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Abstract. The article examines the representation of agenda items of popular youth- oriented 
communities in social networks in the agendas of news agencies through content analysis. 
It shows that these agendas have almost no overlap (only four out of twenty items) and, 
despite the similar format of the news, emphasize different aspects of the events. Meanwhile, 
online communities are full of social responsibility in the choice of newsworthy events in 
some cases paying more attention to significant dates related to the memory of the Great 
Patriotic War than federal news agencies. At the same time, channels in social networks pay 
more attention to the lifestyle of young people and Internet phenomena than federal media. 
The understanding of the online resources’ administrators of the target audience current 
interests and the young Russians lifestyle peculiarities has shaped the place of social media 
as a crucial channel of news media consumption for representatives of the Generation Z.
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Повестка дня в социальных медиа  
и федеральных информагентствах:  
тематический разрыв и смысловое единство  
(на примере «цифровой молодежи» России)

Д. В. Дунас, А. В. Толоконникова,  
Д. А. Бабына, О. А. Бойко, Е. А. Сидоров
Московский государственный университет  
имени М. В. Ломоносова 
Российская Федерация, Москва

Аннотация. В статье исследуется представленность пунктов повестки дня 
популярных сообществ в социальных сетях в повестке дня информагентств. Выбраны 
ориентированные на молодежную аудиторию сообщества VK и Telegram и публикации 
информационных агентств «РИА Новости» и «Интерфакс» за конкретную неделю. 
Применяемый метод эмпирического исследования –  контент- анализ. Выявлено, 
что эти две повестки почти не имеют пересечений (только в четырех пунктах 
из двадцати) и, несмотря на схожий формат сообщений, акцентируют внимание 
на разных аспектах событий. Между тем онлайн- сообщества не лишены социальной 
ответственности в выборе инфоповодов, а в некоторых случаях проявляют большее 
внимание к значимым датам, связанным с памятью о Великой Отечественной 
вой не, чем федеральные новостные агентства. При этом страницы в социальных 
сетях уделяют большее внимание стилю жизни молодежи, освещению интернет- 
феноменов, чем федеральные СМИ. Понимание администраторами онлайн- ресурсов 
актуальных интересов целевой аудитории, особенностей образа жизни молодых 
россиян сформировало место социальных медиа как ключевого канала новостного 
медиапотребления для представителей «цифровой молодежи».

Ключевые слова: повестка дня, медиапотребление, «цифровая молодежь», социальные 
медиа, информационные агентства.
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Введение
Привычки взаимодействия с медиаресур-

сами у «цифровой» молодежи и людей стар-
шего возраста различаются. Традиционные 
СМИ, такие как печать, радио, телевидение, 

мало привлекательны для молодежи. К ним 
едва ли обращается лишь треть молодых 
людей, в то время как 70 % не используют 
вообще (Dunas (ed.), 2021). Потребление ново-
стей, любого рода аудио- и видеоматериалов 
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у юной аудитории происходит преимуще-
ственно со смартфона и онлайн, при этом 
ключевой площадкой получения информации 
становятся мессенджеры и социальные сети, 
а также различные мобильные приложения, 
которые используют 99 % российских «зу-
меров» (Ibid.).

Повестка дня федеральных СМИ сегод-
ня может полностью оставаться за предела-
ми внимания молодых людей, которые в се-
тевом пространстве рассредоточены среди 
множества «информационных пузырей», 
сформированных персонализированными 
рекомендациями, алгоритмами платформ. 
Отсутствие единого информационного про-
странства ставит под угрозу социальную 
коммуникацию в медиапространстве Рос-
сийской Федерации.

Все это привлекает внимание научного 
сообщества к вопросу изучения повестки 
дня, устанавливаемой социальными сетя-
ми посредством молодежных сообществ, 
на фоне серьезного влияния, которое это 
может оказать на формирование картины 
мира и мировоззренческих ценностей под-
растающего поколения.

Теория установления повестки дня: 
классическая интерпретация

Развитие социальных сетей позволило 
пользователям не только коммунициро-
вать друг с другом на основе общих инте-
ресов, но и делиться на своих страницах 
информацией о социальных и политиче-
ских проблемах (Mitchell, 2015; Mitchell, 
Kiley, Gottfried, Guskin, 2013). Это приве-
ло к тому, что сервисы социальных сетей 
стерли четкие демаркационные линии 
между межличностным общением и мас-
совой коммуникацией, превратив их в но-
вый феномен, который М. Кастельс (2007) 
назвал «массовой самокоммуникацией», 
который по сути является медиакомму-
никацией, пришедшей на смену массовой 
коммуникации (Vartanova (ed.), 2023а; 
Dunas, 2009; Vartanov, 2023). Новые реалии 
существования медиакоммуникации дают 
возможность пересмотреть устоявшиеся 
теоретические положения теории установ-
ления повестки дня.

Установление пунктов повестки дня –  
одна из ключевых теорий медиаисследова-
ний, основоположная для теоретических 
исследований массовых коммуникаций. 
Она как описывает освещение тех или 
иных событий в новостях, так и влияет 
на отношение аудитории к политическим 
и социальным вопросам (McCombs, Shaw, 
1972). В условиях массовой коммуникации 
новостные редакции отбирают те инфор-
мационные поводы, которые считают не-
обходимыми для распространения среди 
общественности, полагаясь на ряд систе-
матизированных критериев новостной цен-
ности сообщений (Shoemaker, Reese, 1996). 
Поскольку СМИ отбирают для освещения 
не все подряд события, а отдают предпо-
чтение одним материалам перед другими, 
в теории установления пунктов повестки 
дня исследуются последствия такого вы-
бора для аудитории и общества в целом. 
Предшествующий этому процесс выбора 
того или иного события, а также совокуп-
ность факторов, которые на этот выбор 
влияют, исследуется в рамках другой тео-
рии –  «гейткипинга» («привратничества») 
(Ibid.) Ученые обнаружили, что освещение 
действительности в СМИ не только влияет 
на то, о каких темах думают люди, но на то, 
каким именно образом люди думают о них, 
какое отношение выстраивают и какое мне-
ние формируют (McCombs, 2005; McCombs, 
Guo, 2014).

Цифровая революция и развитие ме-
диакоммуникационных сервисов и техно-
логий привели к трансформации паттернов 
медиапотребления: социальные сети стали 
первичным источником информации для 
представителей «цифровой молодежи», 
а также вторичным источником информа-
ции для медиапотребилетей, представля-
ющих другие аудиторные когорты. Набор 
инструментов, определяющих интерфейс 
социальных сетей, предлагает не только 
функции для общения, но и для потребле-
ния контента. В результате пользователи 
непреднамеренно подвергаются воздей-
ствию новостей в социальных сетях, даже 
если они не ищут их, а заходят исключи-
тельно для поддержания социальных взаи-
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модействий с другими людьми (Mitchell et 
al., 2013). Эта тенденция особенно прояв-
лена в среде «цифровой молодежи», пред-
ставители которой не интересуются ново-
стями на «устаревших» платформах (Bowe 
& Wohn, 2015; Tkacheva, Dunas, Gureeva, 
2016; Tolokonnikova, Cherevko, Dunas, 2018), 
но которые с большей вероятностью бу-
дут искать последние новости через соци-
альные сети (Mitchell et. al., 2013; Mitchell, 
2014). Научную проблему представляет по-
нимание того, как социальные сети влияют 
на восприятие и отношение аудитории к но-
востям, полученным не от профессиональ-
ных журналистских редакций, поскольку 
новости по- прежнему остаются важным 
источником ориентирования людей мире, 
их социализации (Park, 1940), информиро-
вания граждан с целью выстраивания взаи-
модействий в социальной системе (Kovach, 
Rosenstiel, 2007).

Социальные сети представляют плат-
форму, влияние которой в значительной 
степени определяется двумя акторами: 
во-первых, другими людьми («друзьями») 
и, во-вторых, алгоритмами (Mitchell, 2015: 
4; Vartanova, 2022). Многие социальные 
сети используют алгоритмические техно-
логии, детерминирующие, какую информа-
цию получают люди. Некоторые исследо-
ватели утверждают, что алгоритмы могут 
создавать избирательное воздействие, фор-
мируя информационные пузыри (Pariser, 
2011; Salikhova, Vartanov, Gureeva, Dunas, 
2022; Babyna, 2023), другие уверяют, что 
люди свободны в получении большого раз-
нообразия информации (Bakshy, Rosenn, 
Marlow, Adamic, 2012; Bakshy, Messing, 
Adamic, 2015).

В рамках теории установления повест-
ки дня выделяются критерии новостной 
ценности материалов, к которым относят-
ся: публичность, человеческий интерес, 
конфликт, необычность, своевременность 
и близость аудитории (Shoemaker & Reese, 
1996; Lukina, Tolokonnikova, 2021). Это оз-
начает, что информация по своей природе 
неоднородна, и только определенный ее 
тип обусловливет существование и куль-
турное воспроизводство в культурных сре-

дах (Spitulnik, 1993). Теория установления 
пунктов повестки дня описывает, как мас-
смедиа, освещая проблему, событие или 
тему, подчеркивают одни аспекты реаль-
ности, преуменьшают другие и полностью 
игнорируют третьи, что имеет последствия 
для общественного мнения (McCombs, 
2005). Медиакоммуникации, возможно, 
и не успешны в том, чтобы говорить людям, 
что именно им думать, но они «потрясаю-
ще успешны в том, чтобы диктовать, о чем 
думать» (Cohen, 1963: 13). МакКомбс и Шоу 
(1972) обнаружили убедительные аргумен-
ты в пользу того факта, что аудитория уз-
нает, какое значение придавать проблеме, 
исходя из количества и позиции освещения 
в средствах массовой информации. Это 
открытие положило начало четырем деся-
тилетиям исследований по установлению 
повестки дня, в которых изучалось влияние 
освещения темы в СМИ на общественное 
восприятие (Dyakova, 2002; Weaver, 2007; 
Kazakov, 2014).

Однако теория установления пун-
ктов повестки дня не стала ограничивать-
ся только изучением влияния «пунктов», 
а получила дальнейшее развитие в рамках 
концептуализации «второго уровня» уста-
новления повестки дня. Исследователи вы-
явили, что определенные характеристики 
повествования, подчеркиваемые в ново-
стях, затрагивают когнитивные процессы 
восприятия людей, становятся более замет-
ными в сознании членов аудитории, чем 
другие и, таким образом, влияют на мнение 
и отношение аудитории (McCombs, Llamas, 
Lopez- Escobar, Rey, 1997).

Второй уровень теории установления 
повестки дня предложил более тонкое по-
нимание роли средств массовой информа-
ции в детерминации реальности (Takeshita, 
1997), что позволило медиаисследовате-
лям приблизиться к рассмотрению изуча-
емого объекта под увеличительной линзой 
(Ghanem, 1997). Например, проведенные 
эмпирические исследования освещения 
в СМИ политических выборов показали, 
что информация с отрицательной валент-
ностью оказывает более сильное влияние 
на процесс установления повестки дня, чем 
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информация с положительной валентно-
стью (Wanta, Golan, Lee, 2004; Wu, Coleman, 
2009).

XXI век: переосмысление теории 
установления повестки дня

Установление повестки дня –  это ме-
диацентричная теория, которая абсолюти-
зирует медиаэффекты массовой коммуни-
кации, но может неадекватно описывать 
реалии цифровой эпохи, особенно практи-
ку функционирования социальных сетей, 
в которой границы между представителем 
аудитории и производителем контента 
размыты, как и между типами социаль-
ной коммуникации. Изменения в медиа-
ландшафте сподвигли ведущих ученых- 
медиаисследователей, включая самого 
основателя теории установления повестки 
дня, заново объяснить влияние новостной 
информации в современную цифровую эпо-
ху (McCombs, Guo, 2014).

Социальные сети, доминирующие 
в структуре медиапотребления цифровой 
молодежи, очевидно, резко снижают влия-
ние политических и идеологических моно-
полий национальных медиасистем. В по-
следние десятилетия огромные изменения 
в установлении повестки дня СМИ были 
вызваны процессом цифровизации, кото-
рый освободил или адаптировал повестку 
дня к более разнообразному информацион-
ному содержанию. Контент, производимый 
в онлайн- среде, дополнил повестку тради-
ционных СМИ и даже способствовал уста-
новлению параллельных повесток, расши-
ряющих спектр новостей и главным образом 
мнений, доступных обществу (Vartanova, 
2018). Следующим этапом после появления 
параллельных повесток стало создание аль-
тернативных онлайн- повесток. Параллель-
ные повестки не обязательно должны быть 
альтернативными. Тем не менее альтер-
нативные повестки более характерны для 
непрофессиональных –  пользовательских 
или блогерских –  медиа. Непрофессиона-
лы склонны обогащать новостной дискурс 
вопросами, важными для пользователей. 
А альтернативные повестки, усиленные 
современными технологическими инстру-

ментами, заполняют ниши, которые иногда 
игнорируются средствами массовой инфор-
мации (Vartanova, 2014).

Содержание социальных сетей стало 
вызовом для профессиональной журна-
листики и ценностей информационного 
содержания институционализированных 
средств массовой информации, которые 
основаны на общих стандартах и подхо-
дах к созданию информационных сообще-
ний в СМИ и установлению повестки дня, 
в то время как блог- журналистика не обла-
дает такими стандартами. Социальные сети 
свободны от основных профессиональных 
стандартов и принципов. В результате па-
раллельные/альтернативные повестки дня, 
выдвигаемые непрофессионалами, не мо-
гут гарантировать ни точности, ни беспри-
страстности в освещении событий. Мно-
гие псевдоновостные сайты, являющиеся 
по своей сути рекламными, не имеют ни-
чего общего с журналистской подотчетно-
стью и ответственностью. Непонимание 
миссии журналистики как общественной 
услуги –  очень важный момент, влияющий 
на формирование повестки дня и, как след-
ствие, на качество репрезентации социаль-
ных вопросов в СМИ.

Хотя постановка вопроса о формиро-
вании повестки дня медиаорганизациями 
в целом сохранила свою актуальность, фо-
кус исследовательского внимания сместил-
ся в сторону технологического аспекта из- за 
большей роли технологий в процессе пере-
дачи информации. В научно- популярной 
книге «Пузырь фильтров: что от вас скры-
вает Интернет» Э. Паризер (2011) предполо-
жил, что мощь алгоритмов персонализации 
контента на цифровых медиаплатформах 
может влиять на типы информации, к ко-
торой люди имеют доступ. К тому же ре-
презентативные на национальном уровне 
исследования взрослого населения пока-
зывают, что все больше людей потребляют 
новости через социальные сети, а не через 
специализированные новостные сайты 
(Mitchell, 2014, 2015).

Хотя концепция информационных 
пузырей утверждает растущее влияние 
алгоритмов, главный аргумент не сильно 
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отличается от традиционной теории уста-
новления повестки дня. Другими слова-
ми, «пузырь фильтров» смещает главного 
«дирижера» установления повестки дня 
со «старых» на «новые» медиа. Такой под-
ход объясняет, как информация поступает 
к отдельным пользователям, но не дает де-
тального понимания, как люди восприни-
мают информацию, а также того, как ин-
фраструктура социальных медиа, а именно 
их сетевая структура, влияет на выбор ин-
формации. Если мы живем в эпоху «массо-
вой самокоммуникации», то теоретизиро-
вание не может фокусироваться на «массе» 
больше, чем на «самости», что требует но-
вых теоретических перспектив, учитываю-
щих оба элемента.

Д. Вон и Б. Боу (Wohn, Bowe, 2014) 
предположили, что социальные сети бе-
рут на себя функцию установления повест-
ки дня не только с помощью алгоритмов, 
но и с помощью людей, которые объединя-
ются в сообщества. Они предложили тео-
ретическую концепцию «кристаллизации», 
согласно которой процессы функциониро-
вания цифровой медиакультуры являются 
эмерджентными, что также было подтверж-
дено отечественными исследователями 
(Dunas, Vartanov, 2021). В случае с сообще-
ствами в социальных сетях эмерджентной 
сущностью представляется процесс кри-
сталлизации в группах –  то есть объедине-
ния людей в сообщества.

Аргумент в пользу того, что именно 
социальное окружение в результате соци-
альных взаимодействий влияет на убежде-
ния и отношения других, не нов. Теории 
социального влияния, уходящие корнями 
в социальную психологию, уже давно пред-
полагают, что люди имеют врожденное же-
лание разделять взгляды с другими людь-
ми и, таким образом, объединяться на этом 
основании в малые группы, а также оказы-
вать влияние друг на друга (Higgins, 1992; 
Andreeva, 2001). Кристаллизация описыва-
ет процесс, который всегда был неотъем-
лемой частью формирования реальности, 
но который облегчается новыми способа-
ми благодаря возможностям социальных 
сетей и опосредуется непрозрачным вли-

янием алгоритмов, которые эти сервисы 
используют для привлечения аудитории. 
Однако кристаллизация аудитории явля-
ется новым процессом и отличается как 
от установления повестки дня, так и от «пу-
зыря фильтров» тем, что механизм медиаэ-
ффекта является эмерджентной сущностью, 
а не линейным процессом с заранее извест-
ной траекторией развития.

Цели, задачи  
и методология исследования

Исследование проводилось в несколь-
ко этапов. На первом этапе представлялось 
важным сформировать пул медиаканалов 
и публикаций, которые могут определять 
повестку дня исследуемой нами аудитории.

Поскольку главным источником ново-
стей для школьников и студентов сегодня 
являются социальные медиа (Dunas (ed.), 
2021), в основу легло изучение повестки дня 
крупных молодежных сообществ в них. 
Поиск таких групп и каналов проводил-
ся на двух самых популярных у молодых 
людей в России площадках –  социальной 
сети VK и мессенджере Telegram –  в мае 
2022 года.

Среди открытых публичных страниц 
(пабликов) VK, имеющих наибольший 
уровень вовлеченности, были выбраны со-
общества с наиболее высокой долей ауди-
тории моложе 22 лет и самым большим об-
щим числом подписчиков. Исходя из этих 
критериев отбора, в топ-3 попали сообще-
ства «Рифмы и Панчи», «Леонардо Дайвин-
чик» и «Овсянка, сэр!».

Мессенджер Telegram не имеет воз-
можностей открытой аналитики, поэтому 
отбор наиболее популярных у российской 
молодежи каналов проходил поэтапно. Сна-
чала на основании внутренней статистики 
платформы (сервис TGStat) были выделены 
20 самых популярных публичных кана-
лов по общему числу подписчиков, охвату 
и уровню вовлеченности. Затем каждый 
из каналов проверялся на двух сторонних 
сервисах, данные которых позволили опре-
делить средний возраст подписчиков, а так-
же высокий интерес аудитории моложе 
22 лет. В топ-3 по этим показателям вошли 
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каналы «Кровавая барыня», «Не Морген-
штерн» и «Топор 18+».

Официальную новостную повестку 
представлялось целесообразным изучать 
через публикации официальных СМИ, за-
регистрированных Роскомнадзором. Вы-
бор был сделан в пользу исследования ма-
териалов крупнейших информационных 
агентств страны.

Во- первых, новости информационных 
агентств по своему формату в наибольшей 
степени близки к тому типу содержания, 
которое мы можем наблюдать в постах со-
циальных медиа –  короткий текст и в неко-
торых случаях сопровождающая его фото-
графия или видео.

Во- вторых, информационные агент-
ства сегодня являются одним из основных 
сегментов российской медиасистемы и по- 
прежнему выступают первичным звеном 
в цепочке производства и распростране-
ния информации на медиарынке –  ключе-
вым «сектором производства содержания» 
(Vartanova, 2002: 50).

Важно заметить, что если раньше ин-
формационные агентства были постав-
щиками новостей преимущественно для 
других СМИ и узкого круга политиков, 
экспертов, социологов, то в последние де-
сятилетия создали собственные онлайн- 
ресурсы для массовой аудитории. По сути, 
именно информагентства формируют по-
вестку дня, выделяя в потоке информации 
главные события, и выступают «сектором, 
формирующим единство информационной 
индустрии» (Vartanova, Viren, Frolova, 2013: 
6–7). Кроме того, информационные агент-
ства задают профессиональные и этические 
стандарты работы журналистов и опреде-
ляют вектор дальнейшего развития рынка 
(Kurmanina, 2020: 80).

Согласно данным «Медиалогии», рей-
тинг самых цитируемых федеральных 
СМИ России в мае 2022 года возглавляли 
три информационных агентства –  ТАСС, 
«РИА Новости» и «Интерфакс»1.1 Эти же 
три агентства попали в топ-3 самых цити-

1 Federal’nye SMI: maj 2022 [Federal media: May 2022] / 
Medialogiya. [Federal media: may 2022]. 2022. Available at: 
https://www.mlg.ru/ratings/media/federal/11251/

руемых и по итогам всего 2021 года, притом 
как в рейтинге, отражающем цитируемость 
в СМИ, так и в рейтинге по цитируемости 
в социальных медиа и количеству гиперс-
сылок на них.

Классификация информационных 
агентств, предложенная представителями 
Московского университета имени М. В. Ло-
моносова (Vartanova, Viren, Frolova, 2013), 
позволяет поставить все эти три агентства 
в один ряд по большинству признаков ти-
пологизации, за исключением одного зна-
чимого пункта –  формы собственности.

ТАСС является центральным государ-
ственным информационным агентством, 
его учредителем выступает правительство 
Российской Федерации (организационно- 
правовая форма –  ФГУП). «РИА Новости» –  
агентство, входящее в медиагруппу «Рос-
сия сегодня» (организационно- правовая 
форма –  ФГУП) и выступающее частью 
этого бренда. «Интерфакс» –  единственное 
независимое информационное агентство, 
которое наряду с государственными ТАСС 
и «РИА Новости» входит в тройку ведущих 
в стране, а также является первым негосу-
дарственным СМИ в этом сегменте, создан-
ном в современной России.

Опираясь на данные «Медиалогии», 
мы выбрали самое цитируемое в соцсетях 
государственное информационное агент-
ство («РИА Новости») и негосударственное 
(«Интерфакс») и сосредоточились на анали-
зе публикаций, которые выходили в их мо-
бильных приложениях.

Следующей задачей, которая потребова-
ла решения, было определение пула публи-
каций информационных агентств, которые 
попадут в базу выборки, сопоставимых с ко-
личеством публикаций в молодежных сооб-
ществах VK и Telegram. В базу исследования 
вошли те новости, что были опубликованы 
редакцией в разделе «Главное» приложения 
«РИА Новости». Из мобильного приложения 
«Интерфакса» для анализа были взяты все 
материалы раздела «Главные новости» за ис-
ключением ежедневных дайджестов под за-
головком «Что произошло за день…» и «Что 
случилось этой ночью…», содержащих крат-
кий обзор ранее опубликованных заметок.
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Хронологические рамки исследования 
были ограничены одной полной календар-
ной неделей лета 2022 года –  с понедельника 
20 по воскресенье 26 июня включительно, 
которая не отличалась «высокими новостя-
ми» (на ней не произошло каких-либо ярких 
и неординарных событий, как внезапных, 
так и запланированных). Анализировались 
все материалы мобильных приложений 
этих разделов информационных агентств 
и всех без исключения публикаций обозна-
ченных каналов Telegram и сообществ VK.

В результате в выборку попало 866 
новостей информационных агентств, отра-
жающих повестку дня федеральных СМИ, 
из которых 593 опубликованы в мобильном 
приложении информационного агентства 
«РИА Новости» и 273 –  в приложении агент-
ства «Интерфакс»; 663 публикации попу-
лярных у молодежи сообществ VK («Риф-
мы и Панчи» –  282 материала, «Леонардо 
Дайвинчик» –  96, «Овсянка, сэр!» –  285) 
и 369 публикаций телеграм- каналов («Кро-
вавая барыня» –  143, «Не Моргенштерн» –  
164, «Топор 18+» –  162 соответственно).

Целью проведенного исследования 
было выяснить, как повестка дня крупней-
ших федеральных СМИ соотносится с по-

весткой дня популярных у молодежи сооб-
ществ в социальных медиа.

Для достижения поставленной цели 
авторы сформулировали следующие ис-
следовательские вопросы: какие события 
ложатся в основу информационного повода 
исследуемых каналов Telegram и сообществ 
VK? Находят ли эти события отражение 
в повестке дня крупнейших федеральных 
информационных агентств?

Тематика и проблематика  
публикаций сообществ в социальных сетях 
и текстов информагентств

Работа с эмпирическим материалом 
проводилась методом контент- анализа, ко-
торый затронул два основных направления. 
Первое было сконцентрировано на выявле-
нии информационной повестки Telegram- 
каналов, сообществ VK и мобильных при-
ложений информагентств путем фиксации 
событий, которые ложились в основу ин-
формационного повода, и их масштаба, 
а также определения доминирующей тема-
тики и проблематики материалов.

Второе включало блок вопросов, свя-
занных с оценкой объективности и прав-
дивости содержания публикаций. Здесь 

Таблица 1. Количество проанализированных публикаций по дням недели
Table 1. Number of analyzed publications by day of the week

Информационный 
ресурс

20 июня
2022

21 июня 
2022

22 июня 
2022

23 июня
2022

24 июня
2022

25 июня
2022

26 июня
2022

Всего 
за неделю

ПН ВТ СР ЧТ ПТ СБ ВС
Информационные агентства

РИА Новости 67 109 72 86 66 85 108 593
Интерфакс 46 45 53 47 44 26 12 273

Сообщества VK
Рифмы и Панчи 31 37 45 50 56 31 32 282
Леонардо 
Дайвинчик 14 12 14 13 14 14 15 96
Овсянка, сэр! 39 39 41 40 44 41 41 285

Telegram- каналы
Кровавая барыня 22 19 25 22 25 16 14 143
Не Моргенштерн 25 22 27 31 24 17 18 164
Топор 18+ 24 22 22 24 26 21 23 162

Источник: составлено авторами.
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важными индикаторами, согласно клас-
сическим учебникам по журналистике 
и редакционным стандартам СМИ (Viren, 
Frolova, 2015; Kolesnichenko, 2008; TASS, 
2019; Interfax, 2021), является ссылка 
на источник информации, который ложится 
в основу публикации, выявление типа это-
го источника (люди, организации, докумен-
ты, социальные сети, другие СМИ и пр.). 
По этим критериям в первую очередь и ана-
лизировались материалы. Кроме того, опре-
делялась тональность публикации и ком-
ментариев к ней (позитивная, негативная, 
нейтральная).

В выборку проанализированных публи-
каций попали 2025 сообщений. В обозна-
ченный период информационные агентства 
опубликовали 866 сообщений, что состав-
ляет 43 % от общего числа публикаций, 
сообщества VK –  663 сообщения (33 %), 
Telegram- каналы –  496 сообщений (24 %). 
Следует отметить, что пик публикационной 
активности в информационных агентствах 
и в социальных медиа отличается. Во время 
анализируемого периода в информационных 
агентствах наибольшая суточная активность 
была зафиксирована во вторник («РИА Но-
вости») и в среду («Интерфакс»), а в соци-
альных медиа –  в пятницу («Рифмы и Пан-
чи», «Овсянка, сэр!», «Кровавая барыня», 
«Топор 18+»), в четверг («Не Моргенштерн») 
и в воскресенье («Лендардо Дайвинчик»).

В рамках анализа авторы выделили 
три формата публикаций: «текст», «текст 
и мультимедиа» и «мультимедиа». В ин-
формационных агентствах большую часть 
контента составляют «тексты» (58,6 %), да-
лее следуют почти в равных долях «муль-
тимедиа» (20,9 %) и «тексты и мультиме-
диа» (20,4 %). Сообщества VK практически 
полностью состоят из публикаций «тексты 
и мультимедиа» (99,3 %), «тексты» и «муль-
тимедиа» занимают всего по 0,3 % от об-
щего числа контента. В Telegram- каналах 
«тексты и мультимедиа» также занимают 
большую часть публикаций (88,8 %). «Тек-
сты» занимают 10,8 %, а «мультимедиа» 
всего 0,2 %. Таким образом, можно сделать 
вывод, что информационные агентства про-
изводят контент разнообразных форматов, 

а социальные медиа в основном публикуют 
формат «текст и мультимедиа».

В рамках событий, которые легли в ос-
нову информационных поводов, социаль-
ные медиа и информационные агентства 
также достаточно сильно отличаются. Со-
держание всех публикаций было разделено 
на следующие информационные поводы: 
«свершившийся факт, событие», «анонс 
предстоящего события», «мнение, ком-
ментарий, предположение о случившемся 
или будущем событии», «факт и мнение», 
«сложно определить». Информационные 
агентства чаще всего публиковали инфор-
мацию о совершившихся событиях и фак-
тах (54 %), почти четверть контента со-
ставляют мнения и комментарии (22,5 %), 
анонсы занимают 12,6 % от всего публику-
емого контента, наименьшую долю состав-
ляют факты и мнения (9,9 %) и те публи-
кации, которые сложно отнести к одному 
из вышеперечисленных поводов (0,9 %). 
В сообществах VK также чаще всего пу-
бликуется информация о совершившихся 
событиях (37,1 %). 31,3 % занимает контент, 
посвященный фактам и мнениям, 27,7 % –  
мнениям и комментариям, и всего 3,7 % 
контента сложно отнести к какой-либо ка-
тегории. Анонсы предстоящих событий 
вовсе не появляются в данной социальной 
сети. В Telegram- каналах 57,3 % от общего 
числа публикаций занимают факты и мне-
ния, 26,6 % –  информация о совершившем-
ся, 15,1 % посвящены мнениям и коммен-
тариям и всего 0,8 % сложно определить. 
Анонсы также не публикуются. На основе 
проанализированных данных можно сде-
лать вывод, что информационные агентства 
стараются реагировать на разные инфор-
мационные поводы, однако в основе своей 
ориентируются на совершившиеся факты 
или события. Социальные сети, напротив, 
публикуют больше мнений и комментари-
ев, предположений и реакций на события.

В рамках анализа масштаба события, 
положенного в основу каждой публика-
ции, была сформирована градация по гео-
графии значимости события: мир, страна, 
регион, локальное событие или гиперло-
кальное. Информационные агентства чаще 
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всего освещают мировые события (44,2 %) 
или события в рамках страны (41,7 %). Ре-
гионы в информационной повестке встре-
чаются в 7,7 %, локальные поводы –  5,4 %, 
гиперлокальные –  0,9 %. В социальных 
сетях чаще основу публикации составляет 
масштаб страны: VK –  52,2 %, Telegram- 
каналы –  43,4 %. Контент мирового мас-
штаба во VK занимает 37,4 %, в Telegram- 
каналах –  29,8 %. Следует отметить, что 
в Telegram- каналах достаточно весомую 
часть составляют публикации региональ-
ного характера –  12,7 %, во VK всего 3,4 %. 
Локальный масштаб событий во VK зани-
мает 4,8 %, в Telegram –  7,4 %. Гиперлокаль-
ные информационные поводы VK состав-
ляют 1,9 %, а в Telegram- каналах 4,6 %.

Тематика и проблематика публикаций 
в информационных агентствах представ-
лены широко. Чаще всего публикуются 
материалы, касающиеся политики (25,5 %) 
и международной повестки (15 %). 14,1 % 
контента связано с общественной жизнью, 
12,1 % с экономикой. Менее десяти про-
центов от всех публикаций составляют та-
кие темы, как: армия (9,4 %), спорт (8,2 %), 
происшествия (8 %), экология (2,4 %) 
и культура (2,3 %). Менее одного процен-
та контента приходится на науку (0,8 %), 
религию (0,6 %) и межличностные/ семей-
ные/ гендерные взаимоотношения (0,3 %). 
Также 0,6 % не соответствуют ни одной 
из вышеперечисленных категорий. В соци-
альных сетях соотношение тематики и про-
блематики публикаций сильно отличается. 
Во VK 57,7 % от всего публикуемого кон-
тента не входят в представленные ранее 
категории. Оставшиеся 42,3 % делятся та-
ким образом: культура –  14 %, межличност-
ные/ семейные/ гендерные взаимоотноше-
ния –  7 %, общественная повестка –  4 %, 
происшествия –  3,9 %, политика –  3,6 %, 
спорт –  3,1 %, экономика и международная 
повестка –  по 2,8 %, армия –  0,5 % и эколо-
гия –  0,1 %. Наука и религия вовсе не пред-
ставлены в проанализированных авторами 
публикациях. В Telegram- каналах 39,1 % 
также нельзя отнести ни к одной из катего-
рий, выделенных авторами в рамках иссле-
дования. Оставшиеся 60,9 % делятся таким 

образом: 12,7 % –  политика, 11,8 % –  проис-
шествия, 10,4 % –  общественная повестка, 
7 % –  экономика, 6,9 % –  международная 
повестка, 4,8 % –  культура, 2,7 % –  меж-
личностные/ семейные/ гендерные взаимо-
отношения, 2,5 % –  армия, спорт и эколо-
гия –  по 0,6 %, религия –  0,4 %. Научная 
тематика не затрагивалась в обозначенный 
период исследования.

Во время исследования было выявле-
но, что в 35,4 % случаев информационные 
агентства ссылаются на один источник 
информации, в 18,4 % –  на более чем три 
источника, в 19,6 % –  на два источника, 
в 14,2 % –  на три источника, а в 12,2 % во-
все не дают никаких ссылок. В социальной 
сети VK чаще всего в публикациях отсут-
ствует источник информации (53,6 %), одна 
ссылка встречается в 37,5 % случаев, две 
ссылки в 7,1 %, три ссылки в 1 % и более 
трех ссылок в 0,4 % случаев. В Telegram- 
каналах чаще всего присутствует одна 
ссылка на источник (49,4 %). В 38,9 % слу-
чаев источник информации не указыва-
ется, в 10,2 % указывается два источника, 
по 0,6 % занимают три ссылки и более.

Информационные агентства чаще все-
го ссылаются на государственные органы/ 
структуры, организации или представи-
телей власти (46,2 %), а также на полити-
ков, политические партии или движения 
(14,5 %). Менее десяти процентов при-
ходится на такие источники информа-
ции, как: эксперты (8,5 %), компании или 
представители бизнеса (6,7 %), селебрити 
(5,4 %), общественные организации или их 
представители, а также общественные де-
ятели (4,5 %), простые люди (3,7 %) и уче-
ные (1,6 %). На 8,5 % приходятся другие 
источники информации, не относящиеся 
к вышеперечисленным категориям. В соци-
альной сети VK не было обнаружено ссы-
лок на экспертов и ученых, а также 17,3 % 
всего контента нельзя отнести к обозна-
ченным источникам информации. Большая 
часть источников приходится на селебрити 
(45,5 %) и простых людей (12,1 %). Осталь-
ные ссылки в публикациях распределяются 
таким образом: государственные органы 
и их представители –  5,3 %, бизнес- сфера –  
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4,7 %, политики/ партии –  2,3 % и обще-
ственные организации и их представите-
ли –  0,8 %. В Telegram- каналах также нет 
ссылок на экспертов и ученых, однако чаще 
всего простые люди становятся основным 
источником информации (32,2 %). Далее 
следуют государственные органы (18,7 %), 
бизнес и селебрити (по 14,5 %) и «другое» 
(14,3 %). Политики и общественные органи-
зации упоминаются в 3,7 % и в 1,8 % случа-
ев соответственно.

Если делить источники информации 
по типам, то информационные агентства 
и социальные медиа чаще всего ссылаются 
на людей: ИА –  29,8 %, сообщества VK –  
79,8 %, Telegram- каналы –  48,4 %. Далее 
информационные ресурсы расходятся в ча-
стоте обращения к тем или иным типам 
источников информации. Информационные 
агентства в 20,1 % случаев упоминают кор-
порации, организации, пресс- релизы, со-
общения пресс- служб и пресс- секретарей, 
официальные сайты. Довольно часто ИА 
упоминают зарубежные СМИ (19,5 %) 
и российские СМИ (11,2 %). Также в 10,5 % 
используются документы, законы и отчеты, 
7,8 % –  соцсети и мессенджеры и 0,8 % –  
«другое». Сообщества VK: соцсети и мес-
сенджеры –  10 %, корпорации/ организации/ 
сообщения пресс- служб или сайты –  9,7 %, 
«другое» –  3,5 %, документы/ законы/ от-
четы –  2,4 %, зарубежные СМИ и россий-
ские СМИ –  1,6 % и 0,8 % соответственно. 
В Telegram- каналах вторым по популяр-
ности типом источника информации яв-
ляются корпорации и организации, пресс- 
службы и официальные сайты (19,7 %). Все 
остальные типы ссылок не превышаю де-
сяти процентов: соцсети и мессенджеры –  
9,8 %, российские СМИ –  9,4 %, документы/ 
законы/ отчеты –  6,7 %, зарубежные СМИ –  
3,5 % и «другое» –  2,1 %.

В рамках анализа тональности публи-
каций и комментариев в них было выявлено, 
что информационные агентства чаще все-
го придерживаются нейтральной позиции 
(43,8 %) либо негативной (37,4 %). В 11,6 % 
тональность публикаций можно расцени-
вать как позитивную, а также в 7 % ее слож-
но определить. Сообщества VK в большин-

стве случаев транслируют информацию 
в позитивном ключе (52,4 %), также в 25,8 % 
тональность определить сложно. Нейтраль-
ной и негативной тональности сообщества 
придерживаются в 11,9 % и 9,7 % соответ-
ственно. В Telegram- каналах в 31,2 % слож-
но определить тональность публикации, 
почти поровну идентифицирована ней-
тральная и позитивная тональность (27,8 % 
и 23,3 % соответственно). В 17,5 % контента 
информация транслируется с негативной 
тональностью.

Повестка дня социальных медиа 
и информационных агентств:  
ключевые инфоповоды

Несмотря на то что исследуемые со-
общества несут в себе скорее развлека-
тельную функцию, мы видим это из то-
нальности и тематического разнообразия 
публикаций, их контент возможно оце-
нивать как новостной: в основе публика-
ции всегда лежит информационный по-
вод (за исключением рекламных постов). 
При этом целевая аудитория сообществ –  
«цифровая молодежь», что обуславливает 
формирование повестки, интересной целе-
вой аудитории и «упакованной» в соответ-
ствии с ее запросами.

Чтобы сравнить повестку дня моло-
дежных сообществ в социальных медиа 
и информационных агентств, мы выяви-
ли 20 информационных поводов, которые 
наиболее часто становились основой пу-
бликаций в исследуемых сообществах VK 
и телеграм- каналах, после чего сопоста-
вили их с материалами информационных 
агентств.

Наиболее частым информационным 
поводом в социальных медиа стала смерть 
певца Юрия Шатунова, которой было по-
священо 58 публикаций, освещающих об-
стоятельства последних дней жизни, смер-
ти и похорон артиста, а также осмыслявших 
его творческое наследие. В тональности 
публикаций доминировала скорбь, выра-
жалось также и мнение –  оценка творчества 
автора, его вклада в культуру, демонстри-
ровались ностальгические чувства. Публи-
кации информационных агентств излагали 
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факты: публиковали новости и некрологи, 
основанные на биографии артиста.

Вторым по популярности информаци-
онным поводом стал уход зарубежных брен-
дов из России. Представленные 20 публика-
ций имели преимущественно негативную 
тональность. В социальных медиа это со-
бытие представлялось в качестве новостей 
о стиле жизни молодежи, в сообщениях 
ИА –  в качестве новостей экономической 
и общественной тематики. Данный инфор-
мационный повод дважды встречался в по-
вестке дня информационных агентств: как 
новость экономической тематики в «Интер-

факсе» и общественной –  в информагент-
стве «РИА Новости».

Третий по частоте упоминаний в попу-
лярных у «цифровой молодежи» сообще-
ствах в социальных медиа информацион-
ный повод –  смерть Пьера Нарцисса –  также 
нашел отражение и в материалах информа-
ционных агентств, но всего дважды (оба 
раза –  в «РИА Новости»), тогда как в со-
циальных медиа данная тема поднималась 
12 раз. Различия репрезентации данного 
события аналогичны различиям в освеще-
нии смерти Юрия Шатунова: публикации 
в социальных медиа окрашены скорбной 

Таблица 2. Присутствие наиболее распространённых в повестке дня 
соцмедиа тем в повестке дня информационных агентств

Table 2. The presence of the most common topics on the agen-
da of social media in the agenda of news agencies

№ Информационный повод

Кол- во 
упоминаний 

в публикациях 
социальных 

медиа

Кол- во 
материалов ИА

1 Смерть Юрия Шатунова 58 7
2 Уход зарубежных брендов из России 20 2

3–4 Смерть Пьера Нарцисса 12 2
3–4 Открытие и ассортимент «Вкусно и точка» 12 0

5 Выпускные вечера в России 11 0
6 Колебания курса валют / рост руб ля 9 4
7 Парад планет 8 0

8 День памяти и скорби (годовщина начала Великой 
Отечественной вой ны) 7 0

9–10 Конфликт блогеров 6 0
9–10 Падение курса биткоина 6 0

11 День рождения Виктора Цоя 5 0
12–15 Подорожание лапши быстрого приготовления «Роллтон» 4 0
12–15 День рождения фильма «Форсаж» 4 0
12–15 Ребрендинг сырков «Б. Ю. Александров» 4 0
12–15 Мемы с Джо Байденом 4 0
16–18 Развод Арнольда Шварценеггера 3 0
16–18 День рождения Николая Дроздова 3 0
16–18 Коллаборация Adidas и Gucci 3 0
19–20 Новость о пользе пива 2 0
19–20 Появление премиум- подписки в Telegram 2 0

Источник: составлено авторами.
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тональностью и призваны вызвать у ауди-
тории чувство ностальгии, тогда как мате-
риалы «РИА Новостей» сообщают о факте 
смерти и месте погребения, то есть имеют 
сугубо информационную направленность.

Завершаются пересечения в повестках 
новостями о колебании курса валют, в част-
ности –  росте курса руб ля относительно 
доллара США. В социальных медиа публи-
кации такого рода представлены в рамках 
экономической тематики, в информацион-
ных агентствах встроены в стиль жизни 
молодежи; тональность подобных сообще-
ний различна –  в постах в социальных ме-
диа она имеет позитивную эмоциональную 
окраску, в материалах информационных 
агентств –  нейтральную.

Вывод
Социальные сети, преобладающие 

в структуре медиапотребления предста-
вителей цифровой молодежи, формируют 
информационную повестку дня, которая 
практически не совпадает с повесткой дня, 
сформированной институционализирован-
ными медиа (информагентствами). Эти два 
вида информационных повесток практиче-
ски не совпадают.

Из 20 наиболее часто представленных 
в повестке социальных медиа информаци-
онных поводов только 4 были отражены 
в материалах информационных агентств 
(курс валют, смерть двух знаменитостей, 
уход брендов). Возможно говорить о фор-
мировании в молодежных сообществах 
в социальных медиа параллельной по-
вестки, не пересекающейся с официаль-
ной. «Цифровой молодежи» предлагается 
в большей степени контент, связанный с те-
мой стиля жизни, раскрывающий важные 
для них изменения привычного быта –  будь 
то уход McDonalds, ребрендинг популяр-
ных глазированных сырков, возможность 
понаблюдать за парадом планет или памят-
ная дата, касающаяся популярного предста-
вителя культуры.

При этом повестка молодежных сооб-
ществ в социальных медиа не только весьма 
содержательна и разнообразна, но и соци-
ально ответственна. Более того, она ори-

ентирована на гражданско- патриотическое 
воспитание. Так, например, информаци-
онные агентства проигнорировали День 
памяти и скорби (22 июня), тогда как в со-
циальных медиа этот праздник активно 
освещался: публиковались песни военных 
лет, фотографии ветеранов и призывы пом-
нить о подвиге дедов. Важным стал и день 
рождения Николая Дроздова –  ученого 
и телеведущего, чья просветительская про-
грамма о животных оказалась значимым 
воспоминанием о детстве, формирующим 
чувство ностальгии (Dunas, Salikhova, 
Babyna, 2023). Чувство общности форми-
ровалось в освещении выпускных вече-
ров, праздника «Алые паруса» в Санкт- 
Петербурге и поздравлении подписчиков 
с окончанием важного этапа в жизни.

Безусловно, новости из мира знамени-
тостей, конфликты и разводы блогеров так-
же присутствовали в повестке дня социаль-
ных медиа, что отражает интерес молодежи 
к стилю жизни в целом, как и внимание 
к новости о колебании курса биткоина –  
наиболее известной криптовалюты, –  кото-
рые также были проигнорированы инфор-
мационными агентствами.

Таким образом, различие как в инфор-
мационных поводах, положенных в основу 
публикаций в социальных медиа и инфор-
мационных агентств, так и в «упаковке» 
(формате и тональности публикаций, при-
влечении экспертного мнения или упоми-
нании источника информации) позволяет 
сделать вывод о формировании своего рода 
коммуникационного разрыва, дистанции 
между цифровыми сообществами, которым 
отдают предпочтения представители «циф-
ровой молодежи» (Dunas (ed.), 2021), и офи-
циальными ресурсами –  информационны-
ми агентствами. Однако суть этого разрыва 
состоит не в разрыве смыслов и ценностей, 
а в разрыве тем. Безусловно, нишевые или 
тематические информационные ресурсы 
всегда были представлены в медиасистеме 
России, например в форме неэфирных теле-
каналов (Vartanova (ed.), 2023), однако в дан-
ном случае не совсем справедливо говорить 
о сугубо тематической направленности из-
учаемых сообществ. Наиболее популярные 
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публикации в них связаны с конкретными 
событиями, причем в значительной доле –  
федерального или даже мирового масшта-
ба, а в повестке присутствуют новости 
и о событиях за рубежом (Dunas, Babyna, 
Boyko, Sidorov, 2023).

В связи с этим будет логичным пред-
положение о том, что социальные медиа 
стали ключевым источником новостной 
информации для представителей «цифро-
вой молодежи» благодаря пониманию их 
администраторами не просто актуальных 
интересов целевой аудитории, а особен-
ностей стиля жизни молодого поколения 
россиян. Функции и специфика информа-
ционных агентств зачастую не позволяют 
им удовлетворить потребности молодой ау-
дитории, в том числе и выходящие за рам-
ки потребности в получении информации 
об актуальных событиях, что и формирует 
коммуникационный разрыв, провоцирую-

щий разделение не только медиаканалов, 
которыми пользуются разные группы ауди-
тории, но повесток. Тем не менее признаков 
более глубинного разрыва –  смыслового, 
ценностного, мировоззренческого –  не вы-
явлено.

Авторы работы понимают ограниче-
ния исследования, которое на данном эта-
пе носило прежде всего разведывательный 
характер ввиду временных и ресурсных 
характеристик, а также лимитов выборки. 
Вместе с тем полученные результаты по-
зволили на ограниченном эмпирическом 
материале ответить на поставленные во-
просы и определить направления дальней-
ших поисков. В частности, было сделано 
первичное заключение о формируемой по-
пулярными молодежными сообществами 
повестке дня, их включенности в повестку 
федеральных медиа и качественном содер-
жании проанализированных публикаций.
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