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1. Описание исследования, методологические 

замечания и ключевые выводы 

В данной серии сопоставляются два количественных исследования — по 

русскоязычным эмигрантам и по россиянам внутри страны — и качественный 

этап с фокус-группами. Эти источники данных решают разные аналитические 

задачи: количественные материалы позволяют оценить распространенность 

практик, а фокус-группы — реконструировать логику выбора источников, мотивы 

доверия и механизмы недоучета отдельных практик в опросе. Поэтому 

качественные и количественные результаты здесь сопоставляются не как прямые 

статистические эквиваленты, а как взаимно дополняющие уровни анализа. 

 

Исследование демонстрирует различия в медиапотреблении русскоязычных 

аудиторий внутри России. В эмиграции медиаядро формируют Telegram и 

YouTube, а независимые и эмигрантские медиа встроены в повседневный рацион 

как значимая часть цифровой среды. В России медиасистема остается более 

смешанной: наряду с Telegram существенную роль сохраняет телевидение, а 

доступ к независимому контенту чаще носит платформенный, фрагментарный и 

менее брендоориентированный характер.  

 

Исследование медиапотребления русскоязычных эмигрантов было 

проведено в формате онлайн-опроса на выборке 500 респондентов; 

статистическая погрешность не превышает ±4,4 п.п. Цель исследования 

заключалась в том, чтобы описать, какими источниками и платформами 

пользуется аудитория, как распределяется ее внимание между различными 

каналами получения информации, каким типам медиа и источникам она доверяет 

и какие устойчивые паттерны медиапотребления можно в ней выделить. 

 

По своему составу массив прежде всего отражает группу «новой 

эмиграции»: 87% респондентов переехали после февраля 2022 года: 24% — в 

период с февраля по август 2022 года и 63% — в сентябре 2022 года или позднее. 

Среди основных мотивов переезда чаще всего назывались российско-украинский 

конфликт и связанные с ним политические риски (69%), а также другие 

политические причины, включая опасения за безопасность и преследование за 

политические взгляды (55%). 79% респондентов проживают в Сербии и Грузии, 

85% имеют высшее образование, а 66% относят себя к обеспеченным, что 

позволяет рассматривать исследуемую аудиторию как высокоресурсную, 

социально мобильную и интенсивно включенную в русскоязычную 

информационную среду. 

 

Если предыдущий блок задает общий социальный профиль респондентов, то 

сегментация показывает, как этот профиль распадается на разные модели 
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медиаповедения. Наиболее массовым сегментом стали «Телеграм-

оперативники» (42,2%) — их отличает не просто использование Telegram как 

основного источника информации (96%), а ориентация на быстрый, непрерывный 

и сравнительно малозатратный способ следить за повесткой. Telegram выступает 

здесь как единое окно доступа к новостям, позволяющее оставаться в курсе без 

постоянной необходимости выхода на другие площадки. 

 

Второй по размеру сегмент, «Мультимедийные независимые новостники» 

(30,8%), отличается более сложным и диверсифицированным медиарационом, в 

котором сочетаются Telegram, YouTube и сайты независимых СМИ; для него 

характерно более выраженное внимание к источнику, большая привычка к 

проверяемым редакционным форматам и более высокая готовность работать с 

новостями как с самостоятельным содержанием, а не только как с потоком 

обновлений. 

 

«YouTube-аналитики» (16,2%) тяготеют к интерпретирующим и авторским 

форматам: в их случае ключевым оказывается не сама платформа, а запрос на 

объяснение, связный нарратив и фигуру автора как посредника между событием 

и его пониманием. Наконец, «Социально-бытовые навигаторы» (10,8%) 

демонстрируют меньшую включенность в интенсивное новостное потребление и 

чаще используют информацию как ресурс повседневной ориентации и 

эмоциональной саморегуляции; именно в этом сегменте особенно заметен сдвиг 

от политической повестки к более практическим, комфортным и межличностным 

источникам, что отчасти поддерживается и его более женским и менее ресурсным 

профилем. 

 

Таким образом, сегментация фиксирует внутри эмигрантской аудитории 

несколько устойчивых способов справляться с новостным многообразием — 

через оперативный мониторинг, мультимедийное углубление, авторскую 

интерпретацию или частичное дистанцирование от перегруженной повестки. 

 

Независимые и эмигрантские русскоязычные медиа занимают в 

медиапотреблении эмигрантов заметное место, но чаще существуют не как 

единственный источник, а как часть более широкого платформенного набора. 

Среди пользователей Telegram 70% читают редакционные независимые 

телеграм-каналы, а среди тех, кто получает информацию через интернет-СМИ, 

именно русскоязычные независимые и эмигрантские медиа особенно заметны. Их 

выбирают прежде всего за объективность и проверенность информации (25%), 

а также за качество журналистики и глубину материалов. 

 

Этому соответствует и высокий уровень доверия. Средняя оценка доверия к 

редакционным независимым Telegram-каналам составляет 4,2 из 5, к авторским и 

комментаторским — 4,3, тогда как у агрегаторных и оперативных каналов она 
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ниже — 3,7. Среди интернет-СМИ независимые сайты также получают самые 

высокие оценки, в отчете отдельно указан уровень доверия к ним — 4,75 из 5. Это 

показывает, что ценность таких источников для аудитории связана не только с их 

альтернативностью, но и с восприятием их как более профессиональных и 

объясняющих. 

 

При этом высокая вовлеченность не переходит в высокую платежную 

готовность. Платные подписки на интернет-СМИ или Telegram-каналы уже есть 

только у 7%, у 89% их нет; гипотетически оформить подписку готовы немногие 

(8%), тогда как большинство скорее отказалось бы (58%). Даже при высоком 

доверии потребление таких медиа остается в основном бесплатным и 

платформенным. 

 

Для интерпретации этих данных важно и то, что аудитория чаще запоминает 

источник в общем виде, чем конкретную редакцию или автора. На название 

источника обычно обращают внимание 81% респондентов, на имя автора — 

только 35%. Поэтому пользователь может регулярно обращаться к надежному для 

себя независимому контенту, но не всегда удерживать в памяти конкретный бренд 

в той форме, которую предполагает прямой опросный вопрос. 

 

Наконец, медиапотребление здесь заметно перестраивается эмоционально. 

Среди тех, кто за последний год стал больше интересоваться новыми темами, 31% 

объясняют это усталостью от других тем, а 25% — поиском того, что приносит 

радость или успокаивает. Это указывает на спрос не только на политическую и 

военную повестку, но и на более спокойные, объясняющие и менее 

выматывающие форматы. 
 

2. Ключевые выводы и сравнения трёх этапов 

исследования 

1. Телевидение vs Telegram. У россиян внутри страны сохраняется гибридная 

модель с двумя центрами тяжести — телевидением и Telegram: ТВ остается 

самым массовым источником по охвату (42%) и главным источником 

новостей (28%), Telegram почти сравнялся с ним по охвату (39%) и уступает 

незначительно как главный источник (25%). У эмигрантов эта конструкция 

разрушена: медиапотребление почти полностью цифровое, с 

доминированием Telegram (93% охват; 58% главный источник) и сильной 

ролью YouTube (71% охват; 22% главный источник), тогда как ТВ 

практически исчезает (2% охват; 1% главный источник). 
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2. Разная функция Telegram. В России Telegram — это один из двух 

центральных каналов, но чаще в сочетании с ТВ, агрегаторами и сайтами. В 

эмиграции Telegram — уже не просто один из каналов, а базовая новостная 

среда. Это видно и по сегментации: у эмигрантов самый массовый сегмент — 

«телеграм-оперативники» (42%), у которых для 96% Telegram является 

главным источником. У россиян Telegram тоже играет системную роль, но 

пользователи не перешли к полной телеграм-центричности: заметная часть 

аудитории продолжает строить медиапотребление вокруг телевизора, а 

Telegram использовать как дополнение и оперативный источник 

информации. 

 

3. YouTube как маркер различия между российской и эмигрантской 

медиасредой. Для россиян внутри страны YouTube остается сравнительно 

периферийным массовым каналом (10% охват; 4% главный источник). Для 

эмигрантов это уже второй по значимости столп медиапотребления (71% 

охват; 22% главный источник). YouTube у эмигрантов выполняет роль 

площадки для длинного объясняющего и аналитического контента, тогда 

как внутри России такой тип потребления пока сосредоточен в более узких, 

молодых и критически настроенных группах. Фактически именно YouTube 

сильнее всего отделяет эмигрантскую модель потребления от российской: 

Telegram закрывает задачу доступа к самим новостям, YouTube — задачу 

интерпретации и объяснения. 

 

4. Главный водораздел внутри России — возраст. Среди опрошенных 

россиян возрастной разрыв очень резкий: у молодых 18–29 главным 

источником чаще является Telegram (46%), а ТВ играет минимальную роль 

(6%); у 60+ картина обратная — ТВ (54%) и Telegram (8%). Схожим образом 

также работает уровень образования и урбанизированности: среди людей с 

высшим образованием Telegram как главный источник встречается чаще 

(30%), чем ТВ (20%), а среди людей без высшего — наоборот: ТВ (41%) 

заметно опережает Telegram (19%). В Москве и Петербурге телеграм-

центричность тоже выше среднего. В эмиграции возраст уже не создает 

такого раскола: Telegram доминирует почти во всех группах, включая 

старшие. То есть внутри России поколения по-прежнему сильно 

структурирует медиапотребление, а в эмиграции цифровая среда частично 

нивелирует этот эффект. 

 

5. Разница принципов формирования доверия. Оба опроса показывают 

высокую значимость Telegram как доверительной инфраструктуры, но набор 

СМИ внутри нее разный. У россиян более высокие оценки получают крупные 

и институционально узнаваемые каналы, у эмигрантов доверительное ядро 

собрано вокруг независимых редакций и авторских источников, а средние 

оценки независимым каналам высокие (4,2–4,3). Это не только различие в 
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предпочтениях, но также и признак двух разных принципов формирования 

доверия: внутри России сильнее работает институциональная узнаваемость, 

в эмиграции — репутация независимости и редакционной автономии. 

 

6. Противоречивая картина проверки информации. Несмотря на то, что 

большинство замечает разную подачу одной новости (66% россиян и 88% 

эмигрантов), системная проверка информации остается нишевой практикой. 

Половина опрошенных россиян не знает способов проверки, а 48% 

эмигрантов либо не знают их, либо отказались отвечать на этот вопрос. При 

этом внутри критического сегмента практики представлены лучше: «всегда 

или почти всегда» проверяют новости около трети (32%). 

 

7. VPN — маркер медиастратегии. В российской выборке средствами обхода 

блокировок пользуется около четверти респондентов (24%), не пользуется 

большинство (70%). Но в реальности это сильно стратифицированная 

практика: VPN заметно чаще используют молодые (35% среди 18–29), люди с 

высшим образованием (29%), обеспеченные (29%), мужчины (29%), 

москвичи (34%) и жители высокодоходных групп (до 42% в некоторых 

доходных категориях). Это делает VPN хорошим индикатором цифровой 

автономии и готовности выходить за пределы доступной платформенной 

среды. У эмигрантов сама ситуация доступа другая, поэтому VPN не 

выступает разграничителем медиапотребления. 

 

8. Информационная усталость и «щадящее» потребление. У россиян внутри 

страны усталость есть, но чаще выражена в размытом или умеренном виде: в 

блоке про желаемые темы большинство вообще отвечает, что им не нужно 

больше информации ни по каким темам (65%). При этом на фокус-группах 

говорят об уходе к «эмоционально щадящему» контенту, а в опросах — о 

снижении интереса к политическим и военным темам. 15% опрошенных 

россиян стали меньше интересоваться политикой, 13% — военными 

действиями, тогда как у эмигрантов этот показатель значительно выше: 42% 

утомлены темой войны, а 32% — политикой в целом. 

 

9. Запрос на прикладную пользу и позитив. В условиях выгорания аудитория 

ищет «позитивные новости» (44% эмигрантов чувствуют запрос на позитив 

и хорошие новости). Даже критически настроенная аудитория среди россиян 

практикует фильтрацию новостей ради сохранения спокойствия, 

переключаясь с политики на тревел-блоги и познавательный контент. 

Тотально негативная повестка и «пропагандистский оптимизм», 

противоречащий бытовому опыту, вызывают у россиян раздражение и 

ощущение манипуляции. 
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Внутри России сохраняется гибридная, частично инерционная система, где 

телевизор по-прежнему держится за счет возраста, ритуала и бытовой 

встраиваемости, а Telegram становится главным цифровым конкурентом. В 

эмиграции система иная: Telegram и YouTube образуют полноценное цифровое 

ядро, а независимые источники формируют новый режим доверия. При этом у 

эмигрантов сильнее выражены аналитическое видеопотребление и новостная 

усталость, а у россиян — социальная сегментация доступа, доверия и критичности. 

 

3. Аудитория «эмигрантских» СМИ 

Если ранжировать все сегменты по степени близости к независимым и 

эмигрантским СМИ, то нижний полюс образуют российские институциональные 

и эмигрантские социально-бытовые навигаторы — группы, в которых либо 

доминирует телевизионная или повседневно-бытовая логика, либо новостное 

потребление вообще ослаблено. Средний уровень — это мейнстримные гибриды 

и российские альтернативные, где цифровое потребление уже развито, но 

независимые медиа не являются устойчивым ядром. Выше среднего находятся 

эмигрантские телеграм-оперативники и YouTube-аналитики, для которых 

независимый контент уже регулярно встроен в повседневный новостной рацион. 

Максимальную вовлеченность показывают две группы: критически-

ориентированные внутри России и, еще в большей степени, мультимедийные 

независимые новостники среди эмигрантов. При этом только последняя группа 

действительно похожа на концентрированную и осознанную аудиторию 

независимых и эмигрантских медиа; даже самый близкий к ней российский 

сегмент остается менее однородным. 

 

Фокус-группы помогают понять, почему даже внутри России связь с 

независимыми и эмигрантскими медиа часто остается частичной и размывается 

на уровне опросного ответа. В критической аудитории потребление устроено как 

гибридный повседневный репертуар: YouTube, Telegram, Instagram и новостные 

агрегаторы используются параллельно. YouTube нужен для политических 

роликов, обзоров и интервью; Telegram — для быстрого сканирования новостей; 

короткие видео — для ситуативного и расслабляющего потребления. 

 

Мотив обращения к разным источникам описывается не как лояльность 

одному медиа, а как попытка получить «объективную картинку» через 

разнообразие источников. Информанты отмечают несоответствие между 

собственным опытом и тем, что видят «в экранах», поэтому ищут более 

взвешенные, профессиональные и независимые голоса. Доверие чаще вызывают 

не просто «оппозиционные» или «зарубежные» медиа, а те, кто воспринимается 

как рациональный, фактичный и не впадающий ни в официальную, ни в 

истерически-критическую односторонность. 
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При этом качественные данные фиксируют и важное ограничение: даже у 

этой аудитории потребление не всегда оформляется в устойчивую 

самоидентификацию как аудитории конкретного независимого медиа. 

Значительная часть контакта с такими источниками происходит через 

платформы, рекомендации, пересылки и фрагменты контента. Дополнительно 

работает контент-гигиена: пользователи сознательно фильтруют тяжелые темы, 

пролистывают политику и СВО, переключаются на факты без комментариев или 

на отвлекающий контент. Поэтому реальный контакт с независимыми и 

эмигрантскими медиа может быть регулярным, но на уровне ответа в опросе он не 

всегда превращается в уверенное называние конкретного СМИ. 

 

Дополнительный аргумент в пользу такой интерпретации содержится и в 

самих количественных данных по России. Даже среди тех, кто получает 

информацию через интернет-СМИ, значительная часть аудитории не 

воспроизводит названия конкретных сайтов и медиа. Это означает, что в опросе 

фиксируется не любой фактический контакт с независимым контентом, а более 

узкая ситуация — когда респондент помнит бренд источника, готов назвать его и 

воспринимает это называние как безопасное. В условиях платформенного 

потребления через Telegram, YouTube, репосты и пересылки именно на этом этапе 

и возникает существенное занижение. 

 

Расхождение между данными количественного опроса и данными, 

которые публикуют сами независимые медиа, прежде всего связано не с 

противоречием между двумя источниками данных, а с различием объекта 

измерения. Опрос фиксирует декларируемое потребление: респондент должен 

вспомнить конкретное медиа, соотнести себя с его аудиторией и назвать его в 

разговоре с интервьюером. Цифровая аналитика, напротив, фиксирует не 

самоопределение человека как аудитории того или иного медиа, а наблюдаемые 

цифровые контакты с материалами: визиты, просмотры страниц, открытия 

приложений, просмотры видео, переходы из мессенджеров и других платформ. Это 

изначально разные единицы учета, и потому их нельзя читать как прямые 

эквиваленты друг друга. 

 

Поэтому внешние оценки обычно сразу разводят число людей и объем 

цифрового потребления. По данным JX Fund, независимые российские медиа в 

изгнании, вероятно, достигают внутри России 6,7–9,6 млн человек, при этом на 

их основные сайты приходится 27,8 млн совокупных посещений. JX Fund 

отдельно подчеркивает, что этот объем, вероятно, занижен из-за зеркал и 

обходных маршрутов. В более ранней оценке фонд говорил о 2,7–3,9 млн внутри 

России по географически различимой аудитории и о 5,4–7,8 млн с учетом 

потребления через социальные платформы. Уже сама эта структура расчета 
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показывает, что число людей, число посещений и число платформенных 

контактов — это разные величины. 

4. Особенности цифровой аналитики 

Данные, которые публикуют редакции, относятся к особому классу 

показателей — месячному числу читателей, просмотров, охвату, базе подписчиков, 

числу доноров, зрительской аудитории и платформенным контактам. Эти 

показатели важны для оценки масштабов распространения контента и для 

внутренней аналитики самих СМИ. 

 

Например, Meduza в публичном материале о своей кампании пишет, что, 

несмотря на блокировку в России, она сохраняет более 10 млн ежемесячных 

читателей в стране. Эта цифра не означает, что столько же людей назвали бы 

Meduza в опросе. Она описывает редакционную оценку месячного чтения, то есть 

интенсивность и масштаб фактического доступа к материалам. Mediazona 

сообщает уже иной по типу показатель: до 24 февраля 2022 года ее ежемесячно 

поддерживали почти 10 тыс. российских читателей, а на сентябрь 2024 года 

редакция пишет примерно о 1 500 читателях с нероссийскими картами и 2 000 

людях внутри России, продолжающих ее поддерживать. Это не показатель чтения 

как такового, а показатель донорского ядра, то есть самой включенной и 

мотивированной части аудитории. Телеканал «Дождь» на своей корпоративной 

странице для кабельных операторов приводит такой набор цифр: охват достиг 30 

млн, при устойчивой аудитории 12 млн зрителей в 2014 году; затем говорится, 

что в 2021 году аудитория достигла 39 млн; отдельно используется формула о 

«сотнях тысяч лояльных зрителей». Здесь вообще речь идет не об 

исследовательском измерении чтения, а о корпоративных показателях охвата и 

зрительской базы. 

 

Отдельно важно учитывать и характер самого потребления. В цифровой 

среде пользователь часто взаимодействует не с медиа как с целостным объектом, 

а с отдельными материалами, которые распространяются через мессенджеры, 

видеоплатформы, репосты, зеркала и внешние ссылки. Поэтому один и тот же 

человек может оставлять множество цифровых следов, не формируя при этом 

устойчивого ответа в терминах «я читаю такое-то медиа». 

 

5. Особенности телефонного опроса 

В российских условиях признание чтения эмигрантских и оппозиционно 

воспринимаемых медиа не является нейтральным сообщением о бытовой 

привычке. Доступ к таким медиа часто связан с обходом блокировок, 
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использованием VPN и с обращением к источникам, которые официально 

маркируются как нежелательные, иностранные или политически 

подозрительные. В такой ситуации часть респондентов может выбирать более 

безопасную стратегию ответа: занижать частоту обращения, заменять 

конкретный бренд общей категорией вроде «Telegram» или «YouTube», либо вовсе 

не называть источник. Опрос в таком контексте почти неизбежно будет давать 

нижнюю оценку аудитории подобных медиа. 

 

Наконец, опрос требует не просто факта контакта с независимым контентом, 

но и способности назвать конкретное медиа. В условиях платформенного 

потребления это само по себе сужает измеряемую аудиторию. Пользователь может 

регулярно сталкиваться с материалами независимых редакций, но запоминать не 

название медиа, а тему, канал-посредник, видеоплатформу или мессенджер, через 

который пришла ссылка. Поэтому опрос фактически измеряет не все чтение 

независимого контента, а более узкую категорию: чтение, которое одновременно 

является достаточно регулярным, осознанным, различимым по названию и 

безопасным для проговаривания. Это заметно более узкая категория, чем вся 

фактическая аудитория этих СМИ. 

 

Приведенные ниже данные редакций и внешних обзоров используются не 

как еще один «замер» внутри данного исследования, а как внешний контекст для 

интерпретации расхождения между опросными оценками и цифровыми 

метриками самих медиа. 

6. Источники 

1) X Fund — Россия: охват и распространение российских независимых медиа в 

эмиграции  

https://jx-fund.org/countries/russia/ 

2) Reuters Institute — стратегии работы с аудиторией у эмигрантских медиа, 

ориентированных на Россию  

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/still-listening-audience-strategies-russia-focused-

media-exile 

3) Meduza — Там, где заканчиваются другие заголовки, начинается Meduza  

https://meduza.io/en/feature/2024/11/25/where-other-headlines-end-meduza-begins  

4) Mediazona — Mediazona исполняется 10 лет. И теперь нам нужна помощь наших 

читателей, чтобы продолжать работу  

https://en.zona.media/article/2024/09/02/mediazona10-trl 

5) TV Rain — корпоративная страница 

https://cable.tvrain.tv/  

 

https://jx-fund.org/countries/russia/
https://jx-fund.org/countries/russia/
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/still-listening-audience-strategies-russia-focused-media-exile
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/still-listening-audience-strategies-russia-focused-media-exile
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/still-listening-audience-strategies-russia-focused-media-exile
https://meduza.io/en/feature/2024/11/25/where-other-headlines-end-meduza-begins
https://meduza.io/en/feature/2024/11/25/where-other-headlines-end-meduza-begins
https://en.zona.media/article/2024/09/02/mediazona10-trl
https://en.zona.media/article/2024/09/02/mediazona10-trl
https://cable.tvrain.tv/
https://cable.tvrain.tv/
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Приложение. Как проводилась сегментация для 

телефонного опроса 

1. Классифицирующие признаки  

В качестве классифицирующих признаков использовались: 
 

• Тип доминирующего медиа (ядро) 

Сегментация опирается на комбинацию двух вопросов об источниках информации, 

что позволяет зафиксировать многоканальность повседневного 

медиапотребления. Первый вопрос задает репертуар регулярно используемых 

каналов. Второй вопрос выполняет функцию фокусировки, где респондент 

указывает свой основной канал получения информации среди уже названных. 

 

Вопрос 5 (Скажите, пожалуйста, какими каналами получения информации Вы 

обычно пользуетесь?) 

 

Вопрос 6 (Из какого из перечисленных источников Вы чаще всего получаете 

информацию о событиях в России и мире?) 

 

• Индекс критичности 

Уровень критичности к получаемой из медиа информации, складывающийся из 

практик проверки информации на достоверность и поиска альтернативных точек 

зрения. Это комбинация из: 

 

Вопрос 17. Способы проверки достоверности 

Скажите, пожалуйста, какие способы проверки достоверности новостей Вы 

знаете? 

 

Вопрос 18. Частота проверки достоверности 

Скажите, пожалуйста, Вы лично проверяете или не проверяете достоверность 

новостей? 

 

Вопрос 19. Использование факт-чекинговых сайтов 

Вам доводилось или не доводилось слышать о факт-чекинговых сайтах? Если да, то 

Вы ими пользуетесь или не пользуетесь? 

 

Вопрос 20. Использование средств обхода блокировок 

Скажите, пожалуйста, Вы пользуетесь или не пользуетесь средствами обхода 

блокировок в Интернете? 
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Предложенная сегментация не является прямой проекцией политических 

предпочтений или идеологических установок, а описывает устойчивые 

стратегии взаимодействия с информационной средой. Ее основа — 

комбинация двух независимых измерений: типа доминирующего источника 

информации и уровня критичности медиапотребления. 

 

2. Итоговые сегменты 

На основе комбинации «тип медиа» × «критичность» формируются итоговые 
сегменты: 
 
Мейнстримные гибриды 

Ядро: сайты интернет-СМИ/агрегаторы + соцсети/ видеоплатформы/ 
мессенджеры (смешанная медиастратегия без телевидения и Telegram в 
качестве ядра) 
Критичность: низкая/средняя. 
VPN: ≈13,5% (умеренно). 
Суть: широкий набор источников «по ситуации», без устойчивого режима 
проверки. 
 

Институциональные 

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. 
 

Критически ориентированные 

Ядро: не один канал; это люди с высокой критичностью при разных 
медиастратегиях, среди которых чаще других встречаются Telegram и сайты 
интернет-СМИ. 
VPN: ≈56,1% (максимум). 
Проверка: «проверяю всегда/почти всегда» ≈31,9% (у остальных почти 0).  
Суть: контроль достоверности — постоянная практика, чаще остальных 
сверяют источники. 
 

Альтернативные 

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. 
 
 

! 
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Наполненность сегментов (доли, %) 

• Мейнстримные гибриды — 35,0% 
(Соцсети/видео/мессенджеры + средняя/низкая критичность) 

• Институциональные — 25,5% 
(ТВ-центричные + низкая критичность) 

• Критически ориентированные — 24,7% 
(Онлайн-СМИ/Telegram + высокая критичность, независимо от платформы) 

• Альтернативные — 14,8% 
(Telegram-центричные + высокая критичность / VPN / недоверие к 
институциональным каналам) 
 

Все 1000 респондентов разделяются на эти сегменты. 

3. Укрупнённые сегменты 

Укрупненная сегментация всей выборки: 60% на 40% 
 

1) Институциональные (~25%) + Мейнстримные гибриды (~35%) 
около 60% выборки, для которой характерно следующее: 
 

• потребляет мейнстримные источники (ТВ, агрегаторы, соцсети), 
• не демонстрирует высокой критичности, 
• редко проверяет информацию системно, 
• почти не использует VPN. 

 
Это не означает лояльности. Речь идет об ориентации на мейнстримную 
медиаповестку без активной критической фильтрации. 

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

около 40% выборки, для которой характерно следующее: 
 

• чаще используют Telegram и онлайн-СМИ, 
• чаще проверяют информацию, 
• чаще используют VPN, 

в целом дистанцируются от институциональных каналов. 

 

Это не гарантирует оппозиционности, не означает политического несогласия 
и не предполагает единой позиции. Корректнее описывать эту группу как 
аудиторию с немейнстримным медиапотреблением и повышенной критичностью 
к источникам информации. 

 
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. 
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4. Портреты сегментов 

1) Мейнстримные гибриды (≈35% выборки) 
 
Соц-дем, география 

• 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-диета (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 звучат «новости/события» и актуальность; 

реже — «аналитика». 

 

Telegram (какие / мотивы) 

• По укрупненным группам каналов доминируют нейтральные (~74%), 

официальные заметны (~25%), а оппозиционные почти не фиксируются. 

• В мотивах Telegram неожиданно сильны локальные и тематические причины 

(например, местные новости и «тематика»): похоже, его используют как 

«прикладной» или «нишевой» канал, а не как канал «альтернативной 

политики». 
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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 реже, чем «критические»: 

примерно 44% обращают на него внимание. 

 

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 

 

2) Институциональные (≈26%) 
 
Соц-дем, география 

• 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-диета 

• Абсолютная ТВ-центричность: 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) 

 

Интернет-СМИ 

• 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 
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Telegram 

• По группам каналов нейтральные доминируют, официальные заметнее, а 

независимые и оппозиционные — слабее. 

• В мотивах Telegram сильнее «новости/информация», «интерес к СВО/миру», 

меньше «стиль/подача» 

 

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» 

 

Тематики 

• 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 

 

3) Критически ориентированные (≈25%) 
 

Соц-дем, география 

• 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-диета 

• 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 

• 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) 
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Telegram 

• По группам каналов: нейтральные (~70%), официальные (~34%), 

независимые (~18%) и оппозиционные (~10%); это максимальные доли 

среди сегментов. 

• В мотивах TG сильнее: оперативность, «подача/стиль», «актуально/без 

воды», заметнее «объективность/нейтральность» 

 

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%) 

 

Тематики 

• 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» 

 

4) Альтернативные (≈15%) 
 
Соц-дем, география 

• 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-диета 

• 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% 
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Интернет-СМИ 

• Если читают интернет-СМИ, то медиапотребление выглядит более 

«политизированным»: политика (~59%), экономика (~26%), СВО (~21%); 

«просто новости» выражены слабее (~14%). 

• В мотивах Интернет-СМИ чаще проскакивают «удобство/подача», 

«оперативность» (но база по Интернет-СМИ внутри сегмента может быть 

маленькой) 

 

Telegram 

• По группам каналов: нейтральные ~83%, официальные ~37%, независимые 

и оппозиционные присутствуют, но выражены заметно слабее (около 8% и 

6%). 

• В мотивах TG заметнее «новости/информация» + оперативность + 

краткие сводки, а также «объективность/без эмоций» чаще, чем у 

институциональных 

 

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 

представители критического сегмента. 

 

Тематики 

• 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). 

 

 


	1. Описание исследования, методологические замечания и ключевые выводы
	2. Ключевые выводы и сравнения трёх этапов исследования
	3. Аудитория «эмигрантских» СМИ
	4. Особенности цифровой аналитики
	5. Особенности телефонного опроса
	6. Источники
	Приложение. Как проводилась сегментация для телефонного опроса
	1. Классифицирующие признаки
	2. Итоговые сегменты
	3. Укрупнённые сегменты
	4. Портреты сегментов
	1) Мейнстримные гибриды (≈35% выборки)
	2) Институциональные (≈26%)
	3) Критически ориентированные (≈25%)
	4) Альтернативные (≈15%)



