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В РУССКОЯЗЫЧНОМ СЕГМЕНТЕ СЕРВИСА ТЕЛЕГРАМ

Аннотация. В статье рассматриваются средства влияния на аудиторию 
в ведущих телеграм-каналах русскоязычного сегмента Telegram на примере 
использования лексемы «патриотизм». Автор исследует проблему влияния 
публикаций телеграм-каналов на трансформацию общественного дискур-
са и коммуникационные процессы. В исследовании рассматривается роль 
сервиса Telegram как одного из ведущих новых медиа для неформального 
формирования и продвижения традиционных российских ценностей.
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ANALYSIS OF THE MEANS OF INFLUENCING THE AUDIENCE 
OF TELEGRAM CHANNELS BY THE EXAMPLE OF CONTENT 
USING THE WORD “PATRIOTISM” IN THE RUSSIAN-SPEAKING 
SEGMENT OF THE TELEGRAM SERVICE

Abstract. The article examines the means of influencing the audience in the 
leading telegram channels of the Russian-speaking Telegram segment using  
the example of using the lexeme «patriotism». The author explores the problem 
of the influence of telegram channel publications on the transformation of public 
discourse and communication processes. The study examines the role of the 
Telegram service as one of the leading new media for the informal formation and 
promotion of traditional Russian values.

Keywords: Telegram channels, new media, audience, content, patriotism.
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   А. А. Сорокин   АНАЛИЗ СРЕДСТВ ВЛИЯНИЯ НА АУДИТОРИЮ ТЕЛЕГРАМ-КАНАЛОВ

ВВЕДЕНИЕ

Среди новых медиа, захватывающих информационную среду в послед­
ние годы, Telegram занимает особое место по функционалу, удобству поль­
зования, вовлечению аудитории в коммуникационные процессы и влиянию 
на общественный дискурс по различным направлениям. Такие исследовате­
ли, как Маевская (2017), Казанин (2017), Епишкин (2017), Коноплев (2017) 
и некоторые другие, отмечают возможности кроссплатформенного сер­
виса с точки зрения вовлечения общественных и политических экспертов  
в коммуникацию с пользователями Telegram, «альтернативность» серви­
са как средства массовой коммуникации, возможности для пропаганды  
и манипуляции общественным мнением (Дорохин (2019), Реут (2019)). Тем 
не менее несмотря на довольно серьезное влияние Telegram на информаци­
онную картину в целом, как отмечает Ляховенко (2022), значительная часть 
исследовательских материалов о сервисе опубликована в «серой» зоне вне 
системы научных журналов.

В данной статье мы исследуем роль сервиса Telegram в коммуникацион­
ных процессах с пользователями на примере каналов с наибольшим коли­
чеством подписчиков в общественном дискурсе, посвященном вопросам 
формирования патриотической культуры и распространения информации 
о традиционных российских ценностях. Понимая, что это тема широкого 
пролонгированного исследования, остановимся на примерах использова­
ния лексемы «патриотизм», и в связи с этим на способах влияния на ауди­
торию.

Патриотический дискурс в целом становится значимым элементом 
информационной среды России, и его роль в формировании общественно­
го мнения укрепляется. На формирование патриотического дискурса в тра­
диционных средствах массовой информации, а также в информационном 
потоке новых медиа активно влияют геополитические процессы в мире, 
военные конфликты, специальная военная операция России на Украине, 
территориальные споры Армении и Азербайджана в Нагорном Карабахе/
Арцахе, военное столкновение палестинского исламистского движения 
ХАМАС и Израиля в секторе Газа. Все эти события находят отражение  
в комментариях и дискуссиях на различных платформах интернета. 

Предметом исследования данной статьи стал информационный дискурс 
патриотической тематики в ведущих каналах сервиса Telegram на примере 
лексемы «патриотизм». 

Актуальность нашего исследования обоснована тем, что в условиях гео­
политических обстоятельств возрастает внутренняя патриотическая ритори­
ка в информационном пространстве, которая в свою очередь преобразуется 
в бытовые формы осмысления в Сети. Сервис Telegram, объединяя наиболее 
активную часть сетевых пользователей, служит отражением общественно­
го дискурса патриотических идей, преломляя официальный тон сообщений 
традиционных СМИ в информационное поле, доступное для большинства 
пользователей, практически свободное от цензуры. 
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Телеграм был выбран для исследования, поскольку является, пожалуй, 
самым быстрорастущим мессенджером в интернете. Популярность и роль 
Телеграм увеличиваются каждый год. Этот канал связи привлекает новых 
пользователей. В июле 2023 г. создатель ресурса Павел Дуров сообщил, что 
аудитория мессенджера достигла 800 млн активных пользователей в месяц 1. 
Однако помимо обычного общения в Телеграме активно развиваются сооб­
щества, каналы для общения и обмена информацией. Эти каналы ценны 
для пользователей, поскольку в мессенджере отсутствует таргетированная 
реклама и другие источники информационного шума. Многим пользовате­
лям удобнее и привычнее общаться через этот инструмент и получать ново­
сти из специализированных каналов.

МЕСТО СЕРВИСА TELEGRAM  
В КОММУНИКАЦИОННЫХ ПРОЦЕССАХ  
РУССКОЯЗЫЧНОГО СЕГМЕНТА СЕТИ ИНТЕРНЕТ

По данным компании Mediascope 2, Telegram стал одним из самых вос­
требованных ресурсов в России по объему дневной аудитории. Более 40 % 
населения пользуются им ежедневно, более 60 % хотя бы раз в месяц. Инте­
ресно, что резкий прирост аудитории Telegram отмечен именно во время 
пиков общественной активности, так или иначе связанной с патриотиче­
ским дискурсом. Исследователи зафиксировали интерес аудитории в марте 
2022 г. под влиянием двух событий — начала специальной военной операции 
России на Украине и блокировки запрещенных в стране социальных сетей. 
Еще один пик активности аудитории ресурса пришелся на сентябрь 2022 
г., он связан с объявлением частичной мобилизации в России. Темы, свя­
занные с событиями вокруг СВО, стали самыми обсуждаемыми в телеграм- 
каналах. А сам сервис благодаря структуре так называемых телеграм-кана­
лов стал все больше восприниматься как источник информации для боль­
шинства его пользователей. Данные исследований показывают, что около 
70 % пользователей Telegram читают какие-либо каналы, а не только обме­
ниваются сообщениями. Среди молодежной аудитории Telegram зафикси­
рован в качестве топового интернет-ресурса.

По данным исследования TGstat 3 (исследование охватывало более 50 тыс.  
пользователей и 15 тыс. администраторов телеграм-каналов), 85 опро­
шенных получают новости из Telegram, причем каждый второй подписан  
на каналы о политике, а каждый третий следит за каналами знаменитостей. 
Многие пользователи Telegram оценивают высокий уровень доверия к кана­
лам, которые являются основным источником новостей. Именно это обсто­
ятельство заставляет обратить внимание исследователей на контентную 
составляющую информационной среды ресурса. 

1	 URL: https://www.statista.com/statistics/1342630/telegram-downloads/.
2	 URL: https://mediascope.net/upload/iblock/9fb/3nfdyfloew36u7oqs3fip8loz14yad4g/Telegram_

Otchet_Mediascope.pdf. 
3	 URL: https://tgstat.ru/research-2023.



73ЖУРНАЛИСТ. СОЦИАЛЬНЫЕ КОММУНИКАЦИИ • № 1 • 2024

   А. А. Сорокин   АНАЛИЗ СРЕДСТВ ВЛИЯНИЯ НА АУДИТОРИЮ ТЕЛЕГРАМ-КАНАЛОВ 

Исследования отмечают, что жанровая направленность Telegram как 
кросс-платформы очевидно информационно-политическая, подавляющая 
доля топовых каналов посвящены новостям, политике, СВО. Исключение —  
молодая группа пользователей ресурса, в которой заметную роль играют 
более развлекательные каналы и блоги.

Кроме собственно информационной составляющей в сообщениях теле­
грам-каналов можно выделить отдельную категорию сообщений пользо­
вателей, которая формируется в чатах и комментариях к основной части 
сообщений, в тех случаях, когда авторы оставляют возможность комменти­
рования. Данный информационный поток позволяет увидеть более полную 
картину в исследовании характера аудитории. 

Характер аудитории интернет-сервисов достаточно хорошо описан в ра- 
ботах О. В. Дворецкой, А. В. Прокофьева, И. Н. Загоруйко и некоторых 
других исследователей, которые выделяют несколько основных харак­
теристик интернет-аудитории в целом и дискурса интернет-сервисов  
в частности. Отмечаются анонимность (часть пользователей пользуется 
псевдонимами), что в свою очередь ведет к аффективной раскрепощен­
ности и ненормативности в общении, незавершенность и нелинейность 
сетевых коммуникаций (комментирование не всегда предполагает наличие 
доказательной базы и ответа собеседника), реализация новых социальных 
ролей (авторы сознательно принимают и применяют не характерные для 
обычной жизни речевые обороты), стереотипизация при идентификации 
собеседника (в актах коммуникации собеседники используют стереотипные 
представления о темах, мотивах и объектах комментирования), использо­
вание лексической игры как средства заполнения коммуникативных лакун 
при недостатке информирования. 

Таким образом, можно предполагать, что в сетевом общении возникает 
феномен новой коммуникационной культуры. В. А. Бейненсон отмечает, 
что в условиях новых медиа происходит размывание системы ценностей. 
Это особенно важно подчеркнуть при рассмотрении полемического дискур­
са, нацеленного на оценку системы ценностей государства. Такая генерация 
одной системы ценностей (неофициальной) внутри другой (обсуждаемой в 
общественно-политическом русле) может стать особым объектом исследо­
вания. 

В этом контексте интересны работы С. Д. Балмаева, М. Е. Аникина, 
М. М. Назарова, считающих, что социальный хронотоп сетевых аудиторий 
организован иначе, чем у предыдущих поколений. Социальное простран­
ство в едином континууме обладает взаимоисключающими характеристика­
ми: одновременно расширилось по территории глобальной сети, содействуя 
процессам глобализации культуры, и при этом сократилось до размеров 
компьютерных мониторов и мобильных устройств. Такие характеристики 
добавляют неопределенности в коммуникационных процессах и сказыва­
ются на трансформации запросов аудитории на объективность, критическое 
мышление и коммуникационную этику. 
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ТРАНСФОРМАЦИЯ ОТНОШЕНИЯ АУДИТОРИИ  
К ТЕМЕ ПАТРИОТИЗМА

Более двадцати лет Всероссийский центр изучения общественно­
го мнения ведет исследования настроений россиян в сфере патриотизма. 
Исследователи отмечают, что всплеск активности ответов респондентов  
на эту тему произошел в 2014 г. во время начала военного конфликта  
на Донбассе. Последовавшее за этим присоединение Крыма к Российской 
Федерации стало еще одним всплеском патриотических настроений россиян 4. 

Патриотический контекст в средствах массовой информации стал осо­
бенно активно развиваться после опубликования указа Президента России 
«О Стратегии национальной безопасности Российской Федерации»5  
от 31 декабря 2015 г. и публикации документа Стратегии, в которой патри­
отизм назван в числе традиционных российских духовно-нравственных 
ценностей и объявлен в числе приоритетов на долгосрочную перспективу.  
В Стратегии национальной безопасности Российской Федерации, опубли­
кованной в 2021 г., было отмечено, что «патриотическое воспитание граждан 
будет способствовать дальнейшему развитию демократического устройства 
Российской Федерации и ее открытости миру».

В связи с новыми задачами, декларируемыми в ряде государствен­
ных документов, по развитию патриотизма и традиционных ценностей  
в обществе следует особое внимание обратить на развитие и влияние новых 
медиа на общественное развитие. Средства массовой информации, и тра­
диционные, и новые, являются ведущим субъектом социализации людей,  
и их субъектность стремительно возрастает. Воздействие на массовое созна­
ние через публикуемый информационный контент, через формы подачи 
контента — является инструментом формирования общественного мнения. 
Элвин Тоффлер, один из теоретиков постиндустриального мира, и ряд 
других исследователей указывали на неоспоримый факт изменения людей 
под воздействием информации, получаемой из окружающей среды 6. Как 
указывают А. В. Возжеников и А. Н. Кузнецов, волнообразное развитие 
информационного пространства оказывает воздействие на социальные  
и политические институты: ускоряются информационные потоки, транс­
формируется глубинная структура информации, от которой зависят еже­
дневные действия людей, их выбор, поступки 7. В Советском Союзе средства 
массовой информации участвовали в государственной работе по выработке  
в массовом сознании качеств патриота и гражданина8. Однако в современ­
ной России при развитии информационных ресурсов такая работа децен­
трализована. Изменилась структура СМИ, нет государственной монополии 

4	 URL: https://wciom.ru/expertise/menshe-slov-bolshe-dela-kak-izmenilsja-patriotizm-v-rossii-za-
20-let.

5	 URL: https://rg.ru/documents/2015/12/31/nac-bezopasnost-site-dok.html.
6	 Toffler A. The third wave. N.Y.: William Morrow and Company, Inc., 1980.
7	 Возжеников А. В., Кузнецов А. Н. СМИ как субъект формирования патриотизма и граж­

данственности: исторический опыт и перспективы // Communicology. 2022. Vol, 10. №. 1.  
С. 107–118. 

8	 Волгин Н. А. Государственная и муниципальная социальная политика / Н. А. Волгин,  
А. Н. Аверин, А. М. Бабич. М.: Кнорус, 2019.
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на тематику и содержание информационного поля, изменилось редакцион­
ное отношение к публикуемому контенту и т. д. 

АНАЛИЗ ВЕДУЩИХ ТЕЛЕГРАМ-КАНАЛОВ  
РУССКОГО СЕГМЕНТА ПО ЛЕКСЕМЕ «ПАТРИОТИЗМ»

В данном исследовании мы проанализировали контент нескольких 
наиболее популярных среди подписчиков телеграм-каналов в отношении 
использования лексемы «патриотизм». Поскольку институт цензурирова­
ния и корректуры материалов в интернет-сообщениях зачастую отсутствует, 
орфография в сообщениях и названиях сохранена.

По данным сервиса Tgstat 9, общее количество аудитории первой десятки 
каналов составляет около 30 млн пользователей. Большинство каналов заре­
гистрировано в категории «Новости и СМИ», канал «Kadyrov_95» (более  
2 млн подписчиков) находится в категории «Политика», канал «Леонардо 
Дайвинчик» (количество подписчиков более 3 млн) в категории «Юмор  
и развлечения». 

Наибольшее количество подписчиков русскоязычного сегмента Telegram 
у канала «Топор 18+» (около 7 млн подписчиков), который агрегируется  
с каналами «Топор Live» (более 4 млн подписчиков), «КиберТопор» (более 
1 млн подписчиков), «Топор Горячие новости» (более 1 млн подписчиков). 
Канал позиционирует себя как «приватный канал», публикующий новости 
«нейтрально, без пропаганды». 

У авторов и администраторов телеграм-каналов существует несколько 
способов влияния на аудиторию и эмоциональное восприятие публикаций. 
Наиболее часто встречающиеся: 

•	 редакционный комментарий в публикации новости, комментиро­
вание подписчиков (в тех случаях, когда комментарии доступны);

•	 иллюстрация к публикации;
•	 количество лайк-реакций при помощи значков быстрых реакций 

(эмодзи);
•	 характер соседних публикаций в новостной ленте. 

В частности, тональность использования информации со словом «пат­
риотизм» можно проследить по нескольким параметрам. 

Например, публикация о том, что в Томске воспитателей детсада хотели 
отправить на стажировку в Дубай «на повышение квалификации в Араб­
ские Эмираты за 145 тыс. руб.», сопровождается ироничным комментарием 
«после шумихи департамент образования Томска, заявил об отмене кон­
тракта, а заведующему садом порекомендовали “проявлять больше патри­
отизма”10. Весь отпуск директрисе обломали». Использование жаргонизма 
придает экспрессивность новостной публикации и задает ироничный тон 
для реакции пользователей. 

9	 URL: https://tgstat.ru/ratings/channels. 
10	 URL: https://t.me/topor/26075. 
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Другой пример — публикация видеоролика о скандале в почтовом 
отделении11. На видео женщина, не удовлетворенная получением услуги, 
слишком эмоционально выражает свое негодование, с применением нецен­
зурной лексики. Комментарий редакции: «У женщины в отделении «Почты  
России» случился прилив патриотизма…». Употребление словосочета­
ния «прилив патриотизма» указывает на ироничное оценочное суждение  
о поступке героини ролика. В этой же публикации можно наблюдать сете­
вой эвфемизм «пииип», имитирующий звуковой сигнал, которым заменяют 
нецензурные выражения спикеров в эфирных публикациях. Таким образом 
происходит эмоциональное нагнетание негативного восприятия сюжета. 

Довольно распространенный прием указания на отношение к публи­
кации — иллюстрирование новости, например, информации о том, что  
с нового учебного года на предмет «История России» выделят 144 академи­
ческих часа вместо нынешних 108. «В Минобрнауки говорят, что это помо­
жет привить у студентов патриотизм и «ответственность за судьбу страны» 
является сама по себе нейтральной. Но иллюстрация, сопровождающая 
новость, демонстрирует скучающего студента за партой с многочисленными 
репликами, объясняющими бессмысленность нововведения с точки зрения 
студента12.

Еще один пример использования иллюстрации рассчитан на молодеж­
ную аудиторию. Публикация сообщает, что «в Госдуме предложили вернуть 
патриотические значки на школьную форму. Первый замглавы комитета 
Госдумы по просвещению Я. В. Лантратова отмечает, что школьные значки 
должны стать предметом гордости подрастающего поколения, «атрибутом 
патриотизма, высоких моральных принципов, как было в Советском Союзе, 
когда дети с гордостью носили значки не только в школе, но и дома». Сооб­
щение иллюстрируется коллажем, на котором изображен персонаж из попу­
лярных комиксов компании Marvel — Танос с мусорным совком вместо 
головы. По сюжету комиксов Танос — злодей, стремящийся повелевать 
Вселенной, антипод светлых сил. Совок вместо головы — очевидная отсыл­
ка к жаргонному слову «совок» — искаженное название Советского Союза  
и советского человека. Надпись в иллюстрации передает ироничное отно­
шение к новостной публикации — «И куда вас это привело? Снова ко мне». 
Данная публикация без иллюстрации носила бы нейтральный характер, но  
в сочетании с характерной иллюстрацией — четко передает отношение 
редакции (администраторов телеграм-канала) к сообщению. 

Нейтральностью в сообщениях со словом «патриотизм» характеризуют­
ся публикации телеграм-канала «Прямой эфир» (более 4 млн подписчиков)  
и «РИА Новости» (почти 3 млн подписчиков). Оба ресурса публикуют офи­
циальную информацию, стараясь не допускать эмоциональной окраски 
своих публикаций. Типичная публикация со словом «патриотизм»: «Власти 
Якутии официально запретили праздновать Хэллоуин в образовательных 
учреждениях. В письме регионального Минобрнауки говорится о необхо­

11	 URL: https://t.me/topor/25848. 
12	 URL: https://t.me/topor/23414 .
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димости «сохранения и укрепления духовно-нравственных ценностей, раз­
вития идей патриотизма в стране»13. Комментарии и эмоции пользователей 
в виде значков-эмодзи отключены, что подчеркивает нейтральный харак­
тер публикации информационных сообщений. На ту же самую публикацию  
в телеграм-канале «Правдивости» (почти 2 млн подписчиков) более 500 
комментариев, большинство из которых одобрительные (многие с исполь­
зованием ненормативной лексики): «Для холуев Холоуин — самый скреп­
ный праздник», «Хеллоуин — уже давно не день почтения усопших, скорее 
наоборот, карнавальный стеб над усопшими...», «Вот это Якутия»! Уважаю!» 
и т. д. (орфография сохранена). 

Третий по количеству подписчиков телеграм-канал русскоязычного  
сегмента Telegram «СМИ Россия не Москва» (почти 3,5 млн подписчи­
ков) позиционирует свои сообщения как «Эруктации информпространства 
России и ее окраин». Комментарии в публикациях на канале отключены, 
но пользователи могут выражать свои эмоции с помощью эмодзи. Стиле­
образующий элемент публикаций — редакционный комментарий к боль­
шинству публикаций. Например, видеоролик, в котором люди, одетые  
в военную форму, поют перед детьми песню, сопровождается текстом  
из цитат этой песни: «И врагам отомстим за разрушенный СССР»: перед 
вами урок патриотизма в магаданской школе. Детям поют про (любовь  
к своей земле, труд и развитие — зачеркнуто) дьявольский шабаш, либераль­
ный фашизм и сатанинскую чёрную мессу». Редакционный комментарий: 
«Новый хит для Шамана готов?»14. Еще пример: видео, на котором жители 
поселка Кутопьюган стоят с российскими флагами, сопровождается публи­
кацией «В ямальском селе Кутопьюган, где живут всего 800 человек, появит­
ся флагшток за 3 млн рублей. А вот на укладку асфальта в деревне планируют 
потратить всего 2,5 млн рублей». 

Редакционный комментарий — «НДС за патриотизм»15. 
Похожей редакционной политики придерживается телеграм-канал 

«Mash» (более 2 млн подписчиков). Публикации на канале носят более 
авторский характер, зачастую используется финальный авторский коммен­
тарий в публикации. Пример публикации о том, как «вахтёрша заставила 
студентов Томского университета участвовать в Z-флешмобе под угрозой 
выселения». «Ура-патриотизм случился рано утром. В общаге сработала 
сигнализация, сонные студенты выбежали на улицу, а вернуться не смогли. 
Всех тормознула охранница, которая начала кричать, что на них летят укра­
инские ракеты, поэтому нужно выстроиться литерой Z. А всем несоглас­
ным она лично раздаст повестки в армию». Редакционный комментарий: 
«общааагом марш» (орфография сохранена) 16. Политика свободных ком­
ментариев подписчиков создает особую атмосферу сообщества того или 
иного телеграм-канала и ярко выражает характеристики аудитории. В теле­
грам-канале Readovka (почти 2,4 млн подписчиков) публикации на патрио­
13	 URL: https://t.me/rian_ru/219573.
14	 URL: https://t.me/novosti_voinaa/17601. 
15	 URL: https://t.me/novosti_voinaa/12776.
16	 URL: https://t.me/breakingmash/35616.
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тическую тематику вызывают волну поддерживающих комментариев и соз- 
дают поле для дискуссии. Например, в публикации о том, что «в Донецке 
появился новый мурал художника Владислава Степного, уже украсившего 
Калининский район города работой, приуроченной ко Дню присоединения 
Донбасса к России»17, комментарии читателей представляют собой диалог 
на заданную тему: «А чего в Донецке ? Это разве Россия ?» — «Так и Киев 
с Одессой тоже Россия, только не нервничай и выдыхай» — «А Лиссабон  
и Лондон — это тоже Россия? Аляска и Чикаго ? Пекин и Сидней? Вот, гово­
рят, границы РФ нигде не заканчиваются» — «Всё верно, границы России 
нигде не заканчиваются. Где русский мир — там Россия». 

Анализируя телеграм-каналы по ключевому слову «патриотизм», можно 
заметить, что абсолютное большинство из них работают в категории «СМИ 
и новости». Новостной жанр стал привычным для тематики обществен­
но-политических публикаций и комментариев пользователей. Тем не менее, 
в десятке самых популярных каналов присутствует канал «Леонардо Дай­
винчик» (3 210 582 подписчиков), специализирующийся на юмористиче­
ских публикациях. Среди мемов, которые публикуются на канале, можно 
встретить и публикации новостной повестки. Один из сюжетов проиллю­
стрирован фотографией, на которой люди в форме десантников кувалдой 
разбивают камень, лежащий на животе одного из них. Публикация фото 
сопровождается текстом. «Во время выступления военно-патриотическо­
го клуба «Десантник» в Ярославле патриоты разбили камень с надписью 
«Смерть п***м». «Детишки просто решили пошутить и нарисовали эту 
надпись в последний момент. П****м вообще в России делать нечего. Дети 
просто «дырявых» не любят, я таких тоже не люблю. Семья должна быть тра­
диционной: мальчик и девочка, а не вот эта вся п***я», — заявил руководи­
тель клуба Андрей Палачев»18. Нецензурная лексика в сообщении скрыта. 
Другой ролик на канале «Леонардо Дайвинчик» демонстрирует женщину, 
похожую на телеведущую Елену Малышеву, в супермаркете. Текст под видео: 
«Малышева в магазине покупает еду. Все бы ничего, но этот магазин распо­
ложен в New Jersey, USA. Все настоящие патриоты России живут в США»19. 

В первую десятку самых популярных телеграм-каналов русскоязычного 
сегмента также входят канал Kadyrov_95, принадлежащий президенту Чечни 
Рамзану Кадырову, демонстрирующий личный взгляд пользователя на те 
или иные события в России, в основном СВО, и канал Telegram Premium, 
рассказывающий о новых возможностях сервиса. 

ВЫВОД

Телеграм-каналы уверенно занимают нишу новых медиа. Устойчивая 
аудитория сервиса на сегодняшний день исчисляется миллионами поль­
зователей. В 2023 г. общее количество активных пользователей превысило  
800 млн человек в месяц  20.
17	 URL: https://t.me/readovkanews/66904.
18	 URL: https://t.me/leoday/4628. 
19	 URL: https://t.me/leoday/1533.
20	 URL: https://t.me/durov/215.
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      А. А. Сорокин   АНАЛИЗ СРЕДСТВ ВЛИЯНИЯ НА АУДИТОРИЮ ТЕЛЕГРАМ-КАНАЛОВ   

В январе 2023 г. агентство Mediascope опубликовало данные, что мессен­
джером пользуются 48,8 млн пользователей. А в июле суточная аудитория 
мессенджера составляла уже более 54,3 млн пользователей 21. Это составляет 
около 40 % от общего количества интернет-пользователей в России. 

Аудитория интернет-пользователей в России пересматривает свои при­
вычки, и к таким новым медиа, как Telegram-каналы, растет доверие. Как 
видно из приведенных примеров, вокруг «новых медиа» складываются вов­
леченные аудитории. Тем не менее к телеграм-среде остается множество 
вопросов, открывается огромное поле для исследования. Складываются 
свои способы общения с аудиторией, влияния на общественное мнение, 
управления эмоциональным фоном восприятия информации и получения 
обратной связи от аудитории. 

На этом фоне актуальными остаются соблюдение законодательства  
в работе с информацией, самоцензура, самофактчекинг. Не до конца изучен 
вопрос ответственности авторов телеграм-каналов, принадлежности их  
к средствам массовой информации. Практически бесконтрольным оста­
ется вопрос увеличения аудитории программными способами, с помощью 
сетевых ботов. Именно поэтому вопросы к данным исследовательских  
компаний в определенной степени необходимо ставить под сомнение. 
Однако нельзя отрицать огромный потенциал телеграм-сервисов в про­
движении общественных проектов, законодательных инициатив, тради­
ционных российских ценностей, одной из которых является патриотизм  
и патриотическое воспитание молодежи. 

Совершенствование продвижения ценностей российского общества, 
декларированных в Стратегии национальной безопасности Российской 
Федерации, может стать одним из приоритетных направлений в работе  
с новыми медиа на ближайшие годы. 
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