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МЕДИА КАК ИНФОРМАЦИОННЫЕ ПОСРЕДНИКИ В ПОЛИЭТНИЧНОМ ОБЩЕСТВЕ
Британский исследователь Ольга Гуедес Баллей описывает этнические, или диаспоральные, медиа как социальных акторов, которые действуют внутри  разнородных публичных сфер и имеют особую значимость для артикуляции интересов этнических меньшинств, их культурного и политического признания. Этнические медиа могут быть включены в число социальных институтов диаспоры, которые, с точки зрения немецкого социолога Георга Элверта, необходимы для успешной социальной адаптации иммигрантов. Руководители и владельцы медиа, адресованных иммигрантам или представителям этнических меньшинств, выступают посредниками между иммигрантским сообществом и принимающим обществом, или «этническими брокерами», в терминологии антрополога Абнера Коэна, исследовавшего этничность горожан как политический феномен. Они «пытаются управлять моделями адаптации недавно прибывших», отмечает немецкий исследователь Цыпылма Дариева, изучающая русскоязычную прессу.  
Концепция «этнических брокеров» различается в зависимости от типологии медиа, которые часто объединяются общим понятием «этнические медиа». В зависимости от основных потоков информации, которыми стараются управлять данные информационные посредники, мы выделяем три типа медиа, чья аудитория сформирована по этническому признаку:
Этнические медиа производятся для аудитории, в целом включенной в жизнь общества, принимающей его законы, нормы и ценности, относящейся к «старым меньшинствам». Примером такой группы могут служить лужицкие сербы в Германии. Медиатизированное лидерство в таких группах направлено на распространение информации о культуре и традициях данного общества, на сохранение  культурного своеобразия. 

Эмигрантские медиа адресованы потребителям, в большей степени заинтересованным в информации о стране исхода, чем в сведениях, раскрывающих и поясняющих жизнь принимающего общества. Информационные брокеры данного типа медиа нередко выстраивают редакционную политику на основе общественно-политической информации о стране исхода. Тексты, посвященные принимающему обществу, формируют негативный имидж, акцентируя внимание на его внутренних проблемах или сложностях во взаимодействии с иммигрантами.
Диаспоральные медиа обращаются к аудитории, которая сохраняет тесную связь как с обществом страны исхода, так и с принимающим обществом. Этнические посредники, которые могут влиять на редакционную политику диаспоральных медиа, вырабатывают баланс между текстами, освещающими ключевые события в стране исхода, жизнь диаспоры и тенденции принимающего общества, регулируя потоки информации между тремя сообществами.
