприяють самоорганізації у великих масштабах. Це і створення співтовариств в ЖЖ, груп в соціальних мережах, координація спільних дій, вибір стратегій, лідерів, здатність швидко і мобільно об'єднуватися для вирішення загальних завдань на безвідплатній основі. Комунікативний простір, що виникає на основі використання соціальних медіа, сприймається індивідами як простір справжньої свободи, необмеженої ні державою, ні кордонами, ні відстанями. В зв'язку з цим, навряд чи можна говорити про «кінець соціального», йдеться швидше про відмирання деяких  застарілих форм соціального та заміні їх новими. Іншими словами, к кінцю йде не соціальне як таке, а наше колишнє його розуміння. Багато сучасних дослідників соціальних ефектів нових медіа вказують на те, що мережеве суспільство – це не суспільство ізоляції, а «гіперсоціальне» суспільство, засноване на якісно іншому мережевому виді соціальності, так званому колективізмі 2.0.

Термін «мережева соціальність» був введений в науковий обіг Андреасом  Віттелем, який відмітив наростаючу тенденцію в суспільстві утворювати мережі замість спільнот на основі нових медіа [40]. В своїй праці «В напрямку до мережевої соціальності» А. Віттель виокремлює її загальні особливості. По-перше, це «індивідуалізація», тому що люди активно створюють соціальні зв'язки, часто переміщаються, створюють «транслокальні» комунікації, мають багато соціальних контактів, для них значимі стосунки з іншими і у них часто незвичайні біографії людей, які «зробили себе самі». По-друге, А. Віттель відзначає зростання короткострокових і інтенсивних стосунків, розширення мереж слабких зв'язків індивідів. По-третє, на думку автора, ключовою є володіння особливою інформацією, знаннями або уміннями, які кожен може запропонувати в швидкому процесі обміну та активного виробництва довіри. Такого роду обмін створює нові форми капіталу, які можна назвати «мережевим капіталом», що виходить за рамки соціальних кордонів. По-четверте, робота і розвага асимілюються: робочі місця проектують так, щоб вони нагадували майданчики для ігор, а місця відпочинку стають придатними для роботи. Час гри та роботи розділені нечітко, особливо коли «вечірки» й інші «мережеві заходи» трансформуються в процес переходу друзів в колег і назад. По-п'яте мережева соціальність базується на нових медіа і мережевих технологіях.

Безумовно, кажучи сьогодні про зміну засобу соорганізації індивідів в соціумі та виникнення нової соціальності, необхідно відзначити, що остання базується на якісно інших підставах, ніж відомі раніше її типи, які аналізуються в межах дихотомії «колективізм-індивідуалізм». Мережева соціальність відносна, тому що в її основі лежить не інтеграція  всіх індивідів, а відбір тих, хто ідентифікується як «свої» на тлі «інших». Другими словами онтологія соціального буття, що пронизане новими медіа, будується сьогодні на основі відмінностей, а не єдності. В результаті, такого роду соціальність сприяє постійному розвитку індивіда, перетворенню себе, розширенню власних кордонів. Заохочується плюралізація індивідуальних позицій і стилів життя. Новий вид соціальності розглядається тепер через призму комунікації і комунікативної спільності, заснованої на унікальності особових переконань та поглядів. При цьому з'являються широкі можливості для популяризації власної індивідуальної позиції, розповсюдженні її серед великих мас людей, у тому числі і свідомо помилкової. В результаті на перший план виходять вже не істинність того або іншого знання і достовірність інформації, а внутрішні ціннісні установки і культурні норми кожної окремої особи, відповідно до яких вона відсіватиме, прийматиме або розповсюджуватиме ту або іншу інформацію.

3.5.3. Web 3.0: Інтелектуалізація комунікативних технологій як фактор становлення новітніх медіа 
Завершаючи розгляд нових медіа як комунікативних технологій ХХІ століття та соціальних ефектів їх стрімкого поширення ми вважаємо за потрібне окреслити перспективи, пов’язані появою «новітніх медіа», риси яких вже вимальовуються на тлі сучасних «нових медіа». Така еволюція останніх здійснюється завдяки поширенню в віртуальному просторі сучасного Інтернету інструментів Web 3.0, що проявляється у використанні методів інтелектуального аналізу даних для роботи з дигітальною інформацією та формуванні людино-машинного розуму [41]. 
Web 3.0 - інтелектуальна Всесвітня павутина – приходить на зміну Web 2.0, а її специфіка обумовлюється інтелектуалізацією вже існуючих сервісів, що передбачає широке застосування інтелектуальних агентів та інтелектуального аналізу даних. При цьому слід зазначити, що «інтелектуалізація» в контексті інформаційних технологій має значення, що корінним чином відрізняється від її трактування в психологічній науці. Під інтелектуалізацією інформаційних технологій розуміється процес впровадження елементів штучного інтелекту (ШІ) в інформаційну технологію, що дає можливість виконання технологічних операцій таким способом, який сприймається людиною як «розумний» (див., наприклад, [42 ;43] Стосовно ж  інтелектуалізації комунікаційних технологій, то остання передбачає  включення інтелектуальних агентів та інтелектуального аналізу даних безпосередньо в комунікаційний процес. Такі штучні агенти стають рівноправними комунікантами наряду з людьми. 
Нова Співак, який активно працює над розвитком сервісів Web 3.0, в цьому контексті відзначав наступне: «Люди, що інтенсивно працюють із знанням та інформацією, вже відчувають зростання інформаційних перевантажень в останні десять років. З цим явно треба щось робити, бо найближчим часом ми всі будемо поховані під власною інформацією». І далі, характеризуючи специфіку Web 3.0, він говорить: «Web 3.0 розвивається в напрямку відвертості та інтелектуальності, включає семантичні технології, розподілені бази даних, обробку природної мови, машинне навчання та мірковування, а також автономних агентів» [44]. Отже інформація в Інтернеті буде не лише розповсюджуватися, але й систематизуватися та обмірковуватися завдяки «розумним» технологіям інтелектуального аналізу та інтелектуальним агентам. Слід зазначити, що такі технології використовуються в Інтернеті і зараз, але здебільшого в комерційних цілях (наприклад, у випадку «поведінкової» реклами) та, в останній час, розповсюджуються й на пошукові системи. 

Пошукові системи Web 3.0 засновані на «розумній» обробці інформації, сутність якої  полягає в тому, що не користувачі, а самі машини здійснюють пошук інформації по вмісту, включаючи пошук по відео- і цифрових зображеннях, ґрунтуючись на метаданих і метабазах. Web 3.0 – це крок до вирішення найактуальнішої проблеми розвитку Інтернету - пошуку значимої інформації, відділення її від інформаційного сміття. Одне з рішень полягає в тому, щоб ранжувати інформацію по джерелу авторства, залежно від рейтингу джерела.

Говорячи про «інтелектуальних агентів», мають на увазі програми, які самостійно виконують завдання, що окреслені користувачем комп’ютера, вони зовсім не схожі на «думаючу машину» з антиутопії Джорджа Оруелла. Ми всі вже давно користуємося послугами інтелектуальних агентів, навіть не замислюючись над цим . Що ж таке інтелектуальні агенти? Відомо, що слово «агент» позначає того, хто діє для когось або замість когось. Відповідно, інтелектуальний агент являє собою програму, що самостійно виконує завдання, вказане користувачем комп'ютера. Наприклад, антивірусний агент, який після його установки на комп'ютері запускається автономно, у фоновому режимі. Він шукає і сам викачує для себе поновлення. Він «знає», коли в системі щось змінюється. Він діє самостійно, відправляючи підозрілі файли на карантин, або ж повідомляє користувача про необхідність втрутитися в процес. Такий агент веде себе «розумно», звільняючи людину від рутинних операцій. «Розумність» або «інтелектуальність» в даному контексті розуміється як здатність пристосовуватися і навчатися з метою виконання поставленого завдання, незважаючи на заданий строгий алгоритм.

Інтернет сьогодні містить масу різноманітних інтелектуальних агентів, їх кількість постійно збільшується. Завдяки цьому він стає все більш «розумним», здатним «вгадувати» цілі користувача та «підсовувати» йому певну інформацію, пропонувати здійснення конкретних дій, що дає підстави говорити про початок формування колективного людсько-машинного розуму.
Поняття «колективний розум» використовується досить давно. Його витоки можна простежити в працях Е. Дюркгейма, В. І. Вернадського, Н. М. Моїсеєва та інших видатних мислителів. Так, Е. Дюркгейм вважав: «Сукупність вірувань і почуттів, загальних в середньому членам одного і того ж суспільства, утворює певну систему, що має своє власне життя; її можна назвати колективною або загальною свідомістю» [45,  с.87]. В. І. Вернадський вважав: «У біосфері існує велика геологічна, можливо, космічна сила, планетне дію якої зазвичай не береться до уваги ... Ця сила є розум людини, спрямована та організована воля його як істоти суспільного» [46, с. 288]. М. М. Моісеєв, звертав увагу на те, що Колективний (Світової, Загальнолюдський) Розум (Інтелект) є природним феноменом, іманентно властивим людській спільноті: «Колективний Інтелект - це система, що об'єднує людей інформаційними зв'язками, завдяки якій їм стають доступними загальні знання , загальне розуміння ситуації. У результаті неминуче виникає єдине бачення того, що відбувається, як основа для загальних рішень і дій. Колективний Розум об'єктивно стає якимось інструментом, керуючим діями людей. Будучи озброєним усіма технічними нововведеннями інформаційних технологій останніх десятиліть, він придбав воістину дивовижне могутність» [47, с. 79-80].

Однак асоціації колективного розуму з груповою свідомістю або з панпсіхізмом, «світовою душею» і якимись надприродними феноменами сьогодні відішли на другий план. Сучасне розуміння колективного розуму обумовлено розвитком комп'ютерних комунікаційних технологій і сучасних «цифрових» методів дослідження. Колективний розум - термін, яким в Web 2.0 стали позначати генерування нового знання з об'єднаних думок деякої досить великої групи людей. При цьому, як підкреслює Дж. Шуровьєскі, «колективний розум» жодною мірою не можна прирівнювати до «загальноприйнятої думки» [48, с. 59]. Колективний розум є емерджентною властивістю, що виникає в результаті співпраці і конкуренції багатьох людей і виявляється як консенсус в прийнятті рішень, як знання, породжене завдяки взаємодії між даними, інформацією, знаннями, що містяться в головах окремих людей, які об'єдналися для вирішення якоїсь проблеми . При цьому слід зазначити, що на зорі Web 2.0 роль Інтернету зводилася насамперед до забезпечення комунікації між людьми і, відповідно, знання мислилося як продукт людського колективного розуму. Однак в останні роки Інтернет став чимось більшим, ніж просто засобом зв'язку. Він перетворився на джерело знань, співрозмовника, опонента ... У результаті з'явився новий вид колективного розуму, що включає в себе поряд з людьми електронних помічників (інтелектуальних агентів), штучний інтелект яких рівноправно з людським інтелектом бере участь в генеруванні нового знання. Самі ж комп'ютерні інтернет-технології поступово з помічників (способів) комунікації перетворилися на природний атрибут людино-комп'ютерних систем, а колективний розум (як вважають співробітники Центру Колективного Розуму Массачусетського технологічного інституту) - в «об'єднання підключених до Інтернету людей і комп'ютерів, які в сукупності роблять розумні речі» [49]. Формування людино-машинного розуму стало провісником Web 3.0 – новітнього етапу розвитку Інтернету, а також й основою формування новітніх медіа.

Джеймс Шуровьєскі виділив чотири умови, які повинні виконуватися для того, щоб виник колективний розум: різноманітність думок (на основі приватної інформації, якою володіє кожен), незалежність (тобто можливість судження без тиску з боку інших), децентралізація (наявність спеціального і локального знання ) і агрегація (механізм, що перетворює безліч приватних суджень у колективне рішення). 
Web 3.0 часто називають «The Read-Write-Execute Web», підкреслюючи, що в цій версії Інтернету з'являється нова властивість «execute» (в пер. с англ. - виконувати, здійснювати, доводити до кінця). Це означає, що Web 3.0 в змозі вгадувати і самостійно здійснювати задумане користувачем. В даному контексті не можна не згадати праці Бруно Латура, який задовго до появи Web 3.0 усвідомив необхідність включення у фокус уваги соціологів не-людей (non-humans), що впливають на людей, їх соціальні відносини і навіть сприяють появі нових видів соціальності. Так, розмірковуючи про те, чого ж не вистачає сучасній соціології, Б. Латур писав: «... наші соціальні відносини визначаються, головним чином, тим, що безмовно наказується нам не-людьми. Знання, мораль, професійна майстерність, примус, товариськість є якістю не просто людей, але людей, супроводжуваних цілою свитою делегованих персонажів. Оскільки кожен із цих делегатів формує зв'язність якоїсь частини нашого соціального світу, це означає, що вивчення соціальних відносин неможливо, якщо не брати до уваги не-людей» [50, с. 19]. Ці міркування служать обґрунтуванням висновку, що сучасній соціології «до звичайних людей необхідно додати тепер живий, чарівний, благородний ... звичайний механізм» [50, с. 19]. Цей погляд на соціальні відносини набуває особливої актуальності в епоху Web 3.0 коли «звичайні механізми» придбали «інтелектуальні» властивості, оскільки від них значною мірою залежить, що саме (тобто які дані чи інформація) стане основою для наших подальших міркувань. 

Проведений нами аналіз становлення комунікативних технологій ХХІ століття в контексті розвитку нових медіа дає підстави стверджувати, що саме розвиток та впровадження нових засобів комунікації, в основі яких лежить мережевій принцип організації взаємодій, надає сьогодні безпрецедентні можливості для цілеспрямованих соціальних перетворень та інженерії. Сьогодні комунікація на основі нових та новітніх медіа вже розглядається як ефективна соціальна технологія вирішення різноманітних проблем. 

Між тім, слід зазначити, що лінійне, однонаправлене розуміння комунікації як засобу впливу на соціальну свідомість або інструменту, що здатний змінювати соціальну поведінку, не працює в мережевій реальності, де  є більше можливостей для прояву «інформаційної свободи», і, одночасно, менше можливостей маніпулювання думками та поглядами людей. Але, як можна побачити з наведених нами прикладів, можливість соціального впливу та навмисних комунікативних дій задля досягнення очікуваного результату все ж таки існує, проте вона вийшла на якісно іншій рівень. В чому ж полягає принципова відмінність між можливостями традиційних та нових медіа по впровадженню соціальних перетворень та здійсненню цілеспрямованих змін? 

По-перше, на нашу думку, така відмінність полягає в різниці при постановці цілей. Мас-медіа були призначені перш за все для інформування  та повідомлення, що пов’язане з реалізацією комунікативної моделі «один к багатьом». Нові ж медіа надають змоги не просто поширювати інформацію, а шукати рішення існуючих проблем. Засоби пошуку таких рішень являють собою другу відмінність нових медіа. Яким чином відбувається пошук та чим він відрізняється від цілеспрямованого впливу, який був головною метою маніпулятивних технік мас-медіа? Відповідь на це питання криється у механізмі функціонування колективного розуму. Інформація (питання, проблема) потрапивши у віртуальну соціальну мережу буде оброблятися великою кількістю «некерованих розумів», завдяки чому отриманий результат ніяк неможливо спрогнозувати. Саме в цьому й полягає головний евристичний ефект колективного розуму, що застосовується у технологіях краудсорсингу. Таким чином, ціллю мережевих комунікативних технологій є не стільки інформування, скільки отримання нових знань про способи вирішення окреслених проблем. 
Стосовно результатів застосування комунікативних технологій мас-медіа та нових (й новітніх) медіа, то в першому випадку результат є чітко позначеним, в другому – ні. Результат застосування нових медіа є не прогнозованим в тому плані, що вирішення проблеми буде знайдено, проте яким саме воно буде неможливо сказати заздалегідь.
Резюмуючи наше дослідження становлення комунікативних технологій XXI століття, відзначимо ключові моменти. Перш за все, незважаючи на те, що будь-яка соціальна (у тому числі й комунікативна) технологія передбачає наявність конкретної мети, досягнення цієї мети в новітньому цифровому середовищі (будь то Web 2.0 чи Web 3.0) здійснюється нелінійним способом, який не може бути представлений у вигляді покрокових дій, кожна з яких призводить до чітко обговореного результату. Чому? Тому, що нові комунікативні технології не є чіткими алгоритмами, а є специфічними евристиками пошуку шляхів досягнення поставленої мети. Таким чином, способом досягнення мети є евристика, породжувана у результаті роботи колективного розуму. Саме колективний (людський у Web 2.0, машино-людський у Web 3.0) розум має потужний інноваційний потенціал, який перевищує когнітивні можливості навіть самих розумних та обізнаних в своїй галузі експертів. Завдяки цьому результат роботи колективного розуму сьогодні вважається найбільш ефективним інструментом вирішення «нерозв'язних» проблем (див. [5; 48]).
Наприкінці зробимо кілька зауважень стосовно впливу нових медіа на розвиток методології соціологічних досліджень. Сьогодні багато соціологів говорять про назрілу необхідність змін методології соціальних досліджень, порівнюють теперішнє становище в галузі соціологічної методології з ситуацією, що склалася в 1930-1950-і роки, коли революційні зміни в засобах масової комунікації спровокували П. Лазарсфельда і його колег зайнятися вивченням соціальних ефектів нових (для того часу) мас-медіа, що призвело до формування методологічного «ядра» соціології другої половини ХХ століття (див., наприклад, [51; 52]). Сьогодні знову з'явилися нові (для нашого часу) медіа, які потіснили ті, що здавались новими раніше. Відповідно, знову виникла потреба переглянути методологічний апарат соціології. Цей перегляд вже почався, ведуться дискусії щодо перспектив і небезпек використання різноманітної приватної та відкритої інформації, розкиданої у Всесвітній павутині, про методи, які можуть бути використані соціологами для отримання та аналізу цієї інформації. Таким чином, нові медіа стають чинником не тільки нових форм комунікації, а й методологічних інновацій в соціології, що йдуть у напрямку становлення «цифрової соціології» (див. [53; 54]), яка має стати відповіддю на формування цифрового середовища існування людини ХХІ століття.
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� Зазвичай під віртуальністю розуміється те, що можливе, але не існує у дійсності. Віртуальна реальність Інтернету спростовує таке розуміння, оскільки те, що відбувається нині в Інтернеті впливає на дійсність (тобто онлайн події здатні змінювати оффлайн життя).


� Слід зазначити, що вперше, таку принципову зміну комунікативної моделі звернув увагу відомий спеціаліст в області медіа менеджменту Він Кросбі в роботі «Що таке Нові Медіа?» [12]. 





