
Медиапотребление
россиян

Телефонный опрос (CATI)
26–31 января 2025
1000 респондентов
(погрешность при уровне значимости 95% не превышает +/-3,1 п.п.)



Цель: выявить актуальную сегментацию медиапотребления среди россиян, проживающих в 
стране: какие источники и платформы используются, как распределяются аудитории 
между официальными, независимыми и оппозиционными каналами, определить 
актуальный уровень доверия различным медиа.

Задачи:
— Замерить структуру медиапотребления: используемые источники (TB, Telegram, YouTube, 
блоги, подкасты, агрегаторы новостей и т.д.)
— Определить доли аудитории, ориентирующиеся на разные типы источников: 
официальные, нейтральные, независимые, оппозиционные
— Оценить уровень доверия к каждому типу источников и каналов
— Выявить основные мотивы использования тех или иных площадок (привычка, 
информативность, развлекательность, доверие, алгоритмические рекомендации)
— Сегментировать аудиторию по типам медиапотребления и по каналам доверия
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Социально-демографический срез

13%

12%

8%

10%

16%

41%

Москва и Санкт-Петербург

Город с численностью жителей
миллион и более человек

Город с численностью
от 500 тысяч до 1 млн.

Город с численностью
от 250 тысяч до 500 тысяч

Город с численностью
от 50 тысяч до 250 тысяч

Город с населением менее 50 тыс. 
человек, поселок городского типа, 

село

59%

41%

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Страта населения
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Социально-демографический срез

Пол и возраст Федеральный округ

45%

55%

15%

29%

25%

31%

Мужчины

Женщины

18-29

30-44

45-59

60 и старше

6%

19%

20%

11%

7%

8%

11%

5%

9%

4%

Северо-Западный

Центральный

Приволжский

Южный

Северо-Кавказский

Уральский

Сибирский

Дальневосточный

Москва

Санкт-Петербург
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Образование

Социально-демографический срез

4%

7%

29%

4%

53%

3%

0,1%

0,2%

40%

60%

0,3%

Основное общее

Среднее общее

Среднее специальное / среднее профессиональное

Неоконченное высшее

Высшее профессиональное

Ученая степень

Затрудняются ответить

Отказ от ответа

Без высшего образования

С высшим образованием

Затрудняются / отказ



6

Материальное положение

Социально-демографический срез

7%

19%

23%

30%

8%

4%

4,7%

3,6%

49%

43%

8,3%

Денег не хватает даже на продукты

На продукты денег хватает, но покупка одежды затруднительна

Денег хватает на одежду, но покупка бытовой техники проблема

Мы можем купить бытовую технику, не прибегая к кредитам

Мы можем купить машину, не прибегая к кредитам,
но на большее денег нет

Мы можем позволить себе практически все

Затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

Малообеспеченные

Обеспеченные

Затрудняются / отказ
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Семейный ежемесячный доход 
(без затрудняющихся)

28%

25%

19%

28%

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Социально-демографический срез

27%

45%

28%

1 человек

2-3 человека

4 человека и более

Размер домохозяйства 
(без затрудняющихся) 

Средний ежемесячный доход 
на одного члена семьи

(без затрудняющихся)

30%

22%

22%

16%

9%

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.
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Социально-демографический срез

Совокупный семейный доход в месяц, руб. (без затрудняющихся) Среднее 120 802 ₽ 

Средний доход на одного члена семьи в месяц, руб. 
(без затрудняющихся) Среднее 54 524 ₽ 

Совокупный семейный доход в месяц, руб. (без затрудняющихся) Медиана 80 000 ₽ 

Средний доход на одного члена семьи в месяц, руб. 
(без затрудняющихся) Медиана 33 333 ₽ 



Сегментация
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Критерии для сегментации

1 2Тип 
доминирующего 
медиа (ядро)

Индекс 
«критичности»

Скажите, пожалуйста, какими каналами 
получения информации Вы обычно 
пользуетесь? 

Из какого из перечисленных источников Вы 
чаще всего получаете информацию о 
событиях в России и мире? 

• Телевидение
• Telegram-каналы
• Сайты Интернет-СМИ
• Новостные агрегаторы 
• Группы/паблики ВКонтакте
• Max
• YouTube
• Радио
• Общение с родственниками, 

друзьями, знакомыми
• Газеты/журналы
• Одноклассники
• WhatsApp
• Instagram*
• RuTube
• TikTok
• X / Twitter
• Facebook*

* принадлежит Meta, признанной 
экстремистской организацией

Индекс «критичности» — уровень критичности к 
получаемой из медиа информации, 
складывающийся из практик проверки 
информации на достоверность и поиска 
альтернативных точек зрения

1. Способы проверки достоверности 
Скажите, пожалуйста, какие способы проверки 
достоверности новостей Вы знаете?

2. Частота проверки достоверности
Скажите, пожалуйста, Вы лично проверяете или не 
проверяете достоверность новостей?

3. Использование факт-чекинговых сайтов
Вам доводилось или не доводилось слышать о факт-
чекинговых сайтах? Если да, то Вы ими пользуетесь или не 
пользуетесь? 

4. Использование средств обхода блокировок
Скажите, пожалуйста, Вы пользуетесь или не пользуетесь 
средствами обхода блокировок в Интернете? 

х



Итоговые сегменты

35%

25%

25%

15%

Мейнстримные Гибриды Институциональные

Критически-Ориентированные Альтернативные

1 2

3 4

Мейнстримные гибриды Институциональные 

Критически-
ориентированные Альтернативные

Ядро потребления: Телевидение(≈ 99,6%).
Критичность: низкая/средняя; часто 
выбирают «не знаю способов проверки 
достоверности новостей»
VPN: ≈5,8% (минимум).
Суть: доверяют привычным каналам, 
проверка новостей не является рутинной 
практикой.

Ядро: Сайты Интернет-СМИ / 
агрегаторы + соцсети / 
видеоплатформы / мессенджеры 
(смешанная медиастратегия без 
Телевидения / Telegram в качестве ядра)
Критичность: низкая/средняя.
VPN: ≈13,5% (умеренно).
Суть: широкий набор источников “по 
ситуации”, без устойчивого режима 
проверки.

Ядро потребления: Telegram (≈ 99,4%).
Критичность: средняя/низкая (высокая 
критичность уходит к критически-
ориентированным).
VPN: ≈23,9% (выше среднего).
Суть: Telegram как основной источник 
новостей; установка на 
скорость/удобство; часть аудитории 
использует обход блокировок.

Ядро: не один канал — это люди 
с высокой критичностью при разных 
медиастратегиях (Telegram + Сайты 
Интернет-СМИ чаще других).
VPN: ≈56,1% (максимум).
Проверка: «проверяю всегда/почти 
всегда” ≈31,9% (у остальных почти 0).
Суть: контроль достоверности — 
постоянная практика, чаще остальных 
сверяют источники.



Укрупненные сегменты

60%

40%

Институциональные + Мейнстримные гибриды 

Критически-ориентированные + Альтернативные

Институциональные (~25%) + 
Мейнстримные гибриды (~35%)

• потребляют мейнстримные источники (телевидение, 
агрегаторы, соцсети),

• не демонстрируют высокой критичности,
• редко проверяют информацию системно,
• почти не используют средства обхода блокировок (VPN).

1
60%

2
40%

Критически-ориентированные (~25%) + 
Альтернативные (~15%)

• чаще используют Telegram и онлайн-СМИ,
• чаще проверяют информацию,
• чаще используют VPN,
• в целом дистанцируются от институциональных 

каналов.

Около 60% аудитории ориентированы на мейнстримные 
источники информации и не демонстрируют устойчивых 
практик критической проверки новостей, тогда как порядка 40% 
потребляют информацию через немейнстримные каналы и 
чаще проявляют критическое отношение к источникам. 

Сегментация отражает медиастратегии, а не 
политические позиции: различия проходят по линии 
доверия к мейнстримным источникам и степени 
критической фильтрации информации. !
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Укрупненные сегменты: разрезы
В разрезе типов населенных пунктов, пола, 
возраста, уровня образования и дохода

34

36

34

36

33

41

36

29

37

34

35

33

18

37

21

29

4

8

26

52

36

18

31

17

30

17

32

19

37

30

24

14

15

31

21

32

18

10

13

16

26

21

14

5

12

17

13

18

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Мужчины 

Женщины

18-29 лет

30-44 года

45-59 лет

60 лет и старше

Без высшего образования

С высшим образованием

Малообеспеченные

Обеспеченные

Мейнстримные Гибриды Институциональные

Критически Ориентированные Альтернативные

В разрезе среднего дохода на одного члена семьи в 
месяц и совокупного семейного дохода в месяц

43

29

36

29

20

36

43

27

28

36

34

23

13

5

47

22

21

12

13

24

25

43

54

12

21

38

40

8

14

16

15

20

5

15

15

20

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Средний доход на одного 
члена семьи в месяц

Совокупный семейный 
доход в месяц
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Укрупненные сегменты: разрезы

В разрезе федерального округа

46

30

42

33

38

28

36

35

29

34

27

28

26

24

21

32

32

25

13

16

12

26

20

28

21

30

18

26

36

34

14

15

12

15

20

10

14

14

22

16

Северо-Западный ФО

Центральный ФО

Приволжский ФО

Южный ФО

Северо-Кавказский ФО

Уральский ФО

Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Москва

Санкт-Петербург

Мейнстримные Гибриды Институциональные

Критически Ориентированные Альтернативные

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений

29

37

38

42

36

16

15

18

12

57

34

34

26

25

6

21

14

18

21

2

Telegram

WhatsApp

Max

ВКонтакте

Никакими / затрудняюсь 
ответить

Мейнстримные Гибриды Институциональные

Критически Ориентированные Альтернативные

В разрезе используемого мессенджера
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Мейнстримные гибриды1
Социально-демографический профиль
— Скорее «средняя» по возрасту структура: много 30–44 и 
45–59, 60+ заметная доля, но не доминирует

— Женщин больше (около 57%)

— Городская группа умеренная: крупные/средние города 
~58%, остальное малые/села

— Доходы и материальность ближе к «середине», но низкий 
доход на человека встречается часто (до 20 тыс. — около 
38%)

— Высшее образование — чуть больше половины (~58%)

Медиа-поведение

— Основная медиа-логика: новостные агрегаторы (~30%) + 
сайты Интернет-СМИ (~24%) как главные источники

— Как «обычно используемые» каналы: агрегаторы (~32%), 
Интернет-СМИ (~28%), ТВ (~23%), VK (~21%)

— Телевидение и Telegram почти не выступают “главным 
источником” (в этом сегменте “основа” — не они)

— Мессенджеры: Telegram умеренно (около 51%), Max 
заметно (~38%), плюс VK/WhatsApp

Интернет-СМИ (что читают / зачем)

— Внутри аудитории Интернет-СМИ много «не конкретизируют сайт» 
(высокая доля затруднений)
— Тематики чтения в Интернет-СМИ: “Новости” + “Политика”; 
экономика заметно слабее, чем у «критических»
— В мотивах Интернет-СМИ чаще звучит «новости/события», 
актуальность; реже «аналитика»

Telegram (какие / мотивы)
— По укрупненным группам каналов: 
доминируют нейтральные (~74%), официальные заметны 
(~25%), оппозиционные почти не фиксируются
— В мотивах Telegram неожиданно сильны локальные/тематические 
причины (про местные новости и “тематика”) — похоже на 
использование TG как «прикладного/нишевого» канала, а не как 
“альтернативной политики»

Тематики (динамика / усталость / запросы)
— Реже сообщают, что «стали больше/меньше интересоваться» 
какими-то темами, скорее стабильная повестка
— Усталость от политики/СВО умеренная; чаще говорят «нет таких 
тем»
— Хотели бы больше информации в основном про позитивные 
новости/полезное для жизни, но в целом «нет запросов» — 
доминирует

Проверка / критичность

— Проверку новостей часто не делают: «не проверяю» 
около половины (~53%)
— Знание способов проверки слабое: “никаких способов не 
знаю” очень высокая доля (почти 7 из 10)
— VPN используют редко (~13%)
— На название источника внимание обращают слабее, чем 
«критические» (≈44% обращают)
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Институциональные 2 Интернет-СМИ (что читают / зачем)

— Часто «не читают в интернете»: в вопросе про внимание к 
публикациям “не читаю” ≈30% (в разы выше других)

— Тематики Интернет-СМИ (у тех, кто читает): чаще СВО/война и 
политика, но вывод осторожный из-за базы

Telegram (какие / мотивы)

— По группам каналов — нейтральные доминируют, официальные 
заметнее, независимые/оппозиционные слабее

— В мотивах Telegram сильнее “новости/информация”, “интерес к 
СВО/миру”, меньше “стиль/подача”

Тематики (динамика / усталость / запросы)

— Рост интереса чаще связан с СВО (примерно в 2 раза чаще, чем у 
некоторых других)
— Усталость от политики/СВО выражена слабее; чаще говорят «нет 
таких тем»
— Хотят больше информации по СВО и “практическим” темам, но 
запросы в целом умеренные

Проверка / критичность

— Самая низкая критичность: «не проверяю новости» около 58%
— «Знаю способы проверки» — хуже других; часто «никаких 
способов не знаю»
— VPN почти не используют (~6%)
— В вопросах про обход блокировок чаще затрудняются, меньше 
«нюансируют»

Социально-демографический профиль
— Самый возрастной сегмент: 60+ около 64%, молодежи 
почти нет (~2%)

— Женщины доминируют (~63%)

— Территориально смещены в малые 
города/села (около 59%)

— Материально слабее: малообеспеченных ~60%, выше 
доля низких доходов

— Высшее образование реже, чем у других (~43%)

Медиа-поведение

— Абсолютная ТВ-центристскость: телевидение как 
главный источник ≈96% (в разы выше всех)

— Остальные каналы — вторично: агрегаторы/Интернет-
СМИ/Telegram могут быть «дополнением», но не основой

— В мессенджерах заметно больше тех, кто вообще 
“никакими” не пользуется (около половины)
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Критически-
ориентированные 3

Интернет-СМИ (что читают / зачем)

— Тематики чтения: политика (~44%) + экономика (~28%), больше 
«наука/техника», «соцсфера» и т.п.

— В мотивах Интернет-СМИ чаще видна аналитика / качество / 
широта охвата (по сравнению с институциональными)

Telegram (какие / мотивы)
— По группам каналов: нейтральные (~70%), официальные 
(~34%), независимые (~18%) и оппозиционные (~10%) — 
максимальные доли среди сегментов

— В мотивах TG сильнее: оперативность, «подача/стиль», 
«актуально/без воды», заметнее «объективность/нейтральность»

Тематики (динамика / усталость / запросы)

— Чаще других говорят, что изменился интерес к темам (меньше 
ответов «нет таких»)
— Усталость от политики и СВО выше: политика ~24%, СВО ~19% (на 
фоне других сегментов выделяется)
— Хотят больше информации по широкому спектру: 
политика/экономика/культура/наука, плюс “позитивные новости”

Проверка / критичность

— Самый проверяющий сегмент: «проверяю всегда/почти всегда» 
около 32%, «не проверяю» — единицы (~4%)
— Практики проверки: сравнение нескольких источников (~64%), 
поиск первоисточника (~23%), выбор более надежного источника — в 
разы чаще остальных
— Факт-чекинг: «слышали» почти половина, «пользуются» — заметно 
выше других (хотя абсолют невысокий)
— VPN используют ≈56% — в 2–3 раза чаще большинства
— Чаще замечают разные подачи одной новости (~90%)
— Почти всегда смотрят на название источника (~83%)

Социально-демографический профиль
— Самый “мужской” сегмент: мужчин около 59%

— Более городской: крупные/средние города ~73%, 
Москва заметнее

— Самый образованный: высшее около 76%

— Доходы выше: низкий доход на человека редок (~15%), 
заметно больше высоких доходов

Медиа-поведение

— Многоканальность: Telegram как главный источник ≈43%, 
плюс агрегаторы/Интернет-СМИ/YouTube как поддержка

— В «обычно используемых» — Telegram ~61% и Интернет-
СМИ ~37%, ТВ тоже присутствует (но не доминирует)
Интернет-СМИ
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Альтернативные4 Интернет-СМИ (что читают / зачем)

— Если читают Интернет-СМИ, то более «политизированно»: политика 
(~59%), экономика (~26%), СВО (~21%), “просто новости” слабее (~14%)

— В мотивах Интернет-СМИ чаще проскакивают «удобство/подача», 
«оперативность» (но база по Интернет-СМИ внутри сегмента может быть 
маленькой)

Telegram (какие / мотивы)
— По группам каналов: нейтральные ~83%, официальные ~37%, 
независимые/оппозиционные есть, но меньше (около 8% и 6%)

— В мотивах TG заметнее «новости/информация» + оперативность + 
краткие сводки, а также «объективность/без эмоций» чаще, чем у 
институциональных

Тематики (динамика / усталость / запросы)
— Рост интереса чаще в сторону экономики и «лайфстайла/путешествий» 
(выше других)
— Усталость от политики/СВО присутствует, но сегмент чаще говорит «нет 
таких тем»
— Запрос “хотел бы больше информации” минимальный: «нет таких тем» 
~74% (самый высокий показатель)

Проверка / критичность

— Проверка чаще «иногда»: «проверяю редко» около 65%, «не проверяю» 
около 31%
— «Никаких способов проверки не знаю» — много (больше половины)
— VPN используют умеренно (~24%), заметно чаще институциональных, но 
намного реже критических
— На источник внимание обращают чаще мейнстримных (около 59%), но 
меньше критических
— «Разную подачу одной новости» замечают часто, но не так радикально 
как критические

Социально-демографический профиль
— Самый молодой по структуре: 18–29 (~26%), 30–44 (~41%), 
60+ всего ~10%

— Женщин больше (~61%)

— Городской: крупные/средние города ~71%

— Материально сильнее институциональных: обеспеченных 
~53%, высокие семейные доходы встречаются чаще

— Высшее образование высоко (~68%)

Медиа-поведение

— Telegram-центричность: как главный источник ≈92% (в 
разы выше всех)

— В «обычно используемых» — Telegram ~99%, дальше VK 
(~30%), Max (~18%); ТВ как дополнительный канал 
присутствует, но не основа

— В мессенджерах: Telegram ~87%, Max ~42%, VK ~24%



Способы получения 
информации
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Telegram

Max

WhatsApp

ВКонтакте

Одноклассники

Новостные ленты (Яндекс / Google / Mail.ru)

Tik-Tok

Instagram*

Viber

Другое (YouTube, Discord и др.)

Никакими / затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

* принадлежит Meta, признанной 
экстремистской организацией

Если говорить об использовании мессенджеров в целом, для любых целей (не только для получения информации), какими 
мессенджерами Вы регулярно пользуетесь? (несколько ответов, в процентах %) 

Использование мессенджеров

Telegram является самым массовым 
мессенджером: его используют 61% 
опрошенных. Max занимает вторую позицию с 
35%. Доля пользователей WhatsApp (18%) и 
мессенджера ВКонтакте (17%) сопоставима и 
существенно ниже. 

Такие платформы, как Одноклассники (3%), 
новостные ленты (2%) в роли мессенджеров 
используются крайне мало. При этом 23% 
респондентов не пользуются мессенджерами 
регулярно или затруднились ответить.
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Если говорить об использовании мессенджеров в целом, для любых целей (не только для получения информации), 
какими мессенджерами Вы регулярно пользуетесь? (несколько ответов, в процентах %) 

% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Telegram 69 49 61 60 72 79 65 35 46 71

Max 35 33 31 38 25 48 41 22 26 41

WhatsApp 21 15 20 17 9 21 24 16 10 24

ВКонтакте 17 17 15 19 30 22 14 9 17 17

Никакими / затрудняюсь 
ответить 15 34 21 24 11 2 17 51 35 14



22

Если говорить об использовании мессенджеров в целом, для любых целей (не только для получения информации), 
какими мессенджерами Вы регулярно пользуетесь? (несколько ответов, в процентах %) 

% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Telegram 56 70 47 51 70 79 87 40 58 66 84

Max 33 39 29 34 44 45 23 24 38 37 44

WhatsApp 17 21 15 17 18 26 27 11 21 19 25

ВКонтакте 17 19 21 17 18 18 12 15 21 24 14

Никакими / 
затрудняюсь ответить 27 14 35 31 14 7 5 46 20 16 4
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Если говорить об использовании мессенджеров в целом, для любых целей (не только для получения информации), 
какими мессенджерами Вы регулярно пользуетесь? (несколько ответов, в процентах %) 

% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Telegram 55 60 63 56 41 58 63 62 72 76

Max 21 36 34 40 26 42 41 32 32 29

WhatsApp 10 17 15 23 16 16 13 28 27 35

ВКонтакте 20 19 22 17 8 16 18 15 6 21

Никакими / затрудняюсь 
ответить 27 25 23 24 34 23 22 17 12 13

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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В крупных и средних городах Telegram используют 69% жителей, а в малых городах, ПГТ и селах — лишь 49%. Разрыв еще заметнее по 
доле неиспользующих мессенджеры: на селе таких 34%, что более чем в два раза выше, чем в городах (15%).

Telegram является практически универсальным среди молодежи: его используют 79% респондентов 30-44 лет и 72% в возрасте 18-29 
лет. Среди аудитории 60 лет и старше эта доля падает до 35%. При этом более половины (51%) представителей старшего поколения 
вообще не пользуются мессенджерами. Пик использования Max (48%) приходится на группу 30-44 года, а среди молодежи 18-29 лет 
(25%) и старшего поколения (22%) его доля значительно ниже.

По уровню образования разрыв также заметен: Telegram используют 71% людей с высшим образованием против 46% — без высшего. 
Доля не пользующихся мессенджерами среди последних в 2.5 раза выше (35% против 14%).

В группе с средним ежемесячным доходом на одного члена семьи более 100 тыс. рублей Telegram используют 87%, а доля 
неиспользующих мессенджеры составляет всего 5%. В самой низкодоходной группе (до 20 тыс. рублей) тенденции противоположны: 
Telegram — 47%, а не пользуются — 35%. Аналогичная картина видна в разрезе общего дохода семьи: в группе с доходом более 120 
тыс. рублей Telegram охватывает 84%, а в группе до 40 тыс. рублей — только 40%. Интересно, что популярность Max также растёт с 
доходом, но менее резко и с небольшим спадом в самой высокой категории.

Telegram демонстрирует стабильно высокие показатели во многих округах, но настоящими точками роста являются Москва (72%) и 
особенно Санкт-Петербург (76%). При этом в Северо-Кавказском ФО проникновение Telegram значительно ниже (41%). При этом 
доля тех, кто не пользуется мессенджерами, максимальна именно в Северо-Кавказском (34%) и Северо-Западном (27%) ФО. В 
столицах таких людей почти втрое меньше (12-13%). Max показывает наибольшую популярность в Уральском (42%) и Сибирском 
(41%) ФО. В Центральном ФО (36%) и Южном ФО (40%) его аудитория также весьма существенна. WhatsApp имеет две ключевые зоны 
популярности: Санкт-Петербург (35%) и Дальневосточный ФО (28%). В Южном ФО его также используют относительно часто (23%). 
Мессенджер ВКонтакте наиболее востребован в Приволжском ФО (22%) и Санкт-Петербурге (21%), а наименьшее 
распространение имеет в Москве (6%) и Северо-Кавказском ФО (8%).

Использование мессенджеров
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Использование мессенджеров: выжимка

Демография:
Используют 79% 
респондентов 30-44 лет и 72% 
в возрасте 18-29. Среди 
людей 60+ — только 35%. 
Люди с высшим 
образованием (71%) и 
высоким доходом (70-87%).

География:
Максимальный охват в 
Санкт-Петербурге (76%) и 
Москве (72%). Минимальный 
— в Северо-Кавказском ФО 
(41%).

Telegram

Демография:
Пик использования в группе 
30-44 года (48%). Среди 
молодёжи 18-29 лет (25%) и 
старшего поколения 60+ 
(22%) доля значительно ниже. 
Чуть чаще используется 
женщинами (38% против 31% 
у мужчин).

География:
Наиболее популярен в 
Уральском (42%) и 
Сибирском (41%) ФО. В 
Санкт-Петербурге и Москве 
доля ниже (29-32%).

Max

Демография:
Относительно популярен 
среди людей 45-59 лет (24%). 
У молодёжи 18-29 лет — 
всего 9%. Чаще используется 
людьми с высшим 
образованием и высоким 
доходом, но эта связь 
слабее, чем у Telegram.

География:
Приоритет — Санкт-
Петербург (35%) и 
Дальневосточный ФО (28%). 
При этом в Северо-
Западном ФО — только 10%.

WhatsApp

Демография:
Максимально популярен у 
молодёжи 18-29 лет (30%). С 
возрастом доля резко 
падает (до 9% в 60+).

География:
Лидер — Приволжский ФО 
(22%) и Санкт-Петербург 
(21%), наименьшее 
распространение имеет в 
Москве (6%) и Северо-
Кавказском ФО (8%).

ВКонтакте
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Телевидение

Telegram-каналы

Сайты Интернет-СМИ

Новостные агрегаторы (Яндекс / Дзен Ньюс, Google Новости)

Группы/паблики ВКонтакте

Max

YouTube

Радио

Общение с родственниками, друзьями, знакомыми

Газеты/журналы

Одноклассники

WhatsApp

Instagram*

RuTube

TikTok

X / Twitter

Facebook*

Другое (книги, Госуслуги, телефон, электронная почта и др.)

Затрудняюсь ответить

Отказ от ответа* принадлежит Meta, признанной 
экстремистской организацией

Скажите, пожалуйста, какими каналами получения информации Вы обычно пользуетесь? (несколько ответов, в процентах %)

Все каналы информации

Телевидение является самым массовым каналом, его 
используют 42% опрошенных. Однако Telegram-каналы 
практически сравнялись по охвату с показателем 39%. 

Вторая группа цифровых источников — Сайты 
интернет-СМИ и Новостные агрегаторы — имеют 
значительную, но почти вдвое меньшую, чем у лидеров, 
аудиторию (по 25%). Группы/паблики ВКонтакте 
используют 20% респондентов. 

Остальные источники имеют более узкую аудиторию. 
Max источник новостей используется только 10% 
опрошенных; аналогичная доля у YouTube.
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Телевидение 33 56 39 45 14 22 47 72 50 38

Telegram-каналы 46 28 39 38 53 52 39 19 30 45

Сайты Интернет-СМИ 26 24 27 25 23 28 27 23 19 30

Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен Ньюс, Google 

Новости)
24 26 23 27 18 26 30 24 19 29

Группы/паблики ВКонтакте 20 21 17 23 31 27 18 11 18 22

Max 10 10 8 12 8 12 11 9 9 11

YouTube 9 10 14 6 13 12 6 9 8 11

Скажите, пожалуйста, какими каналами получения информации Вы обычно пользуетесь? (несколько ответов, в процентах %)
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Телевидение 48 35 53 52 44 25 21 61 41 41 27

Telegram-каналы 36 46 26 37 45 56 60 19 40 49 57

Сайты Интернет-СМИ 24 29 22 23 25 27 39 19 25 28 31

Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен Ньюс, 

Google Новости)
23 30 25 25 28 34 21 22 30 27 27

Группы/паблики 
ВКонтакте 22 20 18 19 29 18 17 15 22 24 22

Max 9 12 10 10 13 10 10 9 12 6 13

YouTube 10 9 9 11 9 17 14 8 13 11 13

Скажите, пожалуйста, какими каналами получения информации Вы обычно пользуетесь? (несколько ответов, в процентах %)
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Скажите, пожалуйста, какими каналами получения информации Вы обычно пользуетесь? (несколько ответов, в процентах %)

% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Телевидение 43 46 48 41 35 48 44 35 27 37

Telegram-каналы 39 37 32 41 38 34 39 44 51 50

Сайты Интернет-СМИ 20 24 28 30 21 29 25 14 30 21

Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен Ньюс, 

Google Новости)
16 27 26 29 21 28 21 35 19 29

Группы/паблики 
ВКонтакте 34 17 26 17 21 20 18 18 11 21

Max 10 12 9 12 13 8 16 8 5 6

YouTube 9 7 10 13 14 3 8 15 10 16

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Телевидение является ключевым источником в малых городах, ПГТ и селах (56%), тогда как в крупных и средних городах его используют 
только 33%. Напротив, Telegram-каналы в полтора раза популярнее в городах (46%), чем в малых населённых пунктах (28%).

Использование телевидения последовательно нарастает от 14% среди самой молодой аудитории (18-29 лет) до 72% среди 
респондентов старше 60 лет. Telegram демонстрирует обратную, не менее резкую тенденцию: от 53% у молодёжи до всего 19% у 
старшего поколения. Группы ВКонтакте также являются чётким маркером молодёжной аудитории, которую теряют с возрастом. 
Аудитория сайтов интернет-СМИ и новостных агрегаторов наиболее активна в средних возрастных группах от 30 до 59 лет.

Люди с высшим образованием заметно чаще пользуются Telegram, сайтами СМИ и агрегаторами, тогда как респонденты без 
высшего образования отдают предпочтение телевидению и в целом реже используют перечисленные цифровые каналы.

С ростом уровня материального дохода популярность телевидения снижается — с 53% в самой низкодоходной группе до 21% в 
самой высокодоходной в разрезе среднего ежемесячного дохода на одного члена семьи. Потребление Telegram, напротив, 
демонстрирует обратную корреляцию с доходом, вырастая с 26% до 60%. В группе с доходом более 100 тыс. рублей на члена семьи 
Telegram используется втрое чаще, чем телевидение. Использование сайтов СМИ и агрегаторов также выше среди более 
обеспеченных респондентов. 

Доля телевидения варьируется от 35% в Северо-Кавказском и Дальневосточном федеральных округах до 48% в Приволжском и 
Уральском ФО. При этом в Москве этот показатель заметно ниже — всего 27%, что является минимальным значением среди всех 
регионов. Telegram-каналы демонстрируют обратную тенденцию с двумя явными пиками. Наибольшей популярностью они 
пользуются в Москве (51%) и Санкт-Петербурге (50%), а также в Дальневосточном ФО (44%). В остальных округах их аудитория 
стабильна и колеблется в диапазоне от 32% до 41%. Новостные агрегаторы наиболее востребованы в Дальневосточном ФО (35%), 
Санкт-Петербурге (29%) и Южном ФО (29%). Сайты интернет-СМИ чаще всего используются в Южном ФО (30%)и Москве (30%). 

Все каналы информации



31

28

25

13

11

6

4

3

2

1,7

0,7

0,5

0,4

0,2

0,1

0,1

0,8

4

Телевидение

Telegram-каналы

Новостные агрегаторы (Яндекс / Дзен Ньюс, Google Новости)

Сайты Интернет-СМИ

Группы/паблики ВКонтакте

YouTube

Общение с родственниками, друзьями, знакомыми

Радио

Max

Газеты/журналы

TikTok

WhatsApp

Instagram*

Facebook*

X / Twitter

Другое (Rutube и др.)

Затрудняюсь ответить

Из какого из перечисленных источников Вы чаще всего получаете информацию о событиях в России и мире? (в процентах %) 
СРЕДИ ТЕХ, КТО УКАЗАЛ ИСТОЧНИК ПОЛУЧЕНИЯ ИНФОРМАЦИИ, n = 941

Основной источники информации о событиях

* принадлежит Meta, признанной 
экстремистской организацией

28% респондентов указали телевидение в качестве 
основного канала получения новостей. Telegram-каналы 
следуют сразу с результатом 25%. 

Значительно меньшие доли считают своим главным 
источником новостные агрегаторы, такие как Яндекс или 
Google Новости (13%), и сайты интернет-СМИ (11%). Все 
остальные каналы — группы ВКонтакте (6%), YouTube (4%), 
общение с близкими (3%) и прочие — играют редко 
выбираются в качестве основного новостного источника, 
набирая в совокупности менее 15%. 
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Телевидение 19 41 22 33 6 9 31 54 41 20

Telegram-каналы 32 16 27 24 46 34 25 8 19 30

Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен Ньюс, Google 

Новости)
13 12 12 13 10 14 15 10 11 13

Сайты Интернет-СМИ 12 9 13 9 10 13 12 8 9 12

Группы/паблики ВКонтакте 6 6 5 7 8 11 4 1 4 7

YouTube 4 4 6 3 3 5 4 4 3 5

Общение с родственниками, 
друзьями, знакомыми 4 2 2 3 2 5 2 1 3 3

Из какого из перечисленных источников Вы чаще всего получаете информацию о событиях в России и мире? (в процентах %) 
СРЕДИ ТЕХ, КТО УКАЗАЛ ИСТОЧНИК ПОЛУЧЕНИЯ ИНФОРМАЦИИ, n = 941
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Телевидение 34 19 40 38 25 15 4 52 25 22 14

Telegram-каналы 21 32 12 25 25 37 47 8 21 32 41

Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен Ньюс, 

Google Новости)
11 15 14 11 13 15 10 10 17 13 12

Сайты Интернет-СМИ 10 12 10 9 12 11 13 7 11 13 11

Группы/паблики 
ВКонтакте 7 5 7 5 8 5 1 4 9 5 6

YouTube 4 4 5 4 2 7 8 3 6 7 4

Общение с 
родственниками, 

друзьями, знакомыми
3 2 3 1 2 2 4 4 1 2 3

Из какого из перечисленных источников Вы чаще всего получаете информацию о событиях в России и мире? (в процентах %) 
СРЕДИ ТЕХ, КТО УКАЗАЛ ИСТОЧНИК ПОЛУЧЕНИЯ ИНФОРМАЦИИ, n = 941
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% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Телевидение 31 31 28 27 22 35 34 29 13 22

Telegram-каналы 23 26 17 28 28 20 22 28 41 36

Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен Ньюс, 

Google Новости)
4 15 11 13 13 19 8 24 11 8

Сайты Интернет-СМИ 8 10 14 12 6 5 14 4 15 8

Группы/паблики 
ВКонтакте 22 1 10 3 2 9 7 2 0 8

YouTube 2 4 3 5 10 0 5 4 5 6

Общение с 
родственниками, 

друзьями, знакомыми
2 2 4 3 4 1 3 4 2 3

Из какого из перечисленных источников Вы чаще всего получаете информацию о событиях в России и мире? (в процентах %) 
СРЕДИ ТЕХ, КТО УКАЗАЛ ИСТОЧНИК ПОЛУЧЕНИЯ ИНФОРМАЦИИ, n = 941

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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В крупных и средних городах безусловным лидером является Telegram, который считают главным каналом 32% жителей, тогда как 
телевидение выбирают лишь 19%. В малых городах, ПГТ и селах ситуация диаметрально противоположна — здесь телевидение с 
результатом 41% более чем вдвое опережает Telegram (16%). 

Среди самой молодой аудитории (18-29 лет) Telegram является доминирующим источником для 46% респондентов, а телевидение — 
лишь для 6%. В группе 30-44 лет Telegram также лидирует (34%), хотя отрыв от телевидения (9%) сокращается. В средней возрастной 
категории 45-59 лет картина меняется: телевидение (31%) выходит на первое место, опережая Telegram (25%). Среди респондентов 60 
лет и старше телевидение становится лидером (54%), в то время как Telegram теряет свое значение (8%). Уровень образования 
выступает важным фактором: люди с высшим образованием чаще называют основным источником Telegram (30%) и реже — 
телевидение (20%), тогда как у людей без высшего образования телевидение (41%) сохраняет лидерство с двукратным отрывом от 
Telegram (19%).

Обеспеченные респонденты значительно чаще указывают Telegram в качестве основного источника (32%), чем телевидение (19%). 
Среди малообеспеченных, напротив, лидирует телевидение (34%), а Telegram выбирают 21%. Эта зависимость становится еще более 
очевидной при анализе дохода. В группе с наименьшим доходом (до 20 тыс. руб. в месяц на члена семьи) телевидение является 
главным источником для 40%, а Telegram — лишь для 12%. По мере роста дохода популярность телевидения неуклонно снижается, в то 
время как доля выбравших Telegram устойчиво растет, достигая пика в 47% в группе с доходом более 100 тыс. рублей, где 
телевидение выбирают только 4% респондентов. 

Телевидение продолжает оставаться ключевым каналом во многих регионах, однако его доля существенно колеблется — от 22% в 
Северо-Кавказском ФО до 35% в Уральском ФО. При этом в Москве этот показатель является рекордно низким и составляет всего 
13%, что более чем в два раза меньше, чем в среднем по большинству округов. Telegram-каналы демонстрируют обратную картину: 
безусловным лидером здесь является Москва (41%). Высокие показатели также отмечаются в Санкт-Петербурге (36%), Южном (28%), 
Северо-Кавказском (28%) и Дальневосточном (28%) федеральных округах. Наименьшую роль Telegram играет в качестве основного 
источника в Приволжском (17%) и Уральском (20%) ФО. Новостные агрегаторы имеют максимальную долю приверженцев в 
Дальневосточном ФО (24%), тогда как в Северо-Западном ФО они практически не рассматриваются как основной источник (4%). 
Сайты интернет-СМИ наиболее популярны в Москве (15%) и Приволжском ФО (14%), но почти не используются с этой целью в 
Дальневосточном (4%) и Уральском (5%) округах. 

Основной источники информации о событиях



Сочетания каналов на основе 
основного источника
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Количество источников: моно- и мультипользователи

1 2Скажите, пожалуйста, какими каналами 
получения информации Вы обычно 
пользуетесь?

МНОЖЕСТВЕННЫЙ ВЫБОР

Из какого из перечисленных источников Вы 
чаще всего получаете информацию о 
событиях в России и мире? 

ОДИН ОТВЕТ

— вопрос с множественным выбором, отражает весь набор 
каналов, к которым респондент обращается для получения 
информации.

— вопрос с одним ответом, фиксирует доминирующий (основной) 
канал получения информации о событиях.

32

34

19

10
3 2

1 2 3 4 5 6+
Количество выбранных источников в 

первом вопросе 
(без затрудняющихся)

32

68

Монопользователи (=1 источник)

Мультипользователи (>=2 источника)

Почти каждый третий человек (32%) формирует свой 
информационный круг вокруг одного-единственного 
источника новостей. Этот подход можно охарактеризовать 
как монопользование. 

Однако доминирующей моделью является мультипользование 
– более двух третей аудитории (68%) используют для 
получения новостей два и более источника. Половина всех 
мульти-пользователей (33% от общей выборки) ограничивается 
двумя источниками, ещё 18% выбирают три, а каждый десятый 
(10%) формирует набор из четырех каналов. Значительно 
меньшие доли (5%) предпочитают расширенные сети из пяти 
и более источников.
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Соотношение моно- и мультипользователей внутри основного 
источника 

• Высокий плюрализм (доля мультипользователей >78%): 
аудитории YouTube (85%), Радио (78%), Личного общения (77%) в 
своем большинстве используют эти источники как основу для 
более широкого медиапотребления. Среди тех, кто считает их 
основными, лишь около 15-23% ограничиваются одним источником. 
Для более чем трех четвертей зрителей YouTube (85%) и 
слушателей Радио (78%) эти платформы являются стартовой точкой 
для поиска информации в других местах.

Telegram-каналы (доля мультипользователей 74%): 
Лишь каждый четвертый (26%) пользователь сидит только в 
нем. Подавляющее большинство формирует вокруг Telegram свою 
медиа-систему.

• Умеренный плюрализм (доля мультипользователей 69-57%):
Примерно каждый третий зритель ТВ (34%) и пользователь 
«ВКонтакте» (31%), назвавший их основными, потребляет новости 
только оттуда. Однако две трети (66% и 69% соответственно) 
используют их как ядро более широкого набора.

• Поляризация:
Сайты Интернет-СМИ демонстрируют баланс. Их аудитория 
делится ровно пополам: 50% читателей не ищут информацию 
больше нигде, а другие 50% — комбинируют сайты с 
дополнительными каналами.

• Относительно высокое монопотребление:
среди основных пользователей Новостных агрегаторов (43% 
монопользователей) и Max (41% монопользователей) доля тех, кто 
ограничивается только этим каналом, максимальна.

15

22

23

26

31

34

41

43

50

85

78

77

74

69

66

59

57

50

YouTube

Радио

Общение с родственниками, 
друзьями, знакомыми

Telegram-каналы

Группы/паблики ВКонтакте

Телевидение

Max

Новостные агрегаторы 

Сайты Интернет-СМИ

Доля монопользователей среди аудитории данного 
канала, % ПО СТРОКЕ

В разрезе основного источника информации* 

*доля пользователей среди тех, кто выбрал 
источник информации в качестве основного
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9

6

5

5

2

16

18

7

5

4

Telegram-каналы

Телевидение

Новостные агрегаторы 

Сайты Интернет-СМИ

Группы/паблики ВКонтакте

Доля монопользователей от всей выборки, %
Доля мультипользователей от всей выборки, %

Соотношение моно- и мультипользователей в масштабе всей 
выборки

• Telegram-каналы — лидер по общему охвату (25% от выборки) и 
формирует самую крупную группу мультипользователей, для 
которых в приоритете цифровое медиа (16%), что делает его 
своеобразным хабом для комплексного потребления 
информации.

• Телевидение — лидер по охвату мультипользователей в 
абсолютных цифрах: 18% от всех респондентов — это люди, для 
которых ТВ является основным, но не единственным источником. 
Это самая массовая группа продвинутых потребителей 
традиционных медиа.

• Новостные агрегаторы и Сайты Интернет-СМИ имеют скромный 
общий охват (суммарно 12% и 10% соответственно). При этом для 
сайтов СМИ доли монопользователей и мультипользователей 
равны (по 5%).

• Группы ВКонтакте — суммарно охватывают 6% выборки, причем 
их аудитория в основном мультипользовательская (4% от всех 
опрошенных).

В разрезе основного источника информации* 

*доля пользователей среди тех, кто выбрал 
источник информации в качестве основного

Массовые и популярные источники (Телевидение, Telegram) имеют 
большую долюмультипользователей в абсолютном выражении (18% и 16% 
от всех опрошенных). Их чаще включают в комбинации.

Более нишевые источники (Новостные агрегаторы, Сайты СМИ, 
ВКонтакте) не только меньше по общему охвату, но и демонстрируют более 
высокую склонность своей базовой аудитории к монопотреблению (43%, 
50%, 31% соответственно внутри своей группы).
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Какими каналами получения информации Вы обычно пользуетесь?

Из какого из 
перечисленных 
источников Вы 
чаще всего 
получаете 

информацию о 
событиях в 

России и мире?

% по столбцам Телевидение Сайты Интернет-
СМИ

Новостные 
агрегаторы Telegram-каналы Группы/паблики 

ВКонтакте

Телевидение 62 19 23 11 14

Сайты Интернет-СМИ 8 39 1 2 3

Новостные агрегаторы (Яндекс / 
Дзен Ньюс, Google Новости) 7 6 47 4 6

Telegram-каналы 10 19 14 62 31

Группы/паблики ВКонтакте 2 2 5 7 27

Таблица показывает, насколько каждый канал выступает основным источником информации и с какими другими каналами 
он сочетается в медианаборах аудитории. Проценты по столбцу отражают, какую долю пользователей конкретного канала 
составляют респонденты, для которых он является основным источником информации, а какую — те, кто использует его 
как дополнительный.!

Основные источники для аудитории конкретного канала
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Среди тех, кто пользуется телевидением, для большинства оно является основным источником информации (62%), 
однако заметная часть этой аудитории ориентируется на другие каналы: новостные агрегаторы (23%), сайты 
интернет-СМИ (19%) и Telegram-каналы (11%). Это указывает на то, что телевидение часто включено в медианабор 
даже у тех, для кого оно не является ключевым источником новостей.

Аудитория сайтов интернет-СМИ более разнородна: только 39% пользователей считают их основным источником 
информации, тогда как значительная доля ориентируется на телевидение (19%) и Telegram-каналы (19%). Это 
свидетельствует о том, что онлайн-СМИ часто может выполнять роль дополнительного или поддерживающего 
канала в структуре медиапотребления. Похожая логика прослеживается и у новостных агрегаторов: хотя для 47% 
пользователей агрегаторы являются основным источником, заметные доли аудитории ориентируются в первую 
очередь на телевидение (23%) и Telegram-каналы (14%).

Среди пользователей Telegram-каналов 62% называют их главным источником информации. При этом аудитория 
Telegram также пересекается с группами и пабликами ВКонтакте (31%) и сайтами интернет-СМИ (19%), а также с 
агрегаторами (14%). Пользователи групп и пабликов ВКонтакте, напротив, реже воспринимают этот канал как 
основной (27%), чаще ориентируясь на Telegram (31%) и, в меньшей степени, на телевидение (14%) и агрегаторы 
(6%), что позволяет рассматривать ВКонтакте преимущественно как дополнительный источник информации. 

Основные источники для аудитории конкретного канала
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Какими каналами получения информации Вы обычно пользуетесь?

Из какого из 
перечисленных 
источников Вы 
чаще всего 
получаете 

информацию о 
событиях в 

России и мире?

Телевидение Сайты Интернет-
СМИ

Новостные 
агрегаторы Telegram-каналы Группы/паблики 

ВКонтакте

% по строке

Телевидение 18 22 16 11

Сайты Интернет-СМИ 33 2 10 6

Новостные агрегаторы (Яндекс / 
Дзен Ньюс, Google Новости) 26 14 13 10

Telegram-каналы 18 20 14 26

Группы/паблики ВКонтакте 13 9 22 47

Дополнительные каналы для аудитории с конкретным основным 
источником

Таблица показывает, какие дополнительные каналы формируют медианабор аудитории в зависимости от выбранного 
основным источника информации. Проценты по строке отражают долю респондентов с данным основным каналом, 
которые также используют другие источники информации, позволяя описать типичную структуру медиапотребления вокруг 
каждого «ядра».!
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Среди респондентов, для которых телевидение является основным источником информации, значимую роль играют 
новостные агрегаторы (22%), сайты интернет-СМИ (18%) и Telegram-каналы (16%), а также, в меньшей степени, группы и 
паблики ВКонтакте (11%). 

Для тех, кто ориентируется на сайты интернет-СМИ как на основной источник информации, характерно более тесное 
сочетание с телевидением: почти каждый третий (33%) из них продолжает регулярно обращаться к ТВ. Использование 
Telegram в этой группе ниже (10%), а группы ВКонтакте играют ещё более вторичную роль (6%). Так, онлайн-СМИ нередко 
дополняются традиционными медиа, прежде всего телевидением. 

Аудитория новостных агрегаторов отличается наиболее равномерным распределением дополнительных каналов. Около 
четверти пользователей агрегаторов дополнительно используют телевидение (26%), реже встречаются сайты интернет-СМИ 
(14%) и Telegram-каналы (13%). Ни один из дополнительных источников не доминирует, что формирует сбалансированный 
медианабор, в котором агрегаторы могут выступать основным способом навигации между разными типами контента.

Медианабор аудитории Telegram-каналов выглядит заметно более насыщенным и цифровым по сравнению с другими 
группами. Помимо самого Telegram, примерно каждый четвертый (26%) активно использует группы и паблики Вконтакте, а 
каждый пятый (20%), — сайты интернет-СМИ. Телевидение в этой группе сохраняет присутствие, но используется реже, чем в 
сегментах с институциональным ядром — к нему обращается 18%. Можно сказать, что медиастратегия Telegram-
аудитории строится преимущественно внутри цифровой среды, с минимальным опорой на традиционные источники.

Наиболее выраженные отличия наблюдаются у аудитории групп и пабликов ВКонтакте. Почти каждый второй респондент 
(47%), с этим основным источником информации дополнительно использует Telegram-каналы — это самый высокий 
показатель пересечения между этими двумя каналами среди данных сегментов. Использование новостных агрегаторов 
встречается примерно у каждого пятого (22%), тогда как телевидением пользуется лишь 13%. Такая структура медианабора 
подчеркивает, что ВКонтакте редко функционирует как самостоятельное информационное ядро и почти всегда включен в 
связку с другими цифровыми платформами, прежде всего с Telegram.

Дополнительные каналы для аудитории с конкретным основным 
источником
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Телевидение остается универсальным источником информации, однако его значимость заметно возрастает с 
возрастом. Минимальная вовлеченность наблюдается у аудитории 18–29 лет, тогда как среди респондентов 45–59 
лет ТВ является одним из ключевых и часто основным каналом получения новостей. В группе 60+ телевидение 
фактически формирует информационную базу и используется значительно чаще других медиа.

Сайты онлайн-СМИ наиболее востребованы среди респондентов 30–44 и 45–59 лет — это «рабочий» и привычный 
формат для аудитории среднего возраста. Молодежь (18–29) использует их реже, предпочитая соцсети и 
мессенджеры, а у аудитории 60+ сайты интернет-СМИ заметно уступают телевидению и агрегаторам.

Новостные агрегаторы (Яндекс / Дзен Ньюс, Google Новости) демонстрируют стабильное использование во всех 
возрастах, но выделяются сильней группы 45–59 лет. Молодежь использует агрегаторы умеренно, а у 60+ они 
становятся важным дополнением к телевидению.

Telegram — ярко выраженный канал для молодой и активной аудитории. Максимальная доля использования 
фиксируется среди 18–29 и 30–44 лет. С возрастом значимость Telegram снижается: в группе 60+ он используется 
заметно реже и не входит в число основных источников информации.

ВКонтакте наиболее востребован у респондентов 18–29 и 30–44 лет, в старших возрастах (45+) использование 
снижается, а в группе 60+ канал практически не играет заметной роли.

Предпочтения в разрезе возраста 
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Основные комбинации: вся выборка

21%

11%

13%

26%

29%

Доминирующий источник
Дополнительный

источник
Дополнительный

источник
Дополнительный

источник

Телевидение

Telegram-каналы

Новостные агрегаторы

Сайты Интернет-СМИ

Другие комбинации

Новостные 
агрегаторы

Сайты 
Интернет-СМИ Telegram-каналы

Группы/паблики 
ВКонтакте

Сайты 
Интернет-СМИ Телевидение

Телевидение Сайты 
Интернет-СМИ Telegram-каналы

Телевидение Telegram-каналы Радио

Телевизионно-цифровой микс — 
самая распространенная 
стратегия медиапотребления: 
почти каждый третий 
респондент (29%) в качестве 
основного источника новостей 
использует телевидение, 
дополняя его цифровыми 
каналами

Telegram-центричная модель — 
вторая по популярности: каждый 
четвертый (26%) считает 
Telegram-каналы своим главным 
источником, формируя вокруг 
них гибридный набор из 
соцсетей, сайтов СМИ и 
телевидения.

Примерно каждый восьмой 
(13%) основным источником 
выбирает новостные 
агрегаторы, дополняя их 
телевидением, сайтами СМИ и 
Telegram.

11% респондентов называют 
сайты интернет-СМИ главным 
источником, сочетая их с 
телевидением, Telegram и радио.
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Основные комбинации: 18-29 лет

20%

9%

11%

11%

49%

Доминирующий источник
Дополнительный
источник

Telegram-
каналы

Новостные агрегаторы

Группы/паблики ВКонтакте

Другие комбинации

Группы/паблики 
ВКонтакте

Сайты 
Интернет-СМИ YouTube

Сайты Интернет-
СМИ Телевидение

Другое (книги, 
Госуслуги, 
телефон и др.)

Группы/паблики 
ВКонтакте Телевидение

Другое (книги, 
Госуслуги, 
телефон и др.)

Telegram-каналы Телевидение Сайты Интернет-
СМИ

Сайты Интернет-СМИ

Дополнительный
источник

Дополнительный
источник Абсолютное доминирование Telegram-

центричной модели. Почти половина 
молодежи (49%) формирует свой 
новостной поток вокруг Telegram-
каналов как основного источника. 

Доминирующая комбинация является 
полностью цифровой экосистемой: 
Telegram дополняют группы «ВКонтакте», 
сайты интернет-СМИ и YouTube. 
Телевидение в этом наборе 
отсутствует, что радикально отличает 
молодежь от старших поколений.

Второе и третье места с долями около 
11% делят новостные агрегаторы и сайты 
интернет-СМИ. Их медианаборы более 
разнообразны и включают как 
цифровые, так и традиционные (ТВ) 
источники, а также нестандартные 
варианты (книги, Госуслуги, телефон).

Группы «ВКонтакте» выступают, с одной 
стороны, основным источником для 9% 
молодых людей, при этом эта 
платформа часто входит в топы 
дополнений в комбинациях. 

Телевидение отсутствует в топе 
основных источников, что указывает на 
его статус вспомогательного, а не 
определяющего источника.
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Основные комбинации: 30-44 лет

24%

12%

14%

14%
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Доминирующий источник
Дополнительный
источник

Telegram-
каналы

Новостные агрегаторы

Группы/паблики ВКонтакте

Другие комбинации

Группы/паблики 
ВКонтакте

Сайты 
Интернет-СМИ Телевидение

Группы/паблики 
ВКонтакте Telegram-каналы Сайты Интернет-

СМИ

Телевидение Telegram-каналы Радио

Telegram-каналы Новостные 
агрегаторы Max

Сайты Интернет-СМИ

Дополнительный
источник

Дополнительный
источник

Сами основные источники не 
меняются, но меняется 
распределение. 

Более трети аудитории (36%) 
обращается к Telegram-каналам 
как к основному источнику. Однако в 
отличие от молодежи, дополнением 
здесь выступает телевидение, что 
указывает на более гибридную и 
менее цифроцентричную модель.

Второе и третье места с одинаковой 
долей (по 14%) делят новостные 
агрегаторы и сайты интернет-СМИ. 

При этом их медианаборы 
различаются: агрегаторы 
дополняются исключительно 
цифровыми платформами, а 
сайты СМИ — более традиционным 
набором (ТВ, радио).

Увеличение доли «ВКонтакте» как 
основного источника. Группы 
«ВКонтакте» являются ядром для 
каждого восьмого респондента 
(12%), что выше, чем у молодежи. 
Данный набор дополнительных 
источников (Telegram, агрегаторы, 
Max) — чисто цифровой. 
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Основные комбинации: 45-59 лет

14%

12%

16%

26%

32%

Доминирующий источник
Дополнительный
источник

Телевидение

Telegram-каналы

Сайты Интернет-СМИ

Другие комбинации

Новостные 
агрегаторы 

Telegram-
каналы

Сайты Интернет-
СМИ

Телевидение Группы/паблики 
ВКонтакте Max

Телевидение Telegram-каналы Радио

Телевидение Telegram-каналы WhatsApp

Новостные агрегаторы

Дополнительный
источник

Дополнительный
источник

Телевидение лидирует, но в 
симбиозе с цифровыми медиа.

Почти треть аудитории (32%) 
считает ТВ основным источником, 
но его ключевые дополнения — это 
новостные агрегаторы и Telegram. 

Четверть респондентов (26%) строят 
свое медиапотребление вокруг 
Telegram, но в их наборе 
сохраняется телевидение. 

Все топ-4 комбинации являются 
гибридными, сочетая традиционные 
(ТВ, радио) и цифровые (Telegram, 
агрегаторы, сайты) источники. 

Четкая иерархия с большим 
разрывом. После двух лидирующих 
комбинаций (суммарно 58%) идут 
агрегаторы (16%) и сайты СМИ (12%). 
Доли остальных источников не 
превышают 5%, что формирует 
жесткую четырехуровневую 
структуру медиапотребления.
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Основные комбинации: 60+ лет
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Доминирующий источник
Дополнительный
источник

Телевидение

Новостные агрегаторы 

Сайты Интернет-СМИ

Другие комбинации
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агрегаторы 

Сайты Интернет-
СМИ

Телевидение Сайты Интернет-
СМИ Одноклассники

Телевидение Новостные 
агрегаторы 

Сайты Интернет-
СМИ

Телевидение Радио Одноклассники

Telegram-каналы

Дополнительный
источник

Дополнительный
источник

Для более половины респондентов 
(57%) — ТВ является основным 
источником, а его ключевое 
дополнение — газеты/журналы. Это 
единственная возрастная группа, где 
печатные СМИ входят в топ ведущей 
комбинации.

Доля телевизионной комбинации 
более чем в пять раз превышает 
долю второй по популярности 
модели (новостные агрегаторы, 
11%). Это формирует 
централизованный, гомогенный  
медиаландшафт.

Все остальные комбинации либо 
включают телевидение в свой 
набор, либо имеют маргинальную 
долю (менее 5%). Telegram —
заметная, но периферийная 
ниша. Цифра интегрируется в 
традиционные стратегии 
потребления информации, но не 
заменяет их.

Некоторые комбинации включают в 
себя «Одноклассники» — 
социальную сеть, наиболее 
релевантную для данной возрастной 
группы, что подчеркивает возрастную 
сегментацию цифровых платформ.
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Сегментация медиа

Для типологизации моделей была применена иерархическая кластеризация методом Уорда. В кластеризацию 
входили выделенные ядра (основной, доминирующий источник) и самые популярные комбинации источников 
информации, выделенные из вопросов о наборе каналов (Скажите, пожалуйста, какими каналами получения 
информации Вы обычно пользуетесь?) и типе доминирующего медиа (Из какого из перечисленных источников Вы 
чаще всего получаете информацию о событиях в России и мире?). 

Выделенные ядра и популярные сочетания Количество 
респондентов

1. Ядро телевидения 263
2. Ядро Telegram-каналов 239
3. Ядро новостных агрегаторов 115
4. Ядро сайтов Интернет-СМИ 97
5. ТВ+ Новостные агрегаторы 87
6. Telegam-каналы + ВК 86
7. ТВ + Telegram-каналы 85
8. ТВ + сайты Интернет-СМИ 79
9. Сайты Интернет-СМИ + Telegram- каналы 57
10. Telegram-каналы + YouTube 43
11. Ядро YouTube 38

1. Альтернативно-визуальные 
(123 респондента)

2. Онлайн-институциональные 
(297 респондентов)

3. Классические институциональные 
(251 респондент )

4. Агрегаторно-институциональные 
(108 респондентов)

5. Telegram-центричные независимые 
(217 респондентов)  
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1 2Альтернативно-визуальные Онлайн-институциональные 

Внутри кластера примерно равные доли мужчин и 
женщин, незначительно выделяется группа 30-44 лет, 
большинство являются жителями крупных и средних 
городов, примерно равные доли как обеспеченных, так 
и малообеспеченных, большинство имеет высшее 
образование. 
В разрезе источников информации: опрошенные 
используют сайты Интернет-СМИ (43%) и телевидение 
(27%), группы ВКонтакте (18%). Как основные источники 
выделяют сайты Интернет-СМИ (40%) и паблики 
ВКонтакте (11%).

Это горожане интернета — люди, которые перешли с ТВ 
на онлайн-СМИ, но сохраняют довольно поверхностное 
и доверчивое отношение к получаемой информации.

Городская аудитория среднего возраста. Самый низкий 
процент использования средств обхода блокировок 
(всего 17% используют VPN — минимальный показатель 
среди кластеров). Самый высокий процент тех, кто почти 
не проверяет достоверность новостей: 29% не проверяют 
вообще, 46% проверяют редко — суммарно 75% низкой 
активности проверки. 20% считают информацию из 
источников, требующих VPN, менее достоверной 
(самый высокий показатель). Самый высокий процент 
тех, кто не знает никаких способов проверки новостей 
(54%) и не слышал о фактчекинговых сайтах (83%).

Внутри кластера примерно равные доли 
мужчин и женщин, незначительно выделяется 
группа 30-44 лет, незначительно больше доля 
тех, кто проживает в крупных и средних 
городах, примерно равные доли как 
обеспеченных, так и малообеспеченных, 
большинство имеет высшее образование. 
В разрезе источников информации: 
опрошенные используют YouTube (79%), 
Telegram-каналы (64%), группы ВКонтакте (30%) 
и Instagram* (29%). Как основные источники 
выделяют Telegram-каналы (37%) и YouTube 
(31%).

Молодежная, преимущественно городская, 
визуально-ориентированная аудитория. 
Сильно склонны к использованию средств 
обхода блокировок (57% используют VPN, что 
является самым большим процентом среди 
кластеров). Среди них самый высокий 
процент проверки новостей: 76% так или иначе 
проверяют новости (22% проверяют всегда, 
11% проверяют часто, 43% проверяют редко), 
только 24% не проверяют новости. 27% считают, 
что информация из источников, для доступа к 
которым нужно использовать средства обхода 
блокировок более достоверна (наибольший 
процент среди кластеров).

3 Классические 
институциональные 

Внутри кластера большинство женщин, 
опрошенных 60 лет и старше, жителей 
малых городов, сел и ПГТ, 
малообеспеченных, без высшего 
образования. 
В разрезе источников информации: 
телевидение используют 100% опрошенных, 
22% используют новостные агрегаторы. Как 
основной источник все выделяют 
телевидение.

Ядро традиционного медиапотребления в 
России.

Крайне низкое использование VPN — всего 
6% (минимальный показатель). Самый 
высокий процент тех, кто вообще не 
проверяет новости (49%). 64% не знают 
никаких способов проверки достоверности, 
89% не слышали о фактчекинговых сайтах 
(максимум). Самый высокий процент тех, 
кто не читает публикации в интернете (30%).
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4 5Агрегаторно-институциональные Telegram-центричные независимые 

Внутри кластера примерно равные доли мужчин и женщин, 
незначительно выделяется группа 30-44 лет, большинство являются 
жителями крупных и средних городов, примерно равные доли как 
обеспеченных, так и малообеспеченных, большинство имеет 
высшее образование. 
В разрезе источников информации: опрошенные используют 
сайты Интернет-СМИ (43%) и телевидение (27%), группы ВКонтакте 
(18%). Как основные источники выделяют сайты Интернет-СМИ (40%) 
и паблики ВКонтакте (11%).

Это горожане интернета — люди, которые перешли с ТВ на онлайн-
СМИ, но сохраняют довольно поверхностное и доверчивое 
отношение к получаемой информации.

Городская аудитория среднего возраста. Самый низкий процент 
использования средств обхода блокировок (всего 17% используют 
VPN — минимальный показатель среди кластеров). Самый высокий 
процент тех, кто почти не проверяет достоверность новостей: 29% 
не проверяют вообще, 46% проверяют редко — суммарно 75% 
низкой активности проверки. 20% считают информацию из 
источников, требующих VPN, менее достоверной (самый высокий 
показатель). Самый высокий процент тех, кто не знает никаких 
способов проверки новостей (54%) и не слышал о фактчекинговых 
сайтах (83%).

Внутри кластера примерно равные доли мужчин и 
женщин, незначительно выделяется группа 30-44 лет, 
незначительно больше доля тех, кто проживает в крупных и 
средних городах, примерно равные доли как 
обеспеченных, так и малообеспеченных, большинство 
имеет высшее образование. 
В разрезе источников информации: опрошенные 
используют YouTube (79%), Telegram-каналы (64%), группы 
ВКонтакте (30%) и Instagram* (29%). Как основные 
источники выделяют Telegram-каналы (37%) и YouTube 
(31%).

Молодежная, преимущественно городская, визуально-
ориентированная аудитория. Сильно склонны к 
использованию средств обхода блокировок (57% 
используют VPN, что является самым большим процентом 
среди кластеров). Среди них самый высокий процент 
проверки новостей: 76% так или иначе проверяют новости 
(22% проверяют всегда, 11% проверяют часто, 43% 
проверяют редко), только 24% не проверяют новости. 27% 
считают, что информация из источников, для доступа к 
которым нужно использовать средства обхода 
блокировок более достоверна (наибольший процент 
среди кластеров).
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Альтернативно-
визуальные 

Онлайн-
институциональные 

Классические 
институциональные 

Агрегаторно-
институциональные 

Telegram-центричные 
независимые 

Мужской 57 48 36 41 46

Женский 43 52 64 59 54

18-29 24 17 3 13 23

30-44 34 33 8 34 43

45-59 19 24 27 29 24

60 и старше 23 27 62 24 10

Крупные и средние города 57 63 41 63 75

Малые города, ПГТ, села 43 37 59 37 25

Малообеспеченные 52 46 61 42 42

Обеспеченные 44 42 29 53 54

Без высшего образования 34 39 57 32 26

С высшим образованием 66 60 43 68 74

Сегментация медиа



Сайты интернет-СМИ
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0,4

8
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48

Новостные агрегаторы (Яндекс / Дзен / Мэйл.ру)

РБК

Региональные и местные СМИ

РИА Новости

Коммерсантъ

RT

Lenta.ru (Лента.ру)

Gazeta.ru (Газета.ру)

Meduza (Медуза)

Ura.ru (Ура.ру)

Новая газета Европа

Русская служба Би-би-си

Другие государственные СМИ

Другое (новости / ютуб / телеграм и др.)

Затрудняюсь ответить

Сайты каких Интернет-СМИ Вы чаще всего читаете? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ 
ИНФОРМАЦИЮ ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 273

Сайты интернет-СМИ

ТАСС
Россия 24
Российская газета
МК
Комсомольская Правда 
Интерфакс
Известия
Аргументы и факты

Среди пользователей интернет-
СМИ 48% затруднились назвать 
конкретные сайты, которые 
читают чаще всего. 

Наиболее популярными 
оказались новостные 
агрегаторы — их читают 10% от 
данной аудитории. На втором 
месте находится медиа-
холдинг РБК (8%), а на третьем 
— региональные и местные 
СМИ (7%). РИА Новости читают 
6% респондентов.
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Сайты каких Интернет-СМИ Вы чаще всего читаете? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ 
ИНФОРМАЦИЮ ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 273

% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен / Мэйл.ру) 8 14 14 7 6 9 12 12 16 8

РБК 12 1 11 5 12 9 7 5 2 10

Региональные и местные 
СМИ 9 5 8 7 9 9 9 3 13 5

РИА Новости 6 6 5 7 0 10 6 5 3 7

Другие государственные 
СМИ 8 7 10 5 3 8 14 3 0 11

Другое (новости / ютуб / 
телеграм и др.) 21 12 20 15 19 14 16 21 24 15

Затрудняюсь ответить 44 56 39 56 52 46 43 55 47 49
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Сайты каких Интернет-СМИ Вы чаще всего читаете? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ 
ИНФОРМАЦИЮ ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 273

% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен / 

Мэйл.ру)
8 13 11 6 13 6 23 9 12 8 16

РБК 5 10 2 3 6 9 22 2 5 9 11

Региональные и 
местные СМИ 13 2 14 9 9 6 7 10 12 9 7

РИА Новости 3 8 2 12 15 0 0 3 5 10 7

Другие 
государственные СМИ 8 7 4 9 15 6 7 5 0 7 16

Другое (новости / 
ютуб / телеграм и др.) 12 23 8 17 18 22 27 14 16 17 20

Затрудняюсь ответить 55 42 59 59 31 51 18 58 57 41 32
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Новостные агрегаторы (Яндекс/Дзен/Mail.ru) пользуются относительно равномерной популярностью, но заметно чаще выбираются 
жителями малых населенных пунктов (14% против 8% в городах) и респондентами без высшего образования (16% против 8% с 
образованием). Кроме того, в самой высокой доходной группе их аудитория возрастает до 23% (средний ежемесячный доход на 
одного члена семьи).

РБК выбирают преимущественно городские (12% против 1% на селе), образованные (10% против 2%) и обеспеченные читатели. Его 
доля достигает пика в группе с доходом более 100 тыс. руб. — 22%. Региональные и местные СМИ, напротив, чаще читают жители сел 
(13% против 9% в городах), люди без высшего образования (13% против 5%) и малообеспеченные респонденты. 

РИА Новости оказываются наиболее популярными среди респондентов 30-44 лет (10%) и в группах со средним доходом (12-15%). 
Категория «другие государственные СМИ» чаще всего выбиралась людьми с высшим образованием (11%), в возрасте 45-59 лет (14%) 
и в высокодоходной группе (16%).

В малых городах, ПГТ и селах затруднились назвать конкретные сайты 56% респондентов, что на 12 процентных пунктов выше, чем в 
крупных и средних городах (44%). Женщины также затруднялись почти в полтора раза чаще мужчин (56% против 39%). Наиболее 
высокий уровень неопределенности наблюдается в низкодоходных группах (до 40 тыс. руб. семейного дохода — 58%) и среди людей 
без высшего образования (55%).

Сайты интернет-СМИ
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40

17

16

13

8

6

4

Новости (без уточнения), региональные события, что 
происходит в стране / в мире

Актуальность и оперативность информации (скорость, 
своевременность, «первым публикуют», новости дня)

Удобство и доступность подачи (простота, понятность, 
оформление сайта, «разложено по полочкам»)

Тематический интерес: экономика / спорт / бизнес / 
политика / СВО

Достоверность и качество информации (правдивость, 
объективность, проверенность)

Качественная аналитика, объяснение

Широта охвата (разнообразие тем, всё в одном месте)

Что Вас больше всего привлекает в следующих Интернет-СМИ? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ 
ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 173

Привлекательные стороны интернет-СМИ

«люблю новости, слежу за событиями», «новости что 
происходит в стране, хорошего, плохого, национальные 
проекты» , «районные новости»

«свежие новости, оперативность донесения 
информации», «качество, проверенность информации, 
краткость, понятность, оперативность»

«удобства пользования. телефон открыл, посмотрел», 
удобство, ненавязчивость, выбор нужной категории 
новостей», «ориентироваться удобно»

«политика интересуюсь, СВО что происходит», «новости о 
экономике и политике», «новости, спорт, автомобили», 
«экономические новости»

«что официальная информация там размещается», 
«достоверность информации. частичная, проверенная», 
«правдивые статьи, грамотные сотрудники»

«аналитика, аналитические раскладки, вывертки, 
экономические данные», «события разбирают, 
разъясняют и дают пояснения»

«широкий круг новостей, палитра и по разным 
тематикам, разные темы новостей», «просто новости обо 
всем по чуть-чуть»



60

Что Вас больше всего привлекает в следующих Интернет-СМИ? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ 
ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 173

Привлекательные стороны интернет-СМИ

% по столбцам
(топ ответов)

сайты интернет-СМИ

Новостные 
агрегаторы

Другие 
государственные 

СМИ

Региональные и 
местные СМИ РБК РИА Новости

Новости (без уточнения), региональные события, что 
происходит в стране / в мире 48 48 58 45 36

Актуальность и оперативность информации (скорость, 
своевременность, «первым публикуют», новости дня) 12 38 0 30 27

Удобство и доступность подачи (простота, понятность, 
оформление сайта, «разложено по полочкам») 28 19 25 10 18

Тематический интерес: экономика / спорт / бизнес / 
политика / СВО 8 10 0 35 9

Достоверность и качество информации (правдивость, 
объективность, проверенность) 0 14 8 5 0

Качественная аналитика, объяснение 4 5 8 5 0

Широта охвата (разнообразие тем, всё в одном месте) 8 0 0 5 9
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Новости (без уточнения), региональные события, что 
происходит в стране / в мире

Актуальность и оперативность информации (скорость, 
своевременность, «первым публикуют», новости дня)

Удобство и доступность подачи (простота, понятность, 
оформление сайта, «разложено по полочкам»)

Тематический интерес: экономика / спорт / бизнес / 
политика / СВО

Достоверность и качество информации (правдивость, 
объективность, проверенность)

Качественная аналитика, объяснение

Широта охвата (разнообразие тем, всё в одном месте)

Что Вас больше всего привлекает в следующих Интернет-СМИ? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ 
ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 173

Привлекательные стороны интернет-СМИ

Чаще отмечают более старшие респонденты, а также 
менее обеспеченные и без высшего образования.

Чаще высказывают более обеспеченные респонденты, с 
высшим образованием, а также жители крупных и 
средних городов.

Чаще сообщает женская аудитория, а также 
респонденты 18-29 лет. У старших почти не встречается.

Чаще звучит у мужчин, и в целом выглядит более 
выраженным в малых городах/селе. У опрошенных 30-44 
лет этот мотив, наоборот, проседает.

Чаще заметно смещается к старшим возрастам и к 
людям с высшим образованием. У более молодых 
респондентов почти не фигурирует.

Более нишевый мотив: чаще встречается у мужчин, у 
опрошенных с высшим образованием и более 
обеспеченных.

Чаще проявляется у респондентов с высшим 
образованием и у жителей крупных/средних городов, в 
малых городах встречается реже.
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Использование мессенджеров: тренды

Для одной части аудитории интернет-
СМИ — это прежде всего «просто 
новости / что происходит», а для 
другой — инструмент, где важны 
именно свойства продукта: скорость, 
удобство, «все в одном месте». 
Второй полюс чаще 
просматривается у более ресурсных 
групп и жителей крупных городов.

Два полюса 
мотивации

Молодые чаще выбирают источники за 
«пользовательский опыт» (как подано, 
насколько удобно), тогда как у старших 
сильнее звучат мотивы «содержательной 
надежности» (проверенность) и «повестки» 
(следить за событиями).

Возрастная смена 
приоритетов

У мужчин чаще проявляется выбор по 
тематике (интерес к конкретным 
темам), у женщин — по удобству и 
доступности подачи. Аналитика 
остается нишевой причиной выбора, 
заметной лишь у отдельных групп.

Гендерная развилка 
по мотивам



СРЕДНЯЯ степень согласия (max 
5 баллов)

Чем ВЫШЕ балл, тем БОЛЕЕ доверяют
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4%

12%

6%

22%

29%

27%

30%

42%

29%

42%

74%

71%

73%

70%

58%

59%

52%

Региональные и местные СМИ

Крупные новостные онлайн-издания (Коммерсантъ, 
Лента.ру, Газета.ру, Медуза, RT и т.д.)

РИА Новости

РБК

Другие государственные СМИ  (ТАСС, Россия 24, 
Российская газета, МК, Комсомольская правда и т.д.)

Другое (новости / ютуб / телеграм и др.)

Новостные агрегаторы (Яндекс / Дзен / Мэйл.ру)

1-2 балла 3 балла 4-5 баллов

4,1

4,1

4,0

4,0

3,8

3,7

3,6

Насколько Вы доверяете следующим Интернет-СМИ? Пожалуйста, оцените по 
шкале от 1 до 5, где 1 – совсем не доверяете, а 5 – полностью доверяете. 

Доверие к Интернет-СМИ
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Политика
Новости

Экономика
Военные действия / СВО / война

Спорт
Наука и техника

Социальная сфера (медицина, образование)
Хобби и увлечения

Происшествия / ДТП
Саморазвитие, психология, образовательные ресурсы

Погода
Лайфстайл

Культура и искусство
Красота и здоровье

Автомобили и мотоциклы
Природа / животные

Юмор
История

Информационные технологии / IT
Светская хроника / жизнь знаменитостей

Другое (объявления, детские, прайсы, ЖКХ, законы, кулинария, мода и др.)
Затрудняюсь ответить

Материалы на какие темы Вы чаще всего читаете в Интернет-СМИ? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 491

Темы Интернет-СМИ 

Лидером является политика — материалы на эту тему читают 
37% аудитории интернет-СМИ. Новости интересуют 30% 
респондентов. На третьем и четвертом местах находятся 
экономика (17%) и тема военных действий / СВО / войны 
(16%), что отражает высокий общественный интерес к текущим 
геополитическим и социально-экономическим процессам.

Все остальные темы значительно менее популярны. Спорт и 
наука и техника привлекают по 9% читателей. Социальная 
сфера (медицина, образование) интересует 8%. Хобби и 
увлечения, происшествия / ДТП набирают по 7%, а темы 
саморазвития и погоды— по 6%. 
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Политика 37 36 37 37 18 30 40 51 25 41

Новости 29 30 26 33 31 22 35 33 32 29

Экономика 19 13 21 13 17 15 24 12 6 21

Военные действия / СВО / 
война 11 25 13 19 10 16 13 24 18 16

Спорт 10 8 14 6 18 9 11 5 6 11

Наука и техника 10 7 10 7 16 12 3 7 3 11

Социальная сфера 
(медицина, образование) 6 10 1 14 10 10 8 4 7 8

Хобби и увлечения 7 7 1 13 3 0 10 15 3 9

Происшествия / ДТП 6 7 5 8 6 4 10 7 9 6

Саморазвитие, психология, 
образовательные ресурсы 5 9 3 10 10 10 3 3 5 7

Погода 4 8 6 5 0 5 11 3 8 5

Материалы на какие темы Вы чаще всего читаете в Интернет-СМИ? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 491
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Политика 33 43 39 37 45 31 53 40 36 47 41

Новости 31 29 37 33 30 33 16 39 42 30 19

Экономика 14 20 14 10 14 23 33 17 7 20 24

Военные действия / 
СВО / война 14 19 20 18 22 13 18 22 17 15 20

Спорт 7 11 7 6 10 7 8 6 9 8 7

Наука и техника 5 12 7 12 3 6 14 9 2 10 9

Социальная сфера 
(медицина, 
образование)

6 9 7 13 5 6 15 3 10 13 8

Хобби и увлечения 10 4 8 12 9 3 0 11 8 9 3

Происшествия / ДТП 8 5 10 3 12 0 0 12 4 7 3

Саморазвитие, 
психология, 

образовательные 
ресурсы

6 8 9 6 7 6 3 0 3 14 9

Погода 6 6 11 3 9 0 0 9 7 2 5

Материалы на какие темы Вы чаще всего читаете в Интернет-СМИ? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 491
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% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Политика 10 42 39 42 23 54 34 31 30 14

Новости 28 25 33 30 32 53 25 27 21 14

Экономика 10 20 17 18 19 14 7 14 25 14

Военные действия / СВО 
/ война 11 14 29 19 16 19 8 0 4 14

Спорт 29 5 8 11 13 0 4 0 29 0

Наука и техника 0 11 8 9 15 4 3 12 8 29

Социальная сфера 
(медицина, 
образование)

10 2 8 4 14 17 4 17 13 0

Хобби и увлечения 0 9 14 0 0 13 4 0 9 0

Происшествия / ДТП 0 2 11 7 0 10 18 0 0 0

Саморазвитие, 
психология, 

образовательные 
ресурсы

0 11 6 0 16 0 7 18 4 14

Погода 0 9 6 7 8 0 7 0 4 0

Материалы на какие темы Вы чаще всего читаете в Интернет-СМИ? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 491

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Материалы на какие темы Вы чаще всего читаете в Интернет-СМИ? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 491

% по столбцам
(топ ответов)

основной источник информации о событиях в России и мире

Телевидение Сайты Интернет-СМИ
Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен Ньюс, 

Google Новости)
Telegram-каналы

Политика 26 38 36 44

Новости 28 35 49 21

Экономика 14 14 6 25

Военные действия / СВО / война 27 15 8 20

Спорт 5 12 8 10

Наука и техника 3 9 0 14

Социальная сфера (медицина, образование) 3 7 14 12

Хобби и увлечения 16 7 0 7

Происшествия / ДТП 14 4 0 9

Саморазвитие, психология, образовательные 
ресурсы 0 8 9 8

Погода 5 5 21 4
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Мужчины чаще женщин интересуются экономикой (21% против 13%) и спортом (14% против 6%). Женщины проявляют больший 
интерес к социальной сфере (14% против 1%), хобби и увлечениям (13% против 1%) и саморазвитию (10% против 3%). Тема военных 
действий также несколько популярнее среди женщин (19% против 13%).

Интерес к политике резко возрастает с годами: от 18% среди молодежи 18-29 лет до 51% у респондентов старше 60 лет. Тема 
военных действий наиболее актуальна для самой старшей группы (24%) и наименее — для самой молодой (10%). В то же время 
молодежь 18-29 лет гораздо чаще читает о науке и технике (16%), спорте (18%) и хобби (10%), чем люди 60+ (3%, 5% и 0% 
соответственно). Группа 45-59 лет чаще других интересуется происшествиями (10%) и погодой (11%).

Жители малых населенных пунктов чаще горожан читают материалы о военных действиях (25% против 11%). Сельские жители также 
больше интересуются саморазвитием (9% против 5%) и погодой (8% против 4%), тогда как горожане чаще выбирают экономику (19% 
против 13%) и науку и технику (10% против 7%). Уровень образования также влияет на выбор. Люди с высшим образованием заметно 
чаще читают о политике (41% против 25%) и экономике (21% против 6%). 

Обеспеченные респонденты чаще интересуются политикой и экономикой. Среди тех, чей средний ежемесячный доход на одного 
члена семьи превышает 100 тысяч рублей, политические материалы читают 53%, а экономические — 33%. Аналогичная разница 
наблюдается между обеспеченными и малообеспеченными: политику читают 43% против 33%, экономику — 20% против 14%. 
Обеспеченные респонденты также чаще проявляют интерес к науке и технике (12% против 5%). Напротив, малообеспеченные 
респонденты чаще читают материалы на практические и социально-бытовые темы. Для них более актуальны происшествия / ДТП 
(10-12% против 0-5% у высокодоходных групп) и хобби и увлечения (10-12% против 0-4%). Интерес к погоде также выше в группах с 
низким доходом (до 11%) и практически отсутствует в самых высокодоходных категориях (0%). Тема военных действий является одной 
из самых популярных в группе с семейным доходом на одного члена семьи 35-60 тыс. рублей (22%) и среди малообеспеченных (14-
22%), но ее популярность снижается в самой высокой доходной категории (13-18%).

Уральский ФО демонстрирует противоположную картину, являясь регионом с самой высокой концентрацией на политике (54%) и 
новостях (53%). Сибирский ФО выделяется самым высоким вниманием к теме происшествий / ДТП (18%), а Дальневосточный ФО — к 
саморазвитию (18%). 

Темы Интернет-СМИ 
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Характерно повышенное 
внимание к военным действиям 
(27%) и происшествиям (14%), а 
также относительно высокий 
интерес к хобби и увлечениям 
(16%). При этом телезрители 
меньше всего интересуются 
политикой (26% — самый 
низкий показатель среди всех 
источников), экономикой (14%) 
и наукой и техникой (3%). 

Аудитория 
телевидения

Это самые активные 
потребители материалов 
о политике (44%) и экономике 
(25%); они также чаще других 
интересуются наукой и 
техникой (14%). При этом 
они меньше склонны читать 
общие новости (21%).

Аудитория 
Telegram-каналов

Здесь важна политика 
(38%) и новости (35%), а 
также спорт (12%) и наука и 
техника (9%). Интерес 
к военным действиям 
(15%) и происшествиям (4%) у 
этой группы ниже среднего. 

Аудитория сайтов 
интернет-СМИ

Ключевой интерес — общие 
новости (49%, максимальный 
показатель), а также погода 
(21%) и социальная сфера 
(14%). При этом агрегаторы 
почти не используются для 
чтения о экономике (6%), 
военных действиях (8%), науке и 
технике (0%), хобби (0%) или 
происшествиях (0%). 

Аудитория новостных 
агрегаторов

Темы Интернет-СМИ: основной источник информации



Telegram-каналы
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4
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4

3

2

2
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1,3

1,1

0,5
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0,5

0,3

0,3

0,2

63

29

4

Mash (Мэш)

Топор

Юрий Подоляка

РИА Новости

RT

ТАСС

Раньше всех. Ну почти

Осторожно, новости

Meduza (Медуза)

Русская служба Би-би-си

Два майора

Readovka (Ридовка)

Shot (Шот)

The Insider (Зэ Инсайдер)

Baza (База)

Другое (разные)

Затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

Какие именно Telegram-каналы Вы чаще всего читаете? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ЧИТАЮЩИХ ТELEGRAM-
КАНАЛЫ, n = 468 

Telegram-каналы 

Подавляющее большинство читателей — 63% 
— указали в качестве ответа обобщенный 
вариант «Другое (разные)». Ещё 29% 
респондентов затруднились ответить на 
вопрос о конкретных каналах.

Наибольшей известностью пользуются 
каналыMash (Мэш), Топор иЮрий 
Подоляка— их читают по 4% от аудитории 
Telegram. Официальные и крупные 
государственные медиа, такие как РИА 
Новости (3%), RT (2%) и ТАСС (2%), также 
упоминаются. 
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Топ-20 по упоминаниям из «Другое» 

Telegram-каналы 

Канал/источник n
РБК 6
КБ / КБ.экономика 6
Прямой эфир 4
Новости Москвы 4
Соловьёв Live 4
Лента.ру 4
Наблюдатель 3
Саня во Флориде 3
Ростов Главный 3
Москва 24 3
Блокнот 3
Новости Иркутска 3
Сергей Михеев 2
Россия 1 2
Дмитрий Никотин 2
Дождь 2
Сладков+ 2
Питер лайф 2
Москва лайф 2

Группы Telegram-каналов

1) Крупные федеральные медиа/агентства
РБК (6), Лента.ру (4), Блокнот (3)

2) ТВ-бренды / эфирные новости (в ТГ)
Москва 24 (3), Россия 1 (2), Прямой эфир (4)

3) Авторские/комментаторские каналы
Соловьёв Live (4), Сергей Михеев (2), 
Дмитрий Никотин (2), Саня во Флориде (3), 
Сладков+ (2), Наблюдатель (3)

4) Городские/региональные новостные 
каналы
Новости Москвы (4), Москва лайф (2), Питер 
лайф (2), Ростов Главный (3), Новости 
Иркутска (3)

5) Независимые
Дождь (2)
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Какие именно Telegram-каналы Вы чаще всего читаете? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ЧИТАЮЩИХ ТELEGRAM-
КАНАЛЫ, n = 468 

% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Mash (Мэш) 5 3 4 5 4 6 5 0 0 6

Топор 5 1 7 1 8 5 2 0 6 3

Юрий Подоляка 3 6 6 2 0 3 3 10 2 4

РИА Новости 3 3 2 4 2 4 3 2 2 4

RT 3 0 3 2 0 2 5 2 1 3

ТАСС 1 4 1 3 0 1 3 2 0 2

Другое 61 68 61 65 69 61 63 62 59 65

Затрудняюсь ответить 28 30 30 28 21 31 28 33 35 26
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Какие именно Telegram-каналы Вы чаще всего читаете? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ЧИТАЮЩИХ ТELEGRAM-
КАНАЛЫ, n = 468 

% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Mash (Мэш) 2 7 0 2 6 6 6 0 4 0 8

Топор 4 5 0 3 6 1 8 0 1 5 5

Юрий Подоляка 3 4 5 8 4 3 0 5 4 9 2

РИА Новости 2 4 5 2 4 0 4 3 4 1 3

RT 2 1 2 3 2 1 0 3 1 3 2

ТАСС 2 1 4 2 3 0 0 8 0 1 1

Другое 64 64 70 67 57 69 67 56 62 77 65

Затрудняюсь ответить 31 25 30 28 33 25 22 44 34 19 24
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Что Вас больше всего привлекает в следующих Интернет-СМИ? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ 
ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 83

Привлекательные стороны Telegram-каналов

% по столбцам
(первая часть)

Telegram-каналы

Mash 
(Мэш) Топор Юрий 

Подоляка
РИА 

Новости RT Осторожно, 
новости ТАСС Meduza 

(Медуза)

Раньше 
всех. Ну 
почти

Соловьёв 
Live

Новости, информация (без уточнения) 19 20 0 44 57 60 0 50 25 0

Оперативность, скорость, частота 
публикаций 38 13 7 11 0 40 20 25 50 0

Альтернативная/неофициальная точка 
зрения, без цензуры / независимость 0 13 14 0 0 0 0 25 0 0

Разнообразие, объем контента, 
подробности 13 13 0 0 14 0 0 0 0 0

Ничего не привлекает / Просто читают, 
чтобы быть в курсе 13 7 0 0 0 0 0 25 0 25

Ясность, понятность, доступность, 
простота, четкость 6 7 7 0 0 0 0 0 25 0

Краткость, сводки новостей 6 13 14 11 0 0 20 0 25 0

Подача, стиль, формат / Атмосфера 
канала, личность и подход автора 0 7 0 0 0 0 20 0 0 0

Юмор, сатира, развлечения, забавные 
новости 19 0 0 0 0 0 0 0 0 25

Объективность, нейтральность, без эмоций 6 7 14 0 0 0 0 0 0 0

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Что Вас больше всего привлекает в следующих Интернет-СМИ? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ 
ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 83

Привлекательные стороны Telegram-каналов

27
27

22
22

13
12
11
11
11

9
9

7
7
7

5
5
5
4

3
3

2

Интересна тематика (в т.ч. узкоспециализированные новости/информация)
Интерес к местным новостям (событиям и происшествиям)

Оперативность, скорость, частота публикаций
Новости, информация (без уточнения)

Актуальность, информативность, по делу, "без воды", содержательность
Подача, стиль, формат / Атмосфера канала, личность и подход автора

Интерес к новостям СВО
Интерес к новостям России
Интерес к новостям мира

Разнообразие, объем контента, подробности
Краткость, сводки новостей

Достоверность, честность, правда
Аналитика, оценки, прогнозы, инсайды

Юмор, сатира, развлечения, забавные новости
Альтернативная/неофициальная точка зрения, без цензуры / независимость

Ясность, понятность, доступность, простота, четкость
Ничего не привлекает / Просто читают, чтобы быть в курсе

Обективность, нейтральность, без эмоций
Общение в комментариях, обмен опытом, обратная связь

Удобство, экономия времени, нет рекламы
Разные мнения

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Telegram-каналы воспринимаются прежде всего как источник «специализированной» и «локальной» повестки: у части аудитории это 
про тематические ниши, у части — про местные события/происшествия. 

В малых городах/селе Telegram чаще «про местное» и про практическую повестку, в крупных городах — чуть больше «про тематики» и 
более широкий новостной контур. Молодежь чаще тянутся к скорости/потоку обновлений, более старшее поколение — к более 
содержательному, объясняющему формату и/или к повестке «по конкретной теме». 

По доходу обеспеченные и более высокодоходные чаще описывают интерес через содержательность, «по делу», информативность, 
а низкодоходные — через прикладные сюжеты (в т.ч. локальные события). Кроме того, более образованные чаще формулируют мотив 
как содержательность / информативность, менее образованные — как простые новостные функции («быть в курсе», сводки, 
скорость). 

В разрезе используемых мессенджеров Telegram выглядит более «новостным» по ожиданиям, тогда как аудитория WhatsApp/Max 
сильнее проявляет мотивы “практической пользы” и локального / тематиκ. 

В разрезе вопроса «откуда чаще получают информацию о событиях» заметна логика конкуренции: те, кто опираются на ТВ, чаще 
тянут Telegram в сторону локального/происшествий и «что происходит», а у тех, кто и так ориентирован на Telegram-каналы, сильнее 
проявляются мотивы оперативности и «содержательно/по делу».

Почти везде «социальные» мотивы (комментарии/обратная связь) и «технические» (без рекламы/экономия времени) остаются на 
периферии: Telegram выбирают не за интерактив, а за повестку и формат подачи.

Привлекательные стороны Telegram-каналов

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Что Вас больше всего привлекает в следующих Интернет-СМИ? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО ПОЛУЧАЕТ ИНФОРМАЦИЮ 
ИЗ ИНТЕРНЕТ-СМИ, n = 83

Привлекательные стороны Telegram-каналов

% по столбцам
(вторая часть)

Telegram-каналы

Mash 
(Мэш) Топор Юрий 

Подоляка
РИА 

Новости RT Осторожно, 
новости ТАСС Meduza 

(Медуза)

Раньше 
всех. Ну 
почти

Соловьёв 
Live

Актуальность, информативность, по делу, 
"без воды", содержательность 6 13 7 22 0 20 0 0 0 25

Интерес к новостям России 0 0 14 22 14 0 0 0 25 25

Интерес к новостям мира 6 7 7 11 0 0 0 0 25 25

Интерес к новостям СВО 0 0 43 0 0 0 0 0 0 25

Достоверность, честность, правда 6 7 14 0 0 0 0 0 0 0

Разные мнения 0 0 0 0 0 0 20 0 0 0

Интерес к местным новостям (событиям и 
происшествиям) 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0

Интересна тематика (в т.ч. 
узкоспециализированные 
новости/информация)

13 0 7 0 0 0 40 0 0 25

Общение в комментариях, обмен опытом, 
обратная связь 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Удобство, экономия времени, нет рекламы 0 13 0 0 0 0 0 0 0 0

Аналитика, оценки, прогнозы, инсайды 0 0 7 0 0 0 0 25 0 0

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Привлекательные стороны Telegram-каналов

Официальные каналы 
(РИА / RT / ТАСС / Соловьёв Live)

Нейтральные каналы
(Mash, Топор, Раньше всех)

Независимые + 
Оппозиционные каналы

(Подоляка, Meduza)

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений

• РИА, RT, Осторожно, новости — 
почти чистая “лента”: доминируют 
«Новости / информация»

• РИА дополнительно выделяется «по 
делу/без воды» и «интерес к 
новостям России».

• ТАСС выглядит как “тематика/узкая 
повестка” (там резко выше 
«Интересна тематика» и заметны 
«сводки»/«разные мнения» — но 
база 5, аккуратно).

• Соловьёв Live — более 
“персональный формат”: видны 
«юмор / развлечения», «быть в 
курсе», «по делу», плюс 
тематические интересы 
(Россия/мир/СВО).

• Mash — сильнее всего 
про оперативность (и немного про 
развлекательный компонент / 
разнообразие). Это “быстро и много”.

• Топор — более “мозаичный”: 
оперативность + сводки + широта, 
плюс заметна альтернативность (как 
мотив) у части аудитории.

• Раньше всех. Ну почти — “быть 
первым”: у него самый яркий акцент 
на оперативности, вторым слоем —
«быть в курсе» и частично “понятность / 
сводки”.

• Подоляка — резко “тематический” 
канал: доминирует «Интерес к 
новостям СВО». Остальные мотивы 
вторичны (чуть “альтернативность / 
правда / сводки / объективность”).

• Meduza — воспринимается 
как “новости + неофициальность”: 
одновременно высоко «Новости / 
информация» и «альтернативная 
точка зрения / без цензуры», плюс 
заметны «быть в курсе» и 
«аналитика / инсайды».

Официальные каналы в основном работают как 
“базовая новостная лента”: их выбирают 
за новости как таковые, а также за информа-
тивность / «по делу» и частично за темы России.

Часть каналов — “лента”, а часть — формат 
/личность автора и более выраженная 
эмоционально-стилистическая подача.

Нейтральные новостные каналы чаще выбирают 
за оперативность (быстро, часто обновляется) и за удобный 
«компактный» формат: сводки, подборки, “быть в курсе”.

Универсальные сборщики повестки (разнообразие, разные 
темы), а не как источник одной конкретной тематики.

Независимые/оппозиционные чаще связаны 
с тематическим фокусом (в одном из кейсов — ярко 
выраженным), а также с ожиданием альтернативного 
угла и большей проверочности / правды.

Чаще связаны с тематическим фокусом, а также с 
ожиданием альтернативного угла и большей 
проверочности/правды.
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Привлекательные стороны Telegram-каналов

Официальные каналы –
«быть в курсе» и базовая новостная лента

Нейтральные каналы –
«практичная повестка»
(местное + тематики)

Независимые + 
Оппозицифонные каналы –

«тяжёлая повестка (СВО) + доверие / 
неофициальность / объективность»

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений

• Главный мотив — просто «новости / 
информация».

• Дальше — прагматичные критерии: 
«новости России», оперативность, 
краткие сводки, «по делу / без 
воды».

• Почти отсутствуют мотивы про 
альтернативность, объективность, 
достоверность — официальные 
читают скорее как «базовый 
новостной поток», а не как источник 
«правды» или «разных мнений».

• Профиль более «прикладной»: 
помимо новостей заметно выше 
интерес к местным новостям / 
происшествиям и разной 
тематике (узкоспец).

• Сравнительно чаще звучат 
оперативность и подача/формат, чем 
у официальных.

• В целом нейтральные каналы 
выполняют роль смешанного 
медиаменю: «и новости, и город, и 
тематические штуки».

• Самое резкое отличие — 
доминирование мотива «интерес 
к новостям СВО».

• Здесь заметно выше запрос на 
достоверность / правду, а также 
на объективность / нейтральность 
и ясность / простоту — то есть 
люди объясняют выбор не только 
тем, что “там новости”, а тем, что 
“там правильнее / понятнее / без 
эмоций”.

• Также выше мотив альтернативной 
точки зрения/без цензуры, что 
логично для этой корзины.

в т.ч. «ТВ-бренды / эфирные новости (в ТГ)»: 
РИА Новости, ТАСС, RT, Россия 24, Москва 24, 
Россия 1, Звезда, Соловьёв Live, Readovka
(Ридовка)

в т.ч. «Крупные федеральные медиа / агентства», 
«Городские/региональные новостные каналы»: Топор, 
Mash (Мэш), Осторожно, новости, Раньше всех. Ну 
почти, РБК, Лента.ру, Блокнот, Новости Москвы, Ростов 
Главный, Новости Иркутска, Москва лайф, Питер 
лайф, e1, Наш Брянск, Кобзев на связи

в т.ч. «Авторские /комментаторские каналы»: 
Meduza (Медуза), Дождь, Русская служба Би-би-
си, The Insider (Зэ Инсайдер), Юрий Подоляка, 
Сергей Михеев, Саня во Флориде, Сладков+, 
Дмитрий Никотин, Два майора, Поддубный, КБ, 
Многонационал



СРЕДНЯЯ степень согласия (max 
5 баллов)

Чем ВЫШЕ балл, тем БОЛЕЕ доверяют

82

13%

14%

42%

31%

100%

100%

86%

100%

100%

58%

56%

ТАСС

РИА Новости

Юрий Подоляка

РБК

Новости Москвы

Топор

Mash (Мэш)

1-2 балла 3 балла 4-5 баллов

4,8

4,4

4,4

4,0

4,0

3,8

3,6

Насколько Вы доверяете следующим Telegram-каналам? Пожалуйста, оцените по 
шкале от 1 до 5, где 1 – совсем не доверяете, а 5 – полностью доверяете. 

Доверие к Telegram-каналам



СРЕДНЯЯ степень согласия (max 
5 баллов)

Чем ВЫШЕ балл, тем БОЛЕЕ доверяют

83

3%

3%

5%

11%

4%

4%

24%

16%

16%

30%

17%

33%

31%

96%

76%

81%

82%

70%

78%

56%

65%

Крупные федеральные медиа/агентства

ТВ-бренды / эфирные новости (в ТГ)

Авторские/комментаторские каналы

Прочее (разное)

Провластные / военные и околовоенные

Городские/региональные новостные каналы

Независимые медиа

Телеграм-таблоиды и новостные паблики

1-2 балла 3 балла 4-5 баллов

4,3

4,3

4,3

4,3

4,2

4,0

3,9

3,8

Насколько Вы доверяете следующим Telegram-каналам? Пожалуйста, оцените по 
шкале от 1 до 5, где 1 – совсем не доверяете, а 5 – полностью доверяете. 

Доверие к Telegram-каналам (группы)
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Доверие к Telegram-каналам (группы)
Группа Состав Base (n)

Крупные федеральные медиа/агентства
(риа новости, рбк, тасс, лента ру, блокнот)

27

ТВ-бренды / эфирные новости (в ТГ)
(rt, прямой эфир, москва 24, россия 1)

17

Авторские/комментаторские каналы
(юрий подоляка, соловьев live, наблюдатель, саня во флориде, 
сергей михеев, дмитрий никотин, сладков+) 31

Городские/региональные новостные каналы

(новости москвы, новости иркутска, ростов главный, местные, e1, 
москва, москва лайф, питер лайф, питер сегодня, новости 
ростов на дону, о екатеринбург, чп краснодар, ростов сити, свет 
екатеринбург, типичный краснодар, моя москва, новости питер, 
москва главное, москва.ру, москва сегодня, москва лайв, мой 
питер)

41

Независимые медиа
(meduza, bbc, дождь, the insider)

9

Телеграм-таблоиды и новостные паблики
(mash, топор, кб экономика, осторожно новости, раньше всех, 
baza, shot) 48

Провластные / военные и околовоенные
(readovka, военное дело, военный осведомитель, два майора, 
военные, консультации военного юриста) 10

Прочее (разное)

(новости, поддубный, чп, урал 56, русская экономика, россия 24, 
звезда, новостные, наш брянск, многонационал, кобзев на связи, 
новости россии, правда урфо, просто постно, приморский край, 
прилепин, префектура сао, правовой вестник, правительство рф, 
правительство дагестана, правительство владимирской области, 
поздняков 30, политика страны, подслушано по городам, 
подслушано евпатория, подслушано, профессор смотрит мир, 
погрибижская.без сахара, пограничье брянск, погоны и галстуки)

348



Проверка информации на 
достоверность и 

разнообразие источников
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Скажите, пожалуйста, когда Вы читаете новостную или 
аналитическую публикацию в Интернете, Вы обычно 
обращаете или не обращаете внимание на имя, фамилию 
автора? (в процентах %)

24

57

7

12Обращаю внимание

Не обращаю внимание

Когда как / затрудняюсь 
ответить

Не читаю публикации в 
Интернете

26

21

26

23

25

23

23

26

18

28

24

26

60

53

59

56

64

67

62

41

54

59

53

61

6

7

6

7

4

6

8

7

6

7

7

7

8

19

10

14

7

4

8

26

22

6

16

6

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Мужчины 

Женщины

18-29 лет

30-44 года

45-59 лет

60 лет и старше

Без высшего образования

С высшим образованием

Малообеспеченные

Обеспеченные

Обращаю внимание Не обращаю внимание

Когда как Не читаю

Имя, фамилия автора публикации
В разрезе типов населенных пунктов, пола, 
возраста, уровня образования и дохода

Большинство читателей интернет-публикаций не фиксируют внимание на 
авторстве материалов. В целом 57% респондентов заявили, что не обращают 
внимание на имя и фамилию автора, в то время как обращают внимание лишь 
24%. Ещё 7% делают это ситуативно, а 12% вообще не читают такие публикации.
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В разрезе среднего дохода на одного 
члена семьи в месяц и совокупного 

семейного дохода в месяцСкажите, пожалуйста, когда Вы читаете новостную или 
аналитическую публикацию в Интернете, Вы обычно 
обращаете или не обращаете внимание на имя, фамилию 
автора? (в процентах %)

Имя, фамилия автора публикации

24

26

20

28

44

23

26

26

29

50

54

66

61

50

45

59

59

63

7

7

8

6

3

7

7

8

5

19

12

6

4

3

25

8

7

2

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Обращаю внимание Не обращаю внимание

Когда как Не читаю

Средний доход на одного 
члена семьи в месяц

Совокупный семейный 
доход в месяц

24

26

20

23

22

22

21

19

38

32

58

56

59

67

53

57

58

55

46

57

9

5

8

4

9

6

8

12

4

5

9

13

13

7

17

15

13

13

12

5

Северо-Западный ФО

Центральный ФО

Приволжский ФО

Южный ФО

Северо-Кавказский ФО

Уральский ФО

Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Москва

Санкт-Петербург

Обращаю внимание Не обращаю внимание
Когда как Не читаю

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, 
недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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При этом в разрезах наблюдаются значимые различия, особенно связанные с уровнем урбанизации, образования и возрастом. Жители крупных и 
средних городов несколько чаще обращают внимание на автора (26%), чем жители малых населённых пунктов (21%), и значительно реже 
попадают в группу не читающих публикации (8% против 19% на селе).

Разрыв по уровню образования более выражен. Среди людей с высшим образованием на автора обращают внимание 28%, а не читают 
публикации всего 6%. Среди людей без высшего образования эти показатели составляют 18% и 22% соответственно, что указывает на более 
высокий уровень цифрового исключения и менее вдумчивое потребление контента в последней группе.

Любопытная динамика наблюдается в возрастном разрезе. Доля тех, кто не обращает внимания на автора, наиболее высока среди самой 
активной интернет-аудитории 30-44 лет (67%) и молодёжи 18-29 лет (64%). В старшей группе (60+) эта доля резко падает до 41%, однако здесь же 
максимальна доля тех, кто вообще не читает интернет-публикации (26%). Таким образом, среди тех старших пользователей, кто всё же читает 
новости онлайн, внимание к авторству выражено сильнее (26%), чем в других возрастных группах.

Наиболее яркий скачок наблюдается в группе с самым высоким доходом (более 100 тыс. рублей на члена семьи). Здесь доля тех, кто обращает 
внимание на автора, достигает 44% — это почти в два раза выше, чем в большинстве других доходных групп и почти втрое выше, чем в группе с 
доходом 35-60 тыс. рублей (20%). Одновременно в этой высокодоходной категории практически исчезает группа «не читающих» (3%). Это 
указывает на то, что высокая финансовая обеспеченность коррелирует не только с доступом к цифровому контенту, но и с более вдумчивым, 
критическим его потреблением. Аналогичная, хотя и менее резкая, положительная динамика видна в разрезе совокупного дохода семьи: доля 
обращающих внимание на автора растёт с 23% до 29%, а доля не читающих публикации сокращается с 25% до 2%.

Региональный разрез выявляет уникальное положение Москвы. В столице доля респондентов, отмечающих важность авторства (38%), является 
максимальной среди всех регионов и почти вдвое превышает средние показатели по многим федеральным округам (19-26%). При этом в 
Москве самая низкая доля тех, кто не обращает внимания на автора (46%). Санкт-Петербург также показывает повышенное внимание к автору 
(32%) и низкую долю нечитающих (5%), однако здесь доля игнорирующих автора (57%) близка к среднероссийской. В остальных федеральных 
округах картина более однородна. Доля обращающих внимание на автора колеблется в узком диапазоне от 19% на Дальнем Востоке до 26% в 
Центральном ФО. Наибольшее равнодушие к авторству демонстрируют читатели в Южном ФО (67% не обращают внимания). Доля тех, кто 
вообще не читает интернет-публикации, максимальна в Северо-Кавказском ФО (17%) и Уральском ФО (15%).

Имя, фамилия автора публикации
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А Вы обычно обращаете или не обращаете внимание на 
название источника, где опубликован материал (например, 
сайта или телеграм-канала)? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ЧИТАЕТ ПУБЛИКАЦИИ В ИНТЕРНЕТЕ, n = 877

58

51

55

56

61

59

56

48

46

61

54

61

34

40

37

36

30

34

39

42

45

32

40

31

7

8

8

7

8

7

5

10

9

7

7

8

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Мужчины 

Женщины

18-29 лет

30-44 года

45-59 лет

60 лет и старше

Без высшего образования

С высшим образованием

Малообеспеченные

Обеспеченные

Обращаю внимание
Не обращаю внимание
Когда как / затрудняюсь ответить

Название источника

5537

8

0,2

Обращаю внимание

Не обращаю внимание

Когда как / затрудняюсь 
ответить

Отказ от ответа

В разрезе типов населенных пунктов, пола, 
возраста, уровня образования и дохода

Среди читателей интернет-публикаций более половины (55%) заявили, что обычно 
обращают внимание на название источника, где опубликован материал. Доля тех, кто 
этого не делает, составляет 37%, а 8% ответили «когда как» или затруднились ответить.
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А Вы обычно обращаете или не обращаете внимание на 
название источника, где опубликован материал (например, 
сайта или телеграм-канала)? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ЧИТАЕТ ПУБЛИКАЦИИ В ИНТЕРНЕТЕ, n = 877

Название источника
В разрезе среднего дохода на одного 
члена семьи в месяц и совокупного 

семейного дохода в месяц

50

57

58

62

72

45

54

64

66

41

36

39

32

18

44

39

33

29

9

6

4

6

10

11

6

4

5

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Обращаю внимание Не обращаю внимание

Когда как / затрудняюсь ответить

Средний доход на одного 
члена семьи в месяц

Совокупный семейный 
доход в месяц

56

55

59

54

51

51

48

53

62

75

39

42

34

36

42

38

38

38

29

22

6

4

6

9

7

10

15

9

8

3

Северо-Западный ФО

Центральный ФО

Приволжский ФО

Южный ФО

Северо-Кавказский ФО

Уральский ФО

Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Москва

Санкт-Петербург

Обращаю внимание Не обращаю внимание

Когда как / затрудняюсь ответить

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, 
недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Молодые читатели 18-29 и 30-44 лет чаще отмечают, что обращают внимание на источник (61% и 59% соответственно). С возрастом эта доля 
снижается, достигая минимума в группе 60 лет и старше (48%). Разрыв между людьми с высшим образованием и без него является одним из 
самых значимых. Среди образованных респондентов на источник обращают внимание 61%, тогда как среди не имеющих высшего образования 
— только 46%. Соответственно, доля не обращающих внимание среди последних максимальна (45%). Жители крупных и средних городов чаще 
следят за источником (58%), чем жители сел и малых городов (51%). Обеспеченные респонденты несколько чаще малообеспеченных обращают 
внимание на название сайта или канала (61% против 54%).

В разрезе среднего дохода на члена семьи наблюдается прямая зависимость: с ростом дохода увеличивается доля тех, кто обращает внимание 
на источник публикации. В группе с доходом более 100 тыс. рублей таких респондентов 72% — это самый высокий показатель среди всех 
категорий. Одновременно в этой группе минимальна доля тех, кто не обращает внимание на источник (18%). В группе с самым низким доходом 
(до 20 тыс. руб.) внимание к источнику проявляют лишь 50%, а доля игнорирующих его относительно высока (41%). Аналогичная картина, хотя и с 
менее резким скачком, видна в разрезе совокупного дохода семьи: от 45% в низкодоходной группе до 66% в группе с доходом более 120 тыс. 
рублей.

В региональном разрезе ярко выделяются две столицы. В Санкт-Петербурге доля читателей, обращающих внимание на источник, достигает 
рекордных 75%, а доля не обращающих — всего 22%. В Москве эти показатели также выше средних — 62% и 29% соответственно. Среди 
федеральных округов ситуация более однородна. Показатели колеблются в диапазоне от 48% в Сибирском ФО до 59% в Приволжском ФО. В 
Сибирском ФО также фиксируется самая высокая доля ответов «когда как / затрудняюсь» (15%).

Название источника
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Вам доводилось или не доводилось сталкиваться с ситуацией, 
когда одна и та же новость по-разному подается в разных 
источниках? (в процентах %)

66

28

5

0,3

Да, доводилось

Нет, не доводилось

Затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

69

62

72

61

71

73

64

59

58

72

61

75

26

32

23

33

29

22

28

33

35

24

33

22

5

6

5

6

4

7

8

7

4

6

3

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Мужчины 

Женщины

18-29 лет

30-44 года

45-59 лет

60 лет и старше

Без высшего образования

С высшим образованием

Малообеспеченные

Обеспеченные

Да, доводилось Нет, не доводилось Затрудняюсь ответить

Разная подача 
В разрезе типов населенных пунктов, пола, 
возраста, уровня образования и дохода

Большинство опрошенных (66%) сталкивались с ситуацией, когда одна и та же новость 
по-разному подаётся в разных источниках. Около трети (28%) ответили, что не замечали 
такого, и 5% затруднились с ответом.
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Вам доводилось или не доводилось сталкиваться с ситуацией, 
когда одна и та же новость по-разному подается в разных 
источниках? (в процентах %)

57

65

67

75

86

55

65

72

77

37

31

29

21

14

36

31

27

21

6

4

4

3

9

4

1

1

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Да, доводилось Нет, не доводилось Затрудняюсь ответить

Средний доход на одного 
члена семьи в месяц

Совокупный семейный 
доход в месяц

В разрезе среднего дохода на одного 
члена семьи в месяц и совокупного 

семейного дохода в месяц

Разная подача 

62

67

68

69

54

70

59

64

68

82

32

28

30

29

38

24

33

24

24

8

5

5

3

2

7

5

8

12

8

10

Северо-Западный ФО

Центральный ФО

Приволжский ФО

Южный ФО

Северо-Кавказский ФО

Уральский ФО

Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Москва

Санкт-Петербург

Да, доводилось Нет, не доводилось Затрудняюсь ответить

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, 
недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Наиболее высокие доли сталкивавшихся с разной подачей характерны для молодых и средневозрастных групп (71-73% в возрасте 18-44 лет), 
мужчин (72%), людей с высшим образованием (72%) и обеспеченных респондентов (75%). Это же относится к жителям крупных и средних городов 
(69%). Напротив, наименьшие доли отмечаются среди людей старше 60 лет (59%), женщин (61%), респондентов без высшего образования (58%) и 
жителей малых городов и сел (62%).

Группы, являющиеся ядром активной цифровой аудитории (молодые, образованные, обеспеченные горожане), значительно чаще замечают 
различия в освещении событий, что может способствовать развитию у них критического восприятия информации. Социальные группы, менее 
вовлечённые в интенсивное медиапотребление (старшее поколение, жители сел, люди с низким уровнем образования), реже сталкиваются с 
такими ситуациями.

В разрезе дохода наблюдается устойчивая тенденция: чем выше доход, тем чаще респонденты замечают различия в освещении событий. В группе 
с доходом более 100 тыс. рублей на члена семьи с такой ситуацией сталкивались 86% — это максимальный показатель. Одновременно здесь 
самая низкая доля тех, кто не замечал различий (14%), и полностью отсутствуют затруднившиеся ответить (0%). В самой низкодоходной группе (до 
20 000 руб.) сталкивавшихся с разной подачей значительно меньше — 57%. Аналогичная, хотя и менее контрастная, динамика видна в разрезе 
совокупного дохода семьи: доля имеющих соответствующий опыт растет от 55% до 77%.

В региональном разрезе резко выделяется Санкт-Петербург, где 82% жителей сообщили, что доводилось сталкиваться с разной подачей новостей. 
Это на 10-15 процентных пунктов выше, чем в большинстве других округов, и значительно выше, чем в Москве (68%). При этом в Петербурге самая 
низкая доля тех, кто не замечал такого (8%). Среди федеральных округов наиболее высокие показатели (68-70%) — в Приволжском, Южном, 
Уральском и Центральном ФО. Наименьшая доля сталкивавшихся с разной подачей — в Северо-Кавказском (54%) и Сибирском 
(59%) федеральных округах, где также относительно выше доля тех, кто не замечал различий (38% и 33% соответственно). В Дальневосточном 
ФОфиксируется самая высокая доля затруднившихся с ответом (12%).

Разная подача 
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Скажите, пожалуйста, какие способы проверки достоверности новостей Вы знаете? (несколько ответов, в процентах %) 

Знание способов проверки достоверности

24

7

7

6

6

3

3

3

3

0,8

0,4

2

50

0,4

Проверить новость в нескольких источниках / сопроставить, сравнить

Перейти по ссылке на первоисточник / найти первоисточник

Критически осмыслить новость

Обращаюсь только к официальным государственным источникам

Проверить новость в более достоверном источнике

Обсудить с друзьми / родственниками

Лично проверить / обратиться к жизенному опыту

Проискать информацию в браузере/поисковике/гугле

Подождать, пока новость появится в других источниках

Проверить, используя нейросети / ИИ

Проверить новость на факт-чекинговом сайте

Другое (время покажет, уточнить авторство и др.)

Никаких способов не знаю / затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

Согласно результатам опроса, половина (50%) 
респондентов заявили, что не знают никаких способов 
проверки достоверности новостей или затруднились 
ответить на вопрос. 

Среди тех, кто смог назвать конкретные способы, самым 
распространенным ответом стало «проверить новость в 
нескольких источниках / сопоставить, сравнить» — этот 
метод известен 24% опрошенных. Однако все остальные 
методы упоминаются значительно реже. Переход к 
первоисточнику и критическое осмысление новости 
известны по 7% респондентов. По 6% назвали обращение 
к официальным государственным источникам и 
проверку в более достоверном источнике.
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Проверить новость в 
нескольких источниках / 
сопоставить, сравнить

26 21 30 20 30 28 24 17 17 29

Перейти по ссылке на 
первоисточник / найти 

первоисточник
9 4 8 6 10 9 7 3 4 8

Критически осмыслить 
новость 7 6 8 6 3 6 7 9 2 10

Обращаюсь только к 
официальным 

государственным источникам
5 7 5 7 7 5 8 5 7 6

Проверить новость в более 
достоверном источнике 7 4 5 6 12 8 4 2 4 7

Никаких способов не знаю / 
затрудняюсь ответить 45 58 43 56 37 45 51 60 61 42

Скажите, пожалуйста, какие способы проверки достоверности новостей Вы знаете? (несколько ответов, в процентах %) 
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Проверить новость в 
нескольких источниках 

/ сопоставить, 
сравнить

21 30 16 26 24 40 44 17 20 36 35

Перейти по ссылке на 
первоисточник / найти 

первоисточник
5 10 4 6 7 13 17 3 7 11 11

Критически 
осмыслить новость 6 8 6 5 7 10 12 7 5 9 8

Обращаюсь только к 
официальным 

государственным 
источникам

6 7 7 7 6 7 6 7 6 7 7

Проверить новость в 
более достоверном 

источнике
5 7 3 5 7 7 12 2 5 9 8

Никаких способов не 
знаю / затрудняюсь 

ответить
53 42 60 49 52 30 19 61 50 38 37

Скажите, пожалуйста, какие способы проверки достоверности новостей Вы знаете? (несколько ответов, в процентах %) 
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% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Проверить новость в 
нескольких источниках / 
сопоставить, сравнить

19 21 25 30 17 23 24 23 30 29

Перейти по ссылке на 
первоисточник / найти 

первоисточник
0 10 5 10 7 6 4 5 8 10

Критически 
осмыслить новость 5 6 5 11 3 9 5 2 13 3

Обращаюсь только к 
официальным 

государственным 
источникам

7 6 8 4 7 11 5 0 3 3

Проверить новость в 
более достоверном 

источнике
3 7 5 5 4 6 9 6 1 13

Никаких способов не 
знаю / затрудняюсь 

ответить
63 51 52 42 54 53 50 56 40 42

Скажите, пожалуйста, какие способы проверки достоверности новостей Вы знаете? (несколько ответов, в процентах %) 

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Наиболее яркая разница видна в доле тех, кто не знает никаких способов. Эта группа максимальна среди людей без высшего 
образования (61%), с низким доходом (до 40 тыс. руб. на семью — 61%), жителей малых городов и сёл (58%) и старшего поколения 
60+ (60%). Напротив, минимальна эта доля среди обеспеченных (42%), людей с высшим образованием (42%), молодёжи 18-29 лет 
(37%) и в высокодоходных группах (более 120 тыс. руб. — 37%).

Знание конкретных методов. Наиболее известный способ — «проверить в нескольких источниках» — более распространён среди 
мужчин (30% против 20% у женщин), молодежи 18-44 лет (28-30%), людей с высшим образованием (29%) и обеспеченных 
респондентов (30%). Его знание также положительно коррелирует с ростом дохода (от 16% до 44%). Метод «найти первоисточник» 
также значительно лучше знаком высокообразованным, обеспеченным и высокодоходным группам (8-17%). Критическое осмысление 
как метод чаще называют люди с высшим образованием (10%) и обеспеченные (8%).

Знание любого способа проверки, особенно «проверить в нескольких источниках», устойчиво растёт с увеличением дохода. В группе 
с доходом более 100 тыс. рублей на члена семьи этот метод знают 44%, что почти в три раза больше, чем в группе с доходом до 20 
тыс. рублей (16%). Аналогично, метод «найти первоисточник» знают 17% высокодоходной группы против 4% низкодоходной. Обратная 
картина с незнанием: в самой бедной группе не знают способов 60%, а в самой богатой — только 19%. 

Наименьшая осведомленность — в Северо-Западном ФО: 63% жителей не знают способов проверки, а метод сравнения источников 
знаком лишь 19%. Столицы — на другом полюсе. В Москве (40%) и Санкт-Петербурге (42%) доля незнающих минимальна. Петербург 
также лидирует по знанию метода «проверить в более достоверном источнике» (13%). Южный ФО демонстрирует относительно 
высокую осведомленность (лишь 42% не знают способов) и выделяется знанием критического осмысления (11%). Уральский 
ФО уникален высокой долей тех, кто полагается только на официальные государственные источники (11%), что в 2-3 раза выше, чем в 
столицах. 

Знание способов проверки достоверности
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Скажите, пожалуйста, Вы лично проверяете или не проверяете 
достоверность новостей? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ЗНАЕТ СПОСОБЫ ПРОВЕРКИ, n = 502

Наиболее распространённой моделью поведения является эпизодическая проверка: 
почти половина опрошенных (46%) проверяет новости редко. Значительная доля 
респондентов (27%) вообще не проверяет достоверность новостей, даже обладая 
необходимыми для этого знаниями.  Меньшинство демонстрирует последовательное 
поведение: всегда или почти всегда проверяет новости 16% респондентов, а ещё 10% 
делают это с такой же частотой, как и не делают.

В разрезе типов населенных пунктов, пола, 
возраста, уровня образования и дохода

16

15

19

12

15

15

21

13
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17

12

20

11

9
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18

12

9

4

6

12

9

12

49

40

44

48
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54

39

37

42

48

48

45

22

35

25

29

15

18

29

45

38

21

29

22

1

1

2

1

1

2

2

2

2

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Мужчины 

Женщины

18-29 лет

30-44 года

45-59 лет

60 лет и старше

Без высшего образования

С высшим образованием

Малообеспеченные

Обеспеченные

Проверяю всегда или почти всегда
Одинаково часто проверяю и не проверяю
Проверяю редко, только некоторые новости
Не проверяю
Затрудняюсь ответить 

Опыт проверки достоверности

16

10

46

27

1Проверяю всегда или почти 
всегда

Одинаково часто проверяю и не 
проверяю

Проверяю редко, только 
некоторые новости

Не проверяю

Затрудняюсь ответить
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Скажите, пожалуйста, Вы лично проверяете или не проверяете 
достоверность новостей? (в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО 
ЗНАЕТ СПОСОБЫ ПРОВЕРКИ, n = 502

Опыт проверки достоверности
В разрезе среднего дохода на одного 
члена семьи в месяц и совокупного 

семейного дохода в месяц
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9
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7
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7

9

13
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43
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43

38

51

44

47

34

31

25

21

14

43

25

22

18

1

2

2

1

1

3

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Проверяю всегда или почти всегда
Одинаково часто проверяю и не проверяю
Проверяю редко, только некоторые новости
Не проверяю
Затрудняюсь ответить

Средний доход на одного 
члена семьи в месяц

Совокупный семейный 
доход в месяц
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21

10

11

23

20

13

12

6

15

21

15

12

11

14

44

43

48
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34

53

53

46

43

51

37

25

28

27

24

20

36

18

27

23

9

3

2

3

Северо-Западный ФО

Центральный ФО

Приволжский ФО

Южный ФО

Северо-Кавказский ФО

Уральский ФО

Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Москва

Санкт-Петербург

Проверяю всегда или почти всегда
Одинаково часто проверяю и не проверяю
Проверяю редко, только некоторые новости
Не проверяю

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, 
недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Жители крупных и средних городов чаще проверяют новости эпизодично (49% против 40%), а жители малых городов, ПГТ и сел — значительно 
чаще вообще не проверяют достоверность (35% против 22%).

Среди молодых людей (18-29 и 30-44 лет) высока доля эпизодически проверяющих (52% и 54% соответственно) и очень низка доля полностью не 
проверяющих (15% и 18%). В старшей группе (60+) ситуация обратная: здесь самая высокая доля тех, кто не проверяет новости вовсе (45%), а 
эпизодически проверяют лишь 37%. Также в группе 60+ почти отсутствуют те, кто проверяет и не проверяет с одинаковой частотой (4% против 18% у 
молодежи 18-29 лет).

Люди с высшим образованием чаще систематически проверяют информацию (17% против 14%) и реже полностью отказываются от проверки 
(21% против 38% у людей без высшего). Обеспеченные респонденты чаще попадают в категорию постоянно проверяющих (20% против 12% у 
малообеспеченных).

Аналогичная, но ещё более контрастная тенденция видна в разрезе совокупного месячного дохода семьи. В группе с доходом до 40 000 рублей 
самая низкая доля активной проверки — 11%, и самая высокая доля полного отказа от проверки — 43%. По мере роста дохода первая доля 
последовательно увеличивается (достигая 22% в группе с доходом более 120 000 рублей), а вторая — сокращается (до 18% в той же группе).

В Северо-Западном и Сибирском ФО низка доля людей, вовлеченных в регулярную проверку (10% и 11%), и при этом одни из самых высоких 
показателей по категории «Не проверяю» (37% и 36%). Дальневосточный и Северо-Кавказский ФО показывают наивысшие показатели доли тех, кто 
«всегда или почти всегда» проверяет новости (23% и 21% соответственно). При этом модели в этих округах разные: на Дальнем Востоке это 
сочетается с высокой долей «редко проверяющих» (46%) и низкой долей «не проверяющих» (18%). На Северном Кавказе — с высокой долей 
группы «одинаково часто» (21%) и самой низкой долей «редко проверяющих» (34%). Москва и Санкт-Петербург показывают близкие к средним по 
стране показатели, но с нюансами. В Москве выше доля систематически проверяющих (20%), в Санкт-Петербурге — выше доля эпизодически 
проверяющих (51%).

Опыт проверки достоверности
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Вам доводилось или не доводилось слышать о факт-
чекинговых сайтах? Если да, то Вы ими пользуетесь или не 
пользуетесь? (в процентах %)

1
19

80

Знаю и пользуюсь

Слышал(а), но не пользуюсь

Не слышал(а) о них / 
затрудняюсь ответить

2

1

1

2

1

4

1

1

2

1

2

24

12

21

17

20

20

20

17

13

23

18

21

74

87

77

81

78

77

79

83

87

75

81

77

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Мужчины 

Женщины

18-29 лет

30-44 года

45-59 лет

60 лет и старше

Без высшего образования

С высшим образованием

Малообеспеченные

Обеспеченные

Знаю и пользуюсь Слышал(а), но не пользуюсь

Не слышал(а) о них 

Факт-чекинговые сайты
В разрезе типов населенных пунктов, пола, 
возраста, уровня образования и дохода

Подавляющее большинство респондентов (80%) не слышали о факт-чекинговых сайтах 
или затруднились ответить на вопрос об их знании.

Среди оставшихся 20% осведомленных о существовании таких ресурсов, лишь 
незначительная часть — 1% — заявила, что знает о них и пользуется. Основная доля 
осведомленных, 19%, сообщила, что слышала о факт-чекинговых сайтах, но не 
применяет их для проверки информации.
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Вам доводилось или не доводилось слышать о факт-
чекинговых сайтах? Если да, то Вы ими пользуетесь или не 
пользуетесь? (в процентах %)

Факт-чекинговые сайты
В разрезе среднего дохода на одного 
члена семьи в месяц и совокупного 

семейного дохода в месяц
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4
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1
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19

19

27

29

11

17

22

26

89

78

80

69

67

88

82

77

69

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Знаю и пользуюсь Слышал(а), но не пользуюсь

Не слышал(а) о них 

Средний доход на одного 
члена семьи в месяц

Совокупный семейный 
доход в месяц
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18

17

13
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10
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29

34

83
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89

72

69

61

Северо-Западный ФО

Центральный ФО

Приволжский ФО

Южный ФО

Северо-Кавказский ФО

Уральский ФО

Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Москва

Санкт-Петербург

Знаю и пользуюсь Слышал(а), но не пользуюсь

Не слышал(а) о них

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, 
недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Жители крупных и средних городов демонстрируют более высокую осведомленность, чем жители малых населенных пунктов. В городах 24% 
слышали о таких сайтах (хотя и не пользуются), против 12% в малых городах, ПГТ и сёлах. Соответственно, доля тех, кто не слышал о них вовсе, в 
селах составляет 87%, а в городах — 74%. 

Люди с высшим образованием заметно чаще знакомы с концепцией факт-чекинга по сравнению с теми, у кого нет высшего образования. 
Среди образованных респондентов 23% слышали о сайтах проверки фактов (но не пользуются) и 2% ими пользуются. В группе без высшего 
образования осведомленность существенно ниже: 13% слышали, но не пользуются, а активных пользователей практически нет. Доля 
неосведомленных среди людей без высшего образования достигает 87%.

Различия по полу и возрасту менее выражены, но также присутствуют. Мужчины несколько чаще, чем женщины, сообщают, что слышали о сайтах 
— 21% против 17%. Среди возрастных групп выделяется категория 30-44 года, где доля активных пользователей самая высокая — 4%, хотя общий 
уровень осведомленности в этой группе (20%) не отличается от молодежи 18-29 лет (20%). В старшей группе 60+ долга осведомленных (17%) 
немного ниже, чем в других возрастных когортах.

Начиная с уровня среднего дохода на члена семьи свыше 60 000 рублей, происходит качественный скачок в осведомленности. В группе с 
доходом 60-100 тыс. рублей о сайтах слышали, но не пользуются 27%, а доля неосведомлённых снижается до 69%. В группе с доходом более 100 
тыс. рублей эти показатели составляют 29% и 67% соответственно. Одновременно в этих двух наиболее обеспеченных группах в четыре раза выше 
доля тех, кто не только знает, но и пользуется такими сайтами — 4%, что является максимальным значением среди всех категорий.

Санкт-Петербург показывает высокие показатели осведомленности: 34% слышали, но не пользуются, и 5% знают и пользуются, что является 
максимальной долей активных пользователей среди всех округов. Доля неосведомленных в Санкт-Петербурге самая низкая — 61%. На 
противоположном полюсе находятся Сибирский и Северо-Западный федеральные округа. В Сибирском ФО самая высокая доля 
неосведомленных — 89%, и самая низкая доля пассивно осведомленных — 10%. В Северо-Западном ФО (без учёта Санкт-Петербурга) 83% не 
слышали о факт-чекинге, а слышали, но не пользуются — 13%.

Факт-чекинговые сайты
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Скажите, пожалуйста, Вы пользуетесь или не пользуетесь 
средствами обхода блокировок в Интернете? (в процентах %)

24

70

4 2Пользуюсь

Не пользуюсь

Затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

Средства обхода блокировок

29

16

29

19

35

31

21

14

16

29

21

29

66

78

65

75

60

63

75

78

78

66

72

67

5

6

6

6

5

6

4

8

6

5

7

4

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Мужчины 

Женщины

18-29 лет

30-44 года

45-59 лет

60 лет и старше

Без высшего образования

С высшим образованием

Малообеспеченные

Обеспеченные

Пользуюсь Не пользуюсь Затрудняюсь ответить / отказ от ответа

В разрезе типов населенных пунктов, пола, 
возраста, уровня образования и дохода

Согласно результатам опроса, большинство респондентов не используют средства 
обхода блокировок в интернете — так ответили 70% опрошенных. Каждый четвертый 
респондент (24%) заявил, что пользуется такими средствами.

Затруднились с ответом 4% опрошенных, а 2% отказались отвечать на вопрос.
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Скажите, пожалуйста, Вы пользуетесь или не пользуетесь 
средствами обхода блокировок в Интернете? (в процентах %)

Средства обхода блокировок
В разрезе среднего дохода на одного 
члена семьи в месяц и совокупного 

семейного дохода в месяц
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20

22

42

39

16

16

27

40

79

76

69

54

58

77

79

66

58

4

4

9

4

3

7

5

7

2

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Пользуюсь Не пользуюсь Затрудняюсь ответить / отказ от ответа

Средний доход на одного 
члена семьи в месяц

Совокупный семейный 
доход в месяц
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22

20

28

27

23

17

27

34

29

79

71

74

68

64

72

78

65

59

63

3

7

6

4

9

5

5

8

7

8

Северо-Западный ФО

Центральный ФО

Приволжский ФО

Южный ФО

Северо-Кавказский ФО

Уральский ФО

Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Москва

Санкт-Петербург

Пользуюсь Не пользуюсь Затрудняюсь ответить / отказ от ответа

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, 
недостаточный для надежных выводов и принятия решений



108

Наиболее выраженная разница наблюдается между типами населенных пунктов. В крупных и средних городах средствами обхода пользуются 
29% респондентов, тогда как в малых городах, ПГТ и селах эта доля почти вдвое ниже — 16%. Соответственно, в малых населённых пунктах доля не 
пользующихся такими средствами достигает 78%.

Сильные различия также видны по возрасту. Использование инструментов обхода наиболее распространено среди молодёжи: в группе 18-29 лет 
ими пользуются 35%, а в группе 30-44 года — 31%. С возрастом эта практика резко снижается: среди респондентов 45-59 лет пользуются 21%, а в 
самой старшей группе (60+) — только 14%. Доля не пользующихся, напротив, возрастает от 60% в самой молодой группе до 78% среди самых 
старших.

Гендерные различия также присутствуют, хотя и не столь контрастны: мужчины пользуются средствами обхода чаще, чем женщины (29% против 
19%). Среди людей с высшим образованием средствами обхода пользуются 29%, что почти в два раза выше, чем среди людей без высшего 
образования (16%). Доля не пользующихся среди последних составляет 78%. 

В разрезе уровня дохода наблюдается сильная прямая зависимость: чем выше доход, тем выше доля пользователей средств обхода блокировок. 
При этом наиболее резкий скачок происходит в высокодоходных группах. В разрезе среднего дохода на члена семьи видно, что в группах с 
доходом до 60 тыс. рублей доля пользующихся варьируется от 17% до 22%. Доля не пользующихся при этом остается высокой — от 69% до 79%. 
Ключевое изменение происходит, начиная с уровня дохода 60–100 тыс. рублей. В этой категории доля пользующихся средствами обхода 
возрастает почти вдвое по сравнению с предыдущей группой и составляет 42%. Доля не пользующихся, соответственно, резко падает до 54%.

В Москве пользуются такими средствами 34% опрошенных, а в Санкт-Петербурге — 29%. Соответственно, в этих городах самые низкие доли тех, 
кто не пользуется обходом блокировок: 59% в Москве и 63% в Санкт-Петербурге. В Южном (28%), Северо-Кавказском (27%) и Дальневосточном 
(27%) федеральных округах показатели близки к уровню Санкт-Петербурга. При этом в Северо-Кавказском ФО доля не пользующихся — самая 
низкая среди округов (64%), а доля затруднившихся ответить — самая высокая (9%). В Северо-Западном и Сибирском федеральных округах 
средствами обхода пользуются лишь по 17% респондентов, а доля не пользующихся здесь максимальна — 79% и 78% соответственно.

Средства обхода блокировок
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На Ваш взгляд, если для доступа к источнику информации 
нужно пользоваться средствами обхода блокировок в 
Интернете, то информация из этого источника является более 
достоверной или менее достоверной? (в процентах %)

13

20

13

53

1
Более достоверной

Менее достоверной

Иногда более, иногда менее / 
зависит от источника
Затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

Средства обхода блокировок и 
достоверность

13

14

14

13

18

13

11

14

12

15

15

13

18

23

18

22

27

20

21

17

21

20

22

20

16

8

16

10

19

15

11

9

8

16

9

18

53

55

52

55

36

52

57

60

59

49

54

49

Крупные и средние города

Малые города, ПГТ, села

Мужчины 

Женщины

18-29 лет

30-44 года

45-59 лет

60 лет и старше

Без высшего образования

С высшим образованием

Малообеспеченные

Обеспеченные

Более достоверной
Менее достоверной
Иногда более, иногда менее 
Затрудняюсь ответить / отказ от ответа

В разрезе типов населенных пунктов, пола, 
возраста, уровня образования и дохода

Больше половины респондентов (53%) затруднились оценить, как использование 
средств обхода блокировок для доступа к источнику влияет на достоверность 
информации из него.

Среди тех, кто выразил определенное мнение, доля считающих, что информация из 
такого источника является менее достоверной (20%), превышает долю считающих ее 
более достоверной (13%). Ещё 13% респондентов полагают, что достоверность зависит 
от конкретного источника, который может быть как более, так и менее надежным. От 
ответа отказался 1% опрошенных.
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В разрезе среднего дохода на одного 
члена семьи в месяц и совокупного 

семейного дохода в месяц

15

15

15

17

16

12

19

13

17

23

24

20

21

14

21

22

28

16

9

1

13

2

2

7

12

14

2

53

51

52

43

46

60

46

44

47

До 20 000 руб.

>20 000 - 35 000 руб.

>35 000 - 60 000 руб.

>60 000 - 100 000 руб.

Более 100 000 руб.

До 40 000 руб.

>40 000 - 80 000 руб.

>80 000 - 120 000 руб.

Более 120 000 руб.

Более достоверной
Менее достоверной
Иногда более, иногда менее / зависит от источника
Затрудняюсь ответить / отказ от ответа

Средний доход на одного 
члена семьи в месяц

Совокупный семейный 
доход в месяц

На Ваш взгляд, если для доступа к источнику информации 
нужно пользоваться средствами обхода блокировок в 
Интернете, то информация из этого источника является более 
достоверной или менее достоверной? (в процентах %)

Средства обхода блокировок и 
достоверность

16

10

16

15

13

8

11

22

15

16

13

23

23

20

22

20

25

16

12

16

10

16

7

17

12

10

10

8

19

24

60

51

54

49

53

62

55

54

54

44

Северо-Западный ФО

Центральный ФО

Приволжский ФО

Южный ФО

Северо-Кавказский ФО

Уральский ФО

Сибирский ФО

Дальневосточный ФО

Москва

Санкт-Петербург

Более достоверной
Менее достоверной
Иногда более, иногда менее / зависит от источника
Затрудняюсь ответить / отказ от ответа

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, 
недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Жители малых городов, ПГТ и сел, а также женщины реже выбирают вариант «иногда более, иногда менее» (8% и 10% соответственно) и чаще 
считают информацию менее достоверной (23% и 22%). 

В самой молодой группе (18-29 лет) затрудняются ответить только 36% респондентов — это значительно меньше, чем в других возрастных 
категориях. При этом молодежь чаще склонна занимать полярные позиции: среди них больше всего тех, кто считает такую информацию более 
достоверной (18%), и одновременно больше всего тех, кто считает её менее достоверной (27%). Также эта группа чаще других отмечает, что 
достоверность зависит от источника (19%). С возрастом доля затрудняющихся с ответом резко растёт, достигая 60% в группе 60 лет и старше, а 
доля имеющих любое конкретное мнение — снижается.

Значимые различия видны по уровню образования. Люди с высшим образованием реже затрудняются с ответом (49%) по сравнению с людьми 
без высшего образования (59%). Образованные респонденты также почти вдвое чаще указывают, что достоверность может быть разной в 
зависимости от источника (16% против 8%).

В разрезе совокупного дохода семьи наблюдается рост гибких оценок с ростом дохода. В группе с доходом более 120 000 рублей 20% 
респондентов отмечают зависимость достоверности от источника, что в три раза выше, чем в группе с доходом до 40 000 рублей (7%). В самой 
низкодоходной группе, напротив, самая высокая доля затруднившихся с ответом (60%) и самая низкая доля гибких оценок (7%).

Наиболее критично к информации из заблокированных источников относятся в Сибирском ФО (25% считают её менее достоверной) и 
Центральном ФО (23%). Санкт-Петербург выделяется самой высокой долей респондентов, которые считают, что достоверность может 
варьироваться в зависимости от источника — 24%. Высокие показатели по этой категории также в Москве (19%), Южном ФО (17%) и Центральном 
ФО (16%). Напротив, в Приволжском (7%), Дальневосточном (8%) и Северо-Западном (10%) ФО эта доля минимальна. Дальневосточный ФО 
демонстрирует самый высокий уровень доверия: 22% считают информацию из таких источников более достоверной. Санкт-Петербург, Москва и 
Северо-Западный ФО показывают средние значения (15-16%), а самый низкий показатель — в Уральском ФО (8%).

Средства обхода блокировок и достоверность



Интересующие в медиа темы
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17
10
9
9

7
5
4
3
3
3
3
2
2
1,8
1,7
1,6
1,4
1,2
0,7
0,6
0,5
0,4
0,2
0,1

4
46

0

Военные действия / СВО / война
Политика

Экономика / финансы / бизнес
Социальная политика (реформы, законодательство, выплаты)

Красота и здоровье / медицина
Лайфстайл и путешествия / кулинария

Образование / воспитание детей
Новости

Хобби и увлечения
Культура и искусство / музыка

Спорт
Информационные технологии / IT / ИИ

Психология
Наука и техника

Недвижимость / строительство
Природа / животные

Автомобили и мотоциклы
История
Религия

Эзотерика / духовные практики
Любовь / отношения / секс

Происшествия / ДТП
Криптовалюты

Светская хроника / жизнь знаменитостей
Другое (поиск работы, право, рыболовство, климат)

Нет таких тем / затрудняюсь ответить
Отказ от ответа

Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться больше, чем раньше? 
Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Рост интереса — темы

Большинство опрошенных не стали интересоваться 
новыми темами за последний год или затрудняются 
ответить (46%). Среди тех, кто отметил изменения в 
интересах, наибольший рост наблюдается в теме 
военных действий / СВО / войны — 17% респондентов 
стали интересоваться этой темой больше, чем раньше. 
Значительное внимание также уделяется политике (10%) 
и экономике, финансам и бизнесу (9%), а равный 
интерес проявлен к социальной политике и реформам 
(9%). Далее следуют здоровье и медицина (7%) и 
лайфстайл, путешествия и кулинария (5%). 
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63

25

15

15

5

2

0,2

7

Информационно-новостные (новости, политика, СВО, 
экономика, соц. политика, происшествия)

Лайфстайл и потребление (лайфстайл, красота и здоровье, 
недвижимость, автомобили, кулинария)

Культура и досуг (культура и искусство, хобби, природа, 
юмор, спорт)

Наука, технологии и образование

Личное и отношения (любовь, психология)

Духовные и альтернативные темы (религия, эзотерика)

Светская хроника / знаменитости

Прочие темы (поиск работы, право и др.)

Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться больше, чем раньше? 
Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Рост интереса — темы (укрупненные)
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Среди тех респондентов, которые за последний год стали интересоваться новыми темами, наибольший интерес сосредоточен на 
информационно-новостных темах — их выбрали 63 %. В эту категорию вошли новости, политика, военные действия / СВО, 
экономика, социальная политика и происшествия. 

Следующей по популярности является категория «Лайфстайл и потребление» (25 %), включающая лайфстайл и путешествия, красоту 
и здоровье, недвижимость, автомобили и кулинарию. 

Категории «Культура и досуг» и «Наука, технологии и образование» привлекают по 15 % опрошенных. В «Культуре и досуге» собраны 
культура и искусство, хобби, природа, юмор и спорт, а в «Науке, технологиях и образовании» — наука и техника, информационные 
технологии и образование / воспитание детей. 

Менее значительный интерес отмечен к личным и отношениям (5 %), включающим любовь, психологию и вопросы отношений, а также 
к духовным и альтернативным темам (2 %) — религия и эзотерика. 

Рост интереса — темы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Информационно-новостные 
темы 57 72 65 62 46 53 66 78 70 59

Лайфстайл и потребление 26 23 18 30 25 32 25 18 16 30

Культура и досуг 17 12 15 15 24 11 10 18 14 15

Наука, технологии и 
образование 18 10 10 18 22 20 15 7 11 17

Личное и отношения 5 5 3 6 3 6 7 3 2 7

Духовные и альтернативные 
темы 2 3 4 2 2 3 3 2 3 2

Светская хроника / 
знаменитости 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0

Прочие темы (поиск работы, 
право и др.) 6 8 9 5 13 7 2 8 8 6

Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться больше, чем раньше? 
Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Рост интереса — темы (укрупненные)



117

% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Информационно-
новостные темы 69 58 68 72 58 64 61 75 66 57 60

Лайфстайл и 
потребление 23 28 21 23 31 22 34 18 23 26 35

Культура и досуг 12 18 13 11 19 14 23 12 13 22 14

Наука, технологии и 
образование 13 16 13 13 22 16 6 9 17 21 15

Личное и отношения 6 4 3 0 11 5 3 5 3 3 7

Духовные и 
альтернативные темы 3 1 2 1 4 3 0 3 4 1 1

Светская хроника / 
знаменитости 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1

Прочие темы (поиск 
работы, право и др.) 7 7 10 3 6 5 9 9 7 4 6

Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться больше, чем раньше? 
Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Рост интереса — темы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Информационно-
новостные темы 53 74 64 62 65 61 63 59 55 53

Лайфстайл и 
потребление 26 24 22 27 22 18 23 29 33 34

Культура и досуг 13 18 14 21 7 8 11 21 15 14

Наука, технологии и 
образование 21 9 15 20 16 11 11 18 18 20

Личное и отношения 0 5 5 3 5 4 3 7 9 7

Духовные и 
альтернативные темы 0 1 4 3 2 0 5 3 4 0

Светская хроника / 
знаменитости 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0

Прочие темы (поиск 
работы, право и др.) 8 2 11 7 3 6 10 6 9 7

Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться больше, чем раньше? 
Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Рост интереса — темы (укрупненные)

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Жители малых городов, ПГТ и сел чаще интересуются информационно-новостными темами (72%) по сравнению с жителями крупных и средних 
городов (57%). Наука и технологии заметно интересуют жителей крупных городов (18%) по сравнению с малыми (10%).

По полу женщины чаще интересуются лайфстайлом и потреблением (30% против 18%). Культура и досуг почти одинаково интересует оба пола 
(15%), а наука и технологии больше привлекает мужчин (18% против 10%).

В возрастном разрезе наибольший интерес к информационно-новостным темам проявляют старшие респонденты 60 + (78%), а наименьший — 
молодежь 18–29 лет (46%). Лайфстайл и потребление более популярны среди возрастных групп 30–44 и 45–59 лет (32% и 25%), тогда как культура и 
досуг интересует молодежь 18–29 лет (24%) больше, чем старших респондентов 45–59 лет (10%). Наука и технологии наиболее интересны 
респондентам 30–44 лет (20%), а наименее — группе 60 + (7%).

По уровню образования респонденты с высшим образованием значительно чаще интересуются информационно-новостными темами (70%) по 
сравнению с теми, кто без высшего образования (59%). Лайфстайл и потребление более популярны среди респондентов без высшего 
образования (30%), тогда как культура и досуг и наука, технологии и образование распределены более равномерно.

Информационно-новостные темы особенно интересуют малообеспеченных респондентов (69% против 58% у обеспеченных). Лайфстайл и 
потребление наиболее популярны среди самых обеспеченных респондентов (с семейным доходом в месяц >120 тыс.руб.) — 35%. Наука и 
технологии привлекает наибольшее внимание семей с доходом >80–120 тыс.руб. (21%). 

Информационно-новостные темы особенно выделяются в Центральном ФО, где ими стали интересоваться 74% опрошенных, что заметно выше, 
чем во всех остальных округах. На этом фоне более низкие значения наблюдаются в Северо-Западном ФО и Санкт-Петербурге (по 53%), а также 
в Москве (55%). Лайфстайл и потребление наиболее выражены в Москве (33%) и Санкт-Петербурге (34%), тогда как в Уральском ФО интерес к 
этим темам существенно ниже (18%). Культура и досуг заметно чаще выбираются в Южном ФО и Дальневосточном ФО (по 21%), тогда как в 
Северо-Кавказском ФО этот интерес выражен значительно слабее (7%), а в Уральском ФО — 8%.

Рост интереса — темы (укрупненные)
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43

14
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9
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4

2

0,6

7

3

Просто заинтересовались / развитие / хобби

Касается социальных / экономических условий 
жизни

Личные причины / события в семье

Касается СВО (обстановка, знакомые на СВО, 
желание мира)

Стало актуально / влияет на жизнь

Профессиональная необходимость / работа / 
учеба

Из-за возраста / на пенсии

Эти темы позитивные / приносят радость / 
успокаивают

Усталость от других тем / желание 
«переключиться»

Другое (больше на слуху, больше времени и др.)

Затрудняюсь ответить

Почему Вы стали больше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО БОЛЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 612

Рост интереса — мотивы

Среди тех респондентов, которые за последний 
год стали больше интересоваться новыми 
темами, 43% указали, что это произошло из-за 
простого интереса, желания развиваться или 
хобби. Значительная часть респондентов 
отмечает влияние внешних факторов: 14% 
указали, что новые темы касаются их социальных 
или экономических условий жизни, а 13% — что 
интерес связан с личными причинами или 
событиями в семье.

Темы, связанные с военными действиями / СВО, 
стали актуальными для 11% респондентов, 
включая интерес к обстановке, знакомым на 
СВО и желанию мира. Ещё 9% отметили, что эти 
темы стали актуальны или непосредственно 
влияют на их жизнь. Профессиональная 
необходимость, связанная с работой или 
учебой, объясняет интерес у 8% опрошенных. 
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Просто заинтересовались / 
развитие / хобби 43 43 42 44 50 48 44 35 41 44

Касается социальных / 
экономических условий жизни 16 12 15 13 13 14 19 11 13 15

Личные причины / события в семье 13 13 8 17 14 11 13 13 9 15

Касается СВО (обстановка, 
знакомые на СВО, желание 

мира)
9 13 7 14 5 7 11 17 16 8

Стало актуально / влияет на жизнь 9 10 9 9 8 10 6 12 9 9

Профессиональная 
необходимость / работа / учеба 11 4 9 8 14 13 7 3 7 9

Из-за возраста / на пенсии 3 5 4 5 3 2 6 5 2 5

Эти темы позитивные / приносят 
радость / успокаивают 2 1 1 2 3 3 0 2 1 2

Усталость от других тем / 
желание «переключиться» 1 0 0 1 0 0 0 2 1 0

Почему Вы стали больше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО БОЛЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 612

Рост интереса — мотивы
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И в крупных и в малых городах наибольший стимул интереса к новым темам — простое любопытство, развитие или хобби (43% в 
обоих случаях). Жители крупных и средних городов чаще (11% против 4%), отмечают, что интерес связан с профессиональной 
необходимостью, работой или учебой.

По полу женщины чаще, чем мужчины, указывают на личные причины или события в семье как стимул интереса (17% против 8%). 
Интерес, связанный с военными действиями / СВО, выше у женщин (14%) по сравнению с мужчинами (7%).

В возрастном разрезе молодые респонденты 18–29 лет чаще всего интересуются темами из-за простого любопытства и развития 
(50%), тогда как старшие респонденты 60 +реже мотивированы хобби (35%) и заметно чаще — интересом к военным действиям / 
СВО (17%). Средняя возрастная группа 45–59 лет чаще указывает на социальные и экономические причины (19%).

По уровню образования респонденты с высшим образованием чаще мотивированы личными причинами (15% против 9% у 
респондентов без высшего образования), тогда как те, кто без высшего образования, чаще указывают на интерес по причине 
неравнодушия к теме СВО (16%).

Рост интереса — мотивы
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44

33

17

8

2

7

Внутренний интерес и саморазвитие

Контекст и внешние обстоятельства (стало 
актуально, касается СВО или социальных / 

экономических условий жизни)

Жизненный этап и личный опыт (возраст, личные 
причины, события в семье)

Инструментальные причины (профессиональная 
необходимость, учеба)

Эмоциональная регуляция / переключение 
(усталость от других тем, позитив, успокаивает)

Прочие причины

Почему Вы стали больше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО БОЛЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 579

Рост интереса — мотивы (укрупненные)

Среди респондентов, которые за 
последний год стали больше 
интересоваться новыми темами, 44% 
мотивированы внутренним интересом и 
стремлением к саморазвитию. 
Значительная часть — 33% ориентируется на 
контекст и внешние обстоятельства: темы 
стали актуальными, касаются военных 
действий / СВО или социальных и 
экономических условий жизни.

Жизненный этап и личный опыт играют роль 
для 17% опрошенных, включая возраст, 
личные причины и события в семье. 

Инструментальные причины, такие как 
профессиональная необходимость или 
учеба, определяют интерес у 8% 
респондентов. Эмоциональная регуляция, 
включающая усталость от других тем, 
позитивные или успокаивающие темы, 
отмечена всего 2% респондентов. Прочие 
причины, например повышенная 
доступность информации или 
индивидуальные факторы, указаны 7% 
участников.
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Внутренний интерес и 
саморазвитие 44 44 43 45 51 49 45 36 43 44

Контекст и внешние 
обстоятельства 33 33 30 35 27 30 33 38 36 31

Жизненный этап и личный 
опыт 17 17 11 21 16 14 19 17 12 20

Инструментальные причины 12 4 9 8 15 13 7 3 8 9

Эмоциональная регуляция / 
переключение 3 2 2 3 3 3 0 3 3 2

Прочие причины 5 9 12 4 6 5 6 10 8 7

Почему Вы стали больше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО БОЛЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 579

Рост интереса — мотивы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Внутренний интерес и 
саморазвитие 42 48 41 38 46 49 53 40 41 48 48

Контекст и внешние 
обстоятельства 39 26 37 37 30 36 27 35 38 31 32

Жизненный этап и 
личный опыт 16 17 19 18 21 13 6 18 16 15 19

Инструментальные 
причины 7 11 5 4 12 12 11 5 9 7 12

Эмоциональная 
регуляция / 

переключение 
2 3 3 1 1 3 3 3 2 3 2

Прочие причины 8 6 7 12 4 6 9 9 10 7 4

Почему Вы стали больше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО БОЛЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 579

Рост интереса — мотивы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Внутренний интерес и 
саморазвитие 58 42 50 48 29 33 41 45 51 28

Контекст и внешние 
обстоятельства 15 35 29 32 39 38 37 42 23 53

Жизненный этап и 
личный опыт 15 11 17 17 13 22 18 24 14 34

Инструментальные 
причины 4 3 6 8 12 7 11 15 19 13

Эмоциональная 
регуляция / 

переключение 
0 7 2 1 2 0 0 4 2 0

Прочие причины 7 11 8 6 10 4 10 0 5 0

Почему Вы стали больше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО БОЛЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 579

Рост интереса — мотивы (укрупненные)

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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По типу населённого пункта различия минимальны: внутренний интерес и саморазвитие остаётся ведущим стимулом и для жителей 
крупных и средних городов, и для малых городов, ПГТ и сел (44% в обеих группах). Однако, инструментальные причины почти 
отсутствуют у жителей малых городов, ПГТ и сел (4%) по сравнению с жителями крупных и средних городов (12%). 

Женщины заметно чаще, чем мужчины, мотивированы жизненным этапом и личным опытом (21% против 11%): в эту категорию входят 
причины, связанные с возрастом, личными причинами и событиями в семье. 

В возрастном разрезе выделяется группа 18–29 лет: они чаще всего мотивированы внутренним интересом и саморазвитием (51%), а 
респонденты 60+ проявляют меньше интереса к саморазвитию (36%), чем все остальные, но чаще указывают на влияние контекста и 
внешних обстоятельств (38%) по сравнению с другими возрастными группами.

По уровню образования заметно, что мотивы, связанные с жизненным этапом и личным опытом также сильнее проявляются у 
респондентов с высшим образованием (20%) по сравнению с теми, кто без высшего образования (12%). Внутренний интерес и 
саморазвитие чаще проявляется у более обеспеченных опрошенных (48% против 42%). Контекст и внешние обстоятельства чаще 
являются мотивацией для малообеспеченных респондентов – 39% против 26% у обеспеченных.

Москва заметно выделяется повышенным интересом (51%), а максимальное значение фиксируется в Северо-Западном ФО (58%). 
На противоположном полюсе — Северо-Кавказский ФО (29%) и Санкт-Петербург (28%), где показатель существенно ниже остальных 
округов. Контекст и внешние обстоятельства резко выделяются в Санкт-Петербурге (53%), повышенные значения также наблюдаются в 
Дальневосточном ФО (42%), тогда как в Северо-Западном ФО этот мотив выражен значительно слабее (15%). Схожая тенденция 
прослеживается в контексте мотивации, связанной с личным опытом: высокое значение в Санкт-Петербурге (34%) и Дальневосточном 
ФО (24%). 

Рост интереса — мотивы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

темы роста интереса (укрупненные)

Новости Политика
Военные 
действия / 
СВО / война

Экономика 
/ финансы 

/ бизнес

Информа-
ционные 
технологии 

/ IT / ИИ

Культура и 
искусство / 
музыка

Хобби и 
увлечения

Красота и 
здоровье / 
медицина

Лайф-
стайл и 

путешестви
я / 

кулинария

Спорт

Образова-
ние / 

воспитание 
детей

Социальная 
политика 

(реформы, 
законодате
льство, 
выплаты)

Психология

Недвижи-
мость / 

строитель-
ство

Просто 
заинтересовались / 
развитие / хобби

57 39 40 47 69 49 53 40 57 56 49 29 54 43

Касается социальных 
/ экономических 
условий жизни

10 16 12 24 11 11 7 12 4 7 10 33 0 11

Личные причины / 
события в семье 7 5 4 8 4 20 19 30 26 31 30 19 26 33

Касается СВО 
(обстановка, 

знакомые на СВО, 
желание мира)

10 9 32 5 4 3 4 2 2 4 4 9 5 0

Стало актуально / 
влияет на жизнь 6 15 17 13 0 12 7 9 2 4 7 11 5 19

Профессиональная 
необходимость / 
работа / учеба

0 3 2 9 21 18 3 6 6 8 21 8 15 0

Из-за возраста / 
на пенсии 10 2 1 6 8 4 6 20 10 0 3 6 5 14

Рост интереса — темы и мотивы
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% по столбцам
(топ ответов)

темы роста интереса (укрупненные)

Информационно
-новостные темы

Наука, 
технологии и 
образование

Культура и досуг Лайфстайл и 
потребление 

Личное и 
отношения

Духовные и 
альтернативные 

темы 
Прочие темы

Внутренний интерес и 
саморазвитие 39 53 57 50 55 48 34

Контекст и внешние 
обстоятельства 46 19 24 18 12 15 25

Жизненный этап и личный опыт 12 23 21 40 29 6 9

Инструментальные причины 5 18 9 6 12 0 26

Эмоциональная регуляция / 
переключение 1 0 9 4 4 14 3

Прочие причины 8 8 6 3 5 17 12

Рост интереса — темы и мотивы (укрупненные)
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Информационно-новостные темы: для этой группы доминируют контекст и внешние обстоятельства (46%) — это самый высокий 
показатель среди всех тематик. Внутренний интерес здесь слабее (39%), а влияние жизненного этапа (12%) и эмоциональной 
регуляции (1%) минимально. 

Наука, технологии и образование: здесь резко усиливается роль внутреннего интереса и саморазвития (53%), при заметно меньшем 
влиянии внешнего контекста (19%). Относительно высока доля жизненного этапа и личного опыта (23%) и инструментальных причин 
(18%).

Культура и досуг: профиль интереса здесь наиболее «сбалансированный»: внутренний интерес достигает максимума среди всех 
тем (57%), но при этом присутствуют внешние обстоятельства (24%) и жизненный опыт (21%). В отличие от новостей, заметно выше 
вклад эмоциональной регуляции (9%).

Лайфстайл и потребление: эта тема резко выделяется доминированием жизненного этапа и личного опыта (40%) — это 
максимальное значение в таблице. Внутренний интерес остается высоким (50%), тогда как влияние внешнего контекста относительно 
низкое (18%). 

Личное и отношения: здесь снова ведущим мотивом выступает внутренний интерес и саморазвитие (55%), однако существенно 
возрастает роль жизненного этапа (29%). Контекст и внешние обстоятельства (12%) и инструментальные причины (12%) играют 
второстепенную роль, что отличает эту тематику от информационно-новостной и образовательной.

Духовные и альтернативные темы: эта группа имеет самый нетипичный профиль. При относительно высоком внутреннем интересе 
(48%) здесь резко возрастает значение эмоциональной регуляции / переключения (14%) и прочих причин (17%) — максимумы по 
таблице. 

Рост интереса — темы и мотивы (укрупненные)



Более не интересующие в 
медиа темы
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10
6

3
3
3
2
2
2
1,6
1,3
1,1
0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,2
0,2
0,1
0,1
0,1
0,1

3
67

0,3

Политика
Военные действия / СВО / война

Социальная политика (реформы, законодательство, выплаты)
Спорт

Культура и искусство / музыка
Новости

Светская хроника / жизнь знаменитостей
Хобби и увлечения

Экономика / финансы / бизнес
Лайфстайл и путешествия / кулинария

Красота и здоровье / медицина
Недвижимость / строительство

Образование / воспитание детей
Юмор / мемы

Автомобили и мотоциклы
Любовь / отношения / секс

Наука и техника
Происшествия / ДТП

Криптовалюты
История

Психология
Эзотерика / духовные практики

Природа / животные
Религия

Информационные технологии / IT / ИИ
Другое (погода, экология, игры, юридические, рабочие вопросы и др.)

Нет таких тем / затрудняюсь ответить
Отказ от ответа

А есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться меньше, чем раньше? Если да, то назовите, 
пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Снижение интереса — темы

Большинство респондентов (67%) не отмечают 
снижения интереса к каким-либо темам за последний 
год или затруднились ответить на этот вопрос. 

Среди тех, кто отметил снижение интереса (суммарно 
около 30%), наиболее часто называемой темой стала 
политика — о снижении интереса к ней заявили 10% 
опрошенных. На втором месте с заметным отрывом — 
тема военных действий / СВО / война (6%). Это может 
отражать эффект усталости от интенсивного и часто 
тревожного информационного потока по данным 
направлениям.
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58

22

11

7

5

2

0,6

36

Информационно-новостные темы (новости, политика, СВО, 
экономика, соц. политика, происшествия)

Культура и досуг (культура и искусство, хобби, природа, 
юмор, спорт)

Лайфстайл и потребление (лайфстайл, красота и здоровье, 
недвижимость, автомобили, кулинария)

Светская хроника / знаменитости

Наука, технологии и образование

Личное и отношения (любовь, психология)

Духовные и альтернативные темы (религия, эзотерика)

Прочие темы

А есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться меньше, чем раньше? Если да, то назовите, 
пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Снижение интереса — темы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Информационно-новостные 
темы 63 51 57 59 68 61 60 49 56 59

Культура и досуг 21 24 22 22 21 23 19 24 22 22

Лайфстайл и потребление 13 8 12 10 4 10 17 10 14 9

Светская хроника / 
знаменитости 4 12 6 9 4 5 5 13 9 7

Наука, технологии и 
образование 4 6 3 6 8 3 5 5 5 5

Личное и отношения 2 2 3 2 0 3 4 1 3 2

Духовные и альтернативные 
темы 0 1 1 1 0 1 1 0 1 0

Прочие темы 34 39 40 33 27 35 36 42 35 37

А есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться меньше, чем раньше? Если да, то назовите, 
пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Снижение интереса — темы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Информационно-
новостные темы 60 57 58 48 63 57 68 42 67 46 68

Культура и досуг 21 21 18 29 25 26 4 31 16 30 16

Лайфстайл и 
потребление 11 11 11 11 6 15 13 9 10 13 13

Светская хроника / 
знаменитости 7 8 7 12 13 2 4 13 6 7 5

Наука, технологии и 
образование 4 5 4 5 2 10 7 5 4 5 7

Личное и отношения 2 2 3 0 5 2 0 5 1 2 1

Духовные и 
альтернативные темы 1 0 0 2 0 2 0 2 0 0 1

Прочие темы 35 38 35 50 42 36 34 33 50 33 39

А есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться меньше, чем раньше? Если да, то назовите, 
пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Снижение интереса — темы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Информационно-
новостные темы 69 53 52 63 51 67 60 60 74 40

Культура и досуг 21 23 23 19 22 16 26 18 19 33

Лайфстайл и 
потребление 10 13 11 13 14 0 3 0 16 20

Светская хроника / 
знаменитости 11 11 9 7 4 5 4 17 0 0

Наука, технологии и 
образование 0 7 2 4 5 5 7 10 6 0

Личное и отношения 0 1 0 2 8 6 4 0 0 7

Духовные и 
альтернативные темы 5 0 2 0 0 0 0 0 0 0

Прочие темы 35 40 39 34 50 24 30 27 32 33

А есть ли такие темы, которыми Вы за последний год стали интересоваться меньше, чем раньше? Если да, то назовите, 
пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %)

Снижение интереса — темы (укрупненные)

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Основное разделение проходит по линии интереса к информационно-новостному контенту, который включает политику, военные действия и 
экономику. Снижение внимания к этой сфере в наибольшей степени характерно для активной и более обеспеченной части общества. Так, 
жители крупных и средних городов сообщают об этом чаще, чем жители сёл (63% против 51%). Наиболее выражена эта тенденция среди 
молодёжи 18-29 лет (68%) и респондентов 30-44 лет (61%), тогда как в старшей группе 60+ она заметно слабее (49%). Особенно ярко эта 
закономерность проявляется в разрезе дохода: в группе с доходом более 100 тысяч рублей на члена семьи о снижении интереса к новостным 
темам заявляют 68%, что почти в полтора раза выше, чем в низкодоходных группах. 

Противоположная динамика наблюдается в отношении блока культуры и досуга, включающего спорт, хобби и развлечения. Снижение интереса к 
этим темам, напротив, несколько чаще фиксируется среди жителей малых городов и сёл (24% против 21% в крупных городах) и наиболее 
заметно в группах с низким и средним уровнем дохода. Например, в категории с доходом 20-35 тысяч рублей об этом говорит 29% респондентов, 
тогда как в самой высокодоходной группе — лишь 4%. 

Наиболее контрастные различия наблюдаются в отношении информационно-новостной повестки. Явное лидерство здесь принадлежит Москве, 
где 74% респондентов отметили снижение интереса к политике, войне и экономике, что значительно выше средних показателей по стране. 
Высокие значения также фиксируются в Северо-Западном (69%) и Уральском (67%) федеральных округах. На противоположном полюсе 
находится Санкт-Петербург с уникально низким показателем в 40%, что более чем на 30 процентных пунктов ниже московского уровня и указывает 
на принципиально иное отношение горожан к новостному потоку. Относительно низкое снижение интереса к новостям также наблюдается в 
Приволжском (52%) и Северо-Кавказском (51%) ФО.

Снижение интереса к культуре и досугу, напротив, максимально выражено в Санкт-Петербурге (33%) и Сибирском ФО (26%), тогда как в 
Уральском ФО этот показатель является минимальным (16%). Санкт-Петербург дополнительно выделяется самым высоким показателем снижения 
интереса к лайфстайлу и потреблению (20%), в то время как в Уральском и Дальневосточном округах таких ответов практически нет (0%). 
Снижение внимания к светской хронике наиболее заметно в Дальневосточном ФО (17%), а в Москве и Петербурге оно отсутствует вовсе (0%). 
Интерес к науке и технологиям стал ослабевать преимущественно у жителей Дальневосточного (10%) и Сибирского (7%) ФО.

Снижение интереса — темы (укрупненные)
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23

22

17

15

13

12

11

5

3

Усталость от темы

Тема потеряла актуальность

Ощущение бессмысленности / отсутствия 
влияния

Нехватка нейтральности / предвзятость

Нехватка времени или средств / влияние возраста

Слишком много негативной информации

Вырос интерес к другим темам

Другое (разное)

Затрудняюсь ответить

Почему Вы стали меньше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО МЕНЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 402

Снижение интереса — мотивы

Наиболее распространенными являются 
причины, связанные с эмоциональным и 
когнитивным истощением от самой 
темы. Усталость от темы — ведущий мотив, 
его указали 23% опрошенных. Ощущение 
бессмысленности или отсутствия 
влияния на освещаемые процессы назвали 
17%, а слишком большое количество 
негативной информации — 12%. В 
совокупности эти три причины, 
отражающие различные аспекты 
психологического выгорания от контента, 
набрали более половины всех упоминаний.
Вторая группа причин касается изменения 
восприятия ценности или качества 
информации. Потеря актуальности 
темы для респондента (22%) и нехватка 
нейтральности, предвзятость в подаче 
(15%) указывают на то, что информация 
перестает восприниматься как значимая 
или достоверная.
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Усталость от темы 25 20 22 23 27 26 14 24 20 24

Тема потеряла актуальность 19 27 23 21 20 21 27 20 19 24

Ощущение 
бессмысленности / 
отсутствия влияния

15 21 17 17 9 12 21 24 17 17

Нехватка нейтральности / 
предвзятость 12 19 14 16 11 8 21 19 24 11

Нехватка времени или 
средств / влияние возраста 14 11 17 10 21 15 6 12 13 13

Слишком много негативной 
информации 12 12 12 13 15 18 8 8 12 13

Вырос интерес к другим 
темам 12 10 8 14 16 11 12 10 10 12

Почему Вы стали меньше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО МЕНЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 402

Снижение интереса — мотивы
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Для жителей крупных и средних городов ведущей причиной является усталость от темы (25%), тогда как для жителей сёл и малых 
городов на первый план чаще выходит ощущение, что тема потеряла актуальность (27%). Сельские жители также несколько чаще 
горожан ссылаются на ощущение бессмысленности (21% против 15%) и нехватку нейтральности в подаче (19% против 12%).

Возрастные различия в причинах весьма заметны. Для самой молодой аудитории (18-29 лет) ключевыми факторами выступают 
нехватка времени или средств (21%) и усталость от темы (27%). В группе 30-44 лет актуальны усталость (26%) и обилие негатива (18%). 
Респонденты среднего возраста 45-59 лет чаще других указывают на потерю актуальности темы (27%) и нехватку нейтральности (21%). 
Для старшего поколения (60+) главными причинами становятся ощущение бессмысленности (24%) и нехватка нейтральности (19%).

Уровень образования также влияет на мотивацию. Люди без высшего образования значительно чаще указывают на нехватку 
нейтральности и предвзятость (24%) как причину снижения интереса, чем люди с высшим образованием (11%). Для последних более 
характерны усталость от темы (24%) и потеря актуальности (24%).

Гендерные различия выражены слабее, однако мужчины несколько чаще женщин ссылаются на нехватку времени или средств (17% 
против 10%), а женщины — на выросший интерес к другим темам (14% против 8%).

Снижение интереса — мотивы
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38

34

15

13

12

5

Потеря актуальности и смысла

Эмоциональное выгорание / негатив

Критика медиа / недоверие

Ресурсные и жизненные ограничения

Смещение интересов

Прочие причины

Почему Вы стали меньше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО МЕНЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 376

Снижение интереса — мотивы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Потеря актуальности и 
смысла 32 46 37 38 30 35 45 39 36 39

Эмоциональное выгорание / 
негатив 35 31 33 35 38 43 20 32 28 36

Критика медиа / недоверие 13 19 14 16 11 9 22 19 24 11

Ресурсные и жизненные 
ограничения 14 12 18 10 21 16 6 12 13 13

Смещение интересов 13 10 9 14 16 11 12 10 10 12

Прочие причины 5 4 6 4 4 2 8 6 4 5

Почему Вы стали меньше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО МЕНЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 376

Снижение интереса — мотивы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Потеря актуальности и 
смысла 31 43 30 38 31 56 39 26 37 45 44

Эмоциональное 
выгорание / негатив 34 35 26 32 41 33 47 30 27 36 41

Критика медиа / 
недоверие 16 15 22 11 19 9 12 14 20 20 11

Ресурсные и 
жизненные 
ограничения

14 13 14 15 9 15 17 15 14 16 12

Смещение 
интересов 11 11 12 17 12 8 3 17 10 9 9

Прочие причины 6 5 5 6 3 7 0 7 7 0 5

Почему Вы стали меньше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО МЕНЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 376

Снижение интереса — мотивы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Потеря актуальности и 
смысла 24 43 38 35 49 33 35 28 42 30

Эмоциональное 
выгорание / негатив 49 34 30 28 19 43 41 45 36 31

Критика медиа / 
недоверие 24 20 13 15 25 24 7 23 3 0

Ресурсные и жизненные 
ограничения 11 13 19 12 17 5 10 0 16 22

Смещение интересов 6 12 12 16 9 0 13 7 16 16

Прочие причины 6 1 5 9 4 5 4 17 3 0

Почему Вы стали меньше интересоваться этими темами? (несколько ответов, в процентах %) СРЕДИ ТЕХ, КТО МЕНЬШЕ 
ИНТЕРЕСОВАЛСЯ ТЕМАМИ, n = 376

Снижение интереса — мотивы (укрупненные)

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Комплекс «потери актуальности и смысла», объединяющий ощущение бессмысленности и утрату актуальности темы, является ключевым для 
более уязвимых и менее мобильных групп населения. Эта причина наиболее выражена среди жителей малых городов и сел (46%), значительно 
опережая показатель крупных городов (32%). Она также особенно актуальна для людей среднего и старшего возраста (45% в группе 45-59 лет и 
39% в 60+). 

Напротив, комплекс «эмоционального выгорания и негатива», включающий усталость от темы и переизбыток негативной информации, в большей 
степени характерен для активной и молодой аудитории. Он достигает пика среди респондентов 30-44 лет (43%) и молодежи 18-29 лет (38%), а 
также чаще отмечается жителями городов (35% против 31% на селе) и людьми с высшим образованием (36% против 28% без него). 

Критика медиа и недоверие (нехватка нейтральности) как причина ярче всего выражена среди людей без высшего образования (24% против 11% 
с образованием) и респондентов среднего возраста 45-59 лет (22%). Ресурсные ограничения (нехватка времени или средств) служат важной 
причиной в первую очередь для молодежи 18-29 лет (21%) и мужчин (18%), что связано с этапом активной карьеры и социальной активности. 
Смещение интересов на другие темы чаще отмечают молодые люди 18-29 лет (16%) и женщины (14%), что говорит о естественной динамике 
личных приоритетов.

В группе с доходом более 100 000 рублей на члена семьи этот комплекс причин набирает 47%, что почти вдвое выше, чем в низкодоходной группе 
(26%). Это указывает на то, что наиболее обеспеченные и, вероятно, наиболее вовлечённые в интенсивный медиапоток слои населения сильнее 
испытывают психологическую усталость от информации. Напротив, комплекс «потери актуальности и смысла» демонстрирует нелинейную 
зависимость. Его пик (56%) наблюдается в группе со средним доходом 60-100 тыс. рублей, что может отражать разочарование «среднего класса» 
в полезности и значимости новостной повестки для их жизни. В самой высокодоходной группе эта причина также значима (39%), но уступает 
эмоциональному выгоранию. Критика медиа и недоверие наиболее выражены в низкодоходных группах (22% и 20%).

В Петербурге ведущей причиной является эмоциональное выгорание (31%), а критика медиа отсутствует вовсе (0%). В Москве, напротив, 
доминирует потеря актуальности и смысла (42%), а эмоциональное выгорание (36%) выражено слабее. Северо-Западный ФО выделяется самым 
высоким уровнем эмоционального выгорания (49%) и одновременно сильной критикой медиа (24%), что рисует портрет аудитории, 
одновременно уставшей от потока и не доверяющей ему. Уральский ФО показывает схожую с Северо-Западом модель (43% выгорание, 24% 
критика). Северо-Кавказский ФО представляет собой уникальный случай, где потеря актуальности и смысла (49%) является абсолютно 
доминирующей причиной, а эмоциональное выгорание минимально (19%).

Снижение интереса — мотивы (укрупненные)
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% по столбцам
(топ ответов)

темы снижения интереса (укрупненные)

Новости Политика
Военные 
действия / 
СВО / война

Экономика / 
финансы / 
бизнес

Культура и 
искусство / 
музыка

Хобби и 
увлечения

Светская 
хроника / 
жизнь 

знаменитосте
й

Лайфстайл и 
путешествия / 
кулинария

Спорт

Социальная 
политика 

(реформы, 
законодатель-
ство, выплаты)

Нехватка нейтральности / 
предвзятость 25 27 16 0 8 0 13 0 4 30

Усталость от темы 24 22 47 19 7 17 19 15 23 10

Слишком много 
негативной информации 24 20 20 11 7 4 12 0 12 7

Ощущение 
бессмысленности / 
отсутствия влияния

32 19 16 32 24 0 13 15 16 32

Тема потеряла 
актуальность 8 18 12 31 20 20 5 31 44 11

Вырос интерес к 
другим темам 4 8 6 13 14 31 26 0 17 17

Нехватка времени или 
средств / влияние 

возраста
3 6 0 13 21 42 8 47 21 3

Снижение интереса — темы и мотивы
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Тема «Военные действия / СВО / война» резко выделяется на общем фоне. Почти половина (47%) тех, кто стал меньше ей 
интересоваться, указывают причиной «усталость от темы». Дополнительно каждый пятый (20%) говорит о «слишком большом 
количестве негативной информации». 

Темы «Политика» и «Новости» (в общем смысле) снижают интерес по схожим причинам, формирующим комплекс разочарования в 
медиасреде и её влиянии. Для них наиболее характерны «ощущение бессмысленности / отсутствия влияния» (32% для новостей, 19% 
для политики) и «нехватка нейтральности / предвзятость» (25% и 27%). При этом «усталость» также значима (24% и 22%). 

«Экономика / финансы / бизнес» и «Социальная политика» демонстрируют иной паттерн — рациональное разочарование в 
полезности. Главными причинами для них являются «ощущение бессмысленности / отсутствия влияния» (по 32%) и «тема потеряла 
актуальность» (31% для экономики, 11% для соцполитики). 

Досуговые и развлекательные темы («Культура и искусство», «Хобби», «Светская хроника», «Лайфстайл», «Спорт») теряют аудиторию в 
основном по прагматическим и жизненным причинам. Для «Хобби» и «Лайфстайла» ключевой причиной является «нехватка времени 
или средств / влияние возраста» (42% и 47%). Для «Спорта» главное — «тема потеряла актуальность» (44%). Для «Светской хроники» 
ведущая причина — «вырос интерес к другим темам» (26%). 

Снижение интереса — темы и мотивы
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% по столбцам
(топ ответов)

темы снижения интереса (укрупненные)

Информационно-
новостные темы

Наука, технологии и 
образование Культура и досуг Лайфстайл и 

потребление 
Светская хроника / 
знаменитости

Потеря актуальности и смысла 36 79 38 44 20

Эмоциональное выгорание / негатив 43 20 20 20 34

Критика медиа / недоверие 23 6 5 9 15

Ресурсные и жизненные ограничения 4 0 27 33 9

Смещение интересов 9 23 22 11 29

Прочие причины 4 0 3 6 13

Снижение интереса — темы и мотивы (укрупненные)
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Информационно-новостные темы (политика, война, экономика) теряют интерес аудитории преимущественно из-за эмоционального 
выгорания и негатива (43%). Этот фактор значительно опережает другие причины, такие как потеря актуальности и смысла (36%) и 
критика медиа / недоверие (23%). 

Тематический блок «Наука, технологии и образование» представляет собой уникальный кейс. Для него подавляющей причиной 
снижения интереса выступает потеря актуальности и смысла (79%), что составляет абсолютное большинство ответов. Все остальные 
причины, включая выгорание или недоверие, практически незначимы. 

Блоки «Культура и досуг» и «Лайфстайл и потребление» теряют аудиторию по схожим, но несколько различающимся причинам. Для 
обеих тем важны ресурсные и жизненные ограничения (27% и 33%), что отражает нехватку времени или средств на соответствующие 
активности. Однако для культуры также значима потеря актуальности (38%), а для лайфстайла — смещение интересов (11%) и в 
меньшей степени эмоциональное выгорание (20%). 

«Светская хроника / знаменитости» — единственный блок, где ведущими причинами являются смещение интересов (29%) и 
эмоциональное выгорание / негатив (34%) в равной мере. При этом потеря актуальности для этой темы минимальна (20%). 

Снижение интереса — темы и мотивы (укрупненные)



Запросы по темам
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Политика (законы о блокировках, законотворчество)

Военные действия / СВО / война

Светская хроника / жизнь знаменитостей

Реклама (казино, кредитов, гаджетов, продуктов питания, мессенджера Мах и др.)

Экономика / неправдивая информация (инфляция, зарплаты, налоги, утильсбор и т.д.)

Социальная политика (мигранты, ЖКХ, пенсии, образование, здравоохранение и медицина)

Происшествия / ДТП / катастрофы / аварии

Развлекательный контент / блогеры

Жестокость и насилие / преступность / криминал / судебные дела / мошенничество

Новости про другие страны (США, Европу, Ближний Восток)

Скандалы, слухи

Благотворительность (помощь бездомным, животным, детям)

Неправдивая информация

Видео о ИИ / сгенерированные ИИ

Негативные новости

Другое (спорт, здоровье, культура, коррупция, мода, продажи, ЛГБТ и др.)

Ощущаю усталость от всех тем / от новостей в целом

Нет таких тем / затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы в средствах массовой информации, социальных сетях, мессенджерах, от которых Вы 
ощущаете усталость, нежелание получать информацию о них? Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, 
в процентах %) 

Усталость от тем
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, 
ПГТ, села

Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 
старше

Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Политика 18 11 13 16 17 17 14 13 10 18

Военные действия / СВО / 
война 15 10 13 13 16 16 13 8 10 14

Светская хроника / жизнь 
знаменитостей 8 6 5 9 3 6 7 10 4 9

Реклама 4 5 5 3 3 3 5 5 4 4

Экономика 3 3 4 2 1 4 4 2 1 4

Социальная политика 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3

Другое 3 7 4 5 4 3 5 6 6 4

Ощущаю усталость от всех 
тем / от новостей в целом 3 1 2 3 4 2 2 2 3 2

Нет таких тем / затрудняюсь 
ответить 51 57 57 50 59 51 55 52 61 48

Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы в средствах массовой информации, социальных сетях, мессенджерах, от которых 
Вы ощущаете усталость, нежелание получать информацию о них? (несколько ответов, в процентах %) 
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Политика 16 16 16 15 15 17 20 11 17 16 20

Военные действия / 
СВО / война 15 13 12 16 12 16 20 10 12 18 18

Светская хроника / 
жизнь знаменитостей 7 8 5 9 13 7 5 5 9 13 7

Реклама 5 4 5 5 5 2 3 7 4 4 3

Экономика 3 3 2 2 5 5 10 2 3 5 5

Социальная политика 4 2 4 4 3 2 1 4 4 4 2

Другое 4 5 4 7 4 4 4 5 4 7 4

Ощущаю усталость от 
всех тем / от новостей 

в целом
3 2 2 2 5 2 3 2 4 1 3

Нет таких тем / 
затрудняюсь ответить 51 53 53 48 44 50 49 55 50 46 45

Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы в средствах массовой информации, социальных сетях, мессенджерах, от которых 
Вы ощущаете усталость, нежелание получать информацию о них? (несколько ответов, в процентах %) 
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Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы в средствах массовой информации, социальных сетях, мессенджерах, от которых 
Вы ощущаете усталость, нежелание получать информацию о них? (несколько ответов, в процентах %) 

% по столбцам
(топ ответов)

Северо-
Западный ФО

Центральный 
ФО

Приволжский
ФО Южный ФО

Северо-
Кавказский 

ФО

Уральский 
ФО

Сибирский 
ФО

Дальне-
восточный 

ФО
Москва Санкт-

Петербург

Политика 13 16 16 16 12 8 12 17 20 13

Военные действия / СВО 
/ война 7 13 12 11 12 13 14 16 16 18

Светская хроника / 
жизнь знаменитостей 13 7 7 9 5 7 4 2 8 14

Реклама 8 4 3 7 5 7 2 2 2 3

Экономика 0 3 4 6 0 2 1 6 4 5

Социальная политика 6 1 4 6 0 5 1 2 4 0

Другое 6 7 4 8 4 1 4 6 2 0

Ощущаю усталость от 
всех тем / от новостей в 

целом
5 2 2 3 1 2 3 2 1 11

Нет таких тем / 
затрудняюсь ответить 54 50 57 45 59 55 62 50 52 45

МАЛАЯ ВЫБОРКА – информация носит справочный характер, недостаточный для надежных выводов и принятия решений
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Скажите, пожалуйста, есть ли такие темы в средствах массовой информации, социальных сетях, мессенджерах, от которых 
Вы ощущаете усталость, нежелание получать информацию о них? (несколько ответов, в процентах %) 

% по столбцам
(топ ответов)

основные источники информации о событиях в России и мире

Телевидение Сайты Интернет-СМИ
Новостные агрегаторы 
(Яндекс / Дзен Ньюс, 

Google Новости)
Telegram-каналы

Политика 11 25 12 19

Военные действия / СВО / война 7 14 6 23

Светская хроника / жизнь знаменитостей 7 9 8 5

Реклама 6 5 7 2

Экономика 3 3 3 3

Социальная политика 3 4 0 2

Другое 5 6 5 3

Ощущаю усталость от всех тем / от новостей в 
целом 2 3 2 2

Нет таких тем / затрудняюсь ответить 55 44 57 50
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Большинство опрошенных не ощущают усталости от конкретных тем или затрудняются ответить (53%). Среди тех, кто выразил свое 
отношение, наибольшую усталость вызывают политика (15%) и военные действия / СВО / война (13%). Следующей по значимости 
темой является светская хроника и жизнь знаменитостей, вызывающая усталость у 7 % респондентов. Остальные темы, такие как 
реклама (4%), экономика и социальная политика (по 3%), происшествия, развлекательный контент и жестокость (по 2%), вызывают 
усталость значительно реже. 

Наиболее выраженная усталость наблюдается к теме политики: в крупных и средних городах этим интересом усталости охвачены 
18 % респондентов, тогда как в малых городах, ПГТ и селах — 11%. Женщины немного чаще, чем мужчины, ощущают усталость от 
политики (16% против 13%). Среди возрастных групп респонденты 18–29 и 30–44 лет показывают повышенное чувство усталости к 
политике (по 17%), тогда как люди старше 60 лет меньше жалуются на эту тему (13%).

Военные действия и СВО вызывают заметную усталость у жителей крупных городов (15%) и молодых респондентов 18–29 лет (16 %), 
тогда как у старшей возрастной группы 60 + этот показатель снижается до 8 %. Женщины и мужчины почти одинаково устали от этой 
темы (13 % и 13 %).

Светская хроника и жизнь знаменитостей чаще вызывают усталость у женщин (9 %), а также у респондентов старше 60 лет (10 %). 
Среди групп по доходу заметно, что респонденты с средним ежемесячным доходом на одного члена семьи >35–60 тыс. руб. чаще 
испытывают усталость от светской хроники (13 %). 

По доходам политика и военные действия вызывает усталость у всех групп примерно одинаково (от 15 % до 20 %), но в наиболее 
обеспеченных семьях (>100 тыс.руб.) этот показатель достигает 20 %. Военные действия вызывают наибольшую усталость среди 
доходных групп >60 тыс.руб. (16–20 %). 

Усталость от тем
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Позитивные новости / хорошие события

Социальная политика (льготы, ЖКХ, пенсии, межнациональные конфликты и т.д.)

Информация, полезная в быту / повседневной жизни

Политика

Военные действия / СВО / война

Наука / промышленность (генеология, космос, инженерия, горное дело)

Культура, искусство, история, метроприятия (в т.ч. о регионах)

Экономика (инфляция, развитие субъектов РФ, фин. грамотность и т.д.)

Медицина, здравоохранение, ЗОЖ

Образование

Психология (отношения, воспитание детей)

Экология / природа / о животных и растениях

События в разных регионах России

Спорт

Информационные технологии (VR, ИИ, нейросети)

Истории обычных людей людей

Туризм / отдых

Другое (результаты соцопросов, волонтерство, игры, религия, ипотека и др.)

Нет таких тем / затрудняюсь ответить

Отказ от ответа

А есть ли такие темы в средствах массовой информации, социальных сетях, мессенджерах, по которым Вы хотели бы 
получать больше информации? Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %) 

Желание получать больше информации 
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% по столбцам
(топ ответов)

Крупные и 
средние 
города

Малые 
города, ПГТ, 

села
Мужчины Женщины 18-29 30-44 45-59 60 и 

старше
Без высшего 
образования

С высшим 
образованием

Позитивные новости / 
хорошие события 4 7 3 7 6 6 4 5 5 6

Социальная политика 6 4 3 6 3 5 4 6 5 4

Информация, полезная в 
быту / повседневной жизни 4 5 2 7 3 6 4 6 4 5

Политика 3 6 5 4 3 3 5 6 4 5

Военные действия / СВО / 
война 3 6 5 4 2 2 2 9 5 4

Наука / промышленность 3 5 4 4 3 4 3 5 1 6

Культура, искусство, 
история, мероприятия 4 3 4 4 5 3 5 3 2 5

Экономика 4 3 5 2 3 3 5 3 3 4

Медицина, 
здравоохранение, ЗОЖ 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3

Нет таких тем / 
затрудняюсь ответить 66 63 67 63 63 67 69 59 68 62

А есть ли такие темы в средствах массовой информации, социальных сетях, мессенджерах, по которым Вы хотели бы 
получать больше информации? Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %) 
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% по столбцам
(топ ответов)

материальное положение средний ежемесячный доход на одного члена семьи семейный ежемесячный доход 

Малообеспе-
ченные Обеспеченные До 20 000 

руб.

>20 000 - 
35 000
руб.

>35 000 - 
60 000 
руб.

>60 000 - 
100 000 
руб.

Более 100 
000 руб.

До 40 000 
руб.

>40 000 - 80 
000 руб.

>80 000 - 
120 000 руб.

Более 120 
000 руб.

Позитивные новости / 
хорошие события 6 5 7 6 4 6 4 6 5 3 8

Социальная политика 6 4 7 4 6 3 4 7 5 4 4

Информация, полезная 
в быту / повседневной 

жизни
6 3 7 6 5 2 4 6 5 3 4

Политика 4 5 5 3 4 4 6 5 4 4 3

Военные действия / СВО 
/ война 4 4 6 6 4 3 6 6 6 3 3

Наука / 
промышленность 5 4 4 5 4 5 6 3 6 4 4

Культура, искусство, 
история, мероприятия 4 4 4 2 3 6 3 4 4 2 4

Экономика 4 3 5 2 3 6 6 3 5 3 6

Медицина, 
здравоохранение, ЗОЖ 4 3 4 5 4 3 1 3 7 5 1

Нет таких тем / 
затрудняюсь ответить 62 67 56 67 67 60 58 61 58 66 64

А есть ли такие темы в средствах массовой информации, социальных сетях, мессенджерах, по которым Вы хотели бы 
получать больше информации? Если да, то назовите, пожалуйста, эти темы. (несколько ответов, в процентах %) 
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Большинство опрошенных (65%) заявили, что у них нет таких тем или они затруднились ответить, что говорит о том, 
что интерес к дополнительной информации у значительной части населения невысок. Среди тех, кто выразил 
предпочтения, наибольший интерес вызывают позитивные новости и хорошие события, социальная политика и 
практическая информация для повседневной жизни — каждая из этих тем была отмечена примерно 5% 
опрошенных. Остальные темы, включая политику, военные действия, науку и культуру, интересуют меньше 5% 
опрошенных, что делает их менее приоритетными для большинства.

Жители малых городов, ПГТ и сел больше склонны интересоваться позитивными новостями (7% против 4%), 
политикой и СВО (6% против 3%). Женщины несколько чаще, чем мужчины, хотят получать позитивные новости (7% 
против 3%) и информацию для повседневной жизни (7% против 2%). По возрасту наибольший интерес к военным 
действиям наблюдается у респондентов старше 60 лет (9%). 

Малообеспеченные респонденты чаще хотят получать полезную информацию для быта (6%). Интерес к 
информации о военных действиях распределяется относительно равномерно среди всех доходных групп, но 
слегка выше у группы с семейным ежемесячным доходом до 80 тыс. рублей. 

Желание получать больше информации 


