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СОЦИАЛЬНО-ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ ПОРТРЕТ 

АУДИТОРИИ МЕССЕНДЖЕРА TELEGRAM 
 

На основе данных массового опроса населения, проведенного в 2020 г. Центром социологических 

и политических исследований Белорусского государственного университета, выявляются наиболее вос-

требованные мессенджеры, определяется место указанных ресурсов среди традиционных СМИ и соц-

медийного пространства, рассматриваются особенности практик медиапотребления в половозраст-

ном отношении. Установлено, что мессенджеры, в частности ресурс Телеграм, используются одновре-

менно и как канал коммуникации, и как канал распространения массовой информации. Полученные ре-

зультаты позволяют сделать вывод, что популярность Telegram и мессенджеров в целом относитель-

но иных сегментов национального информационного поля будет продолжать расти во многом за счет 

молодежной части аудитории. 
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Socio-Demographic Portrait of the Audience of the Messenger TELEGRAM 
 

Based on the data of a mass poll of the population conducted by the Center for Social and Political Stud-

ies of the Belarusian State University in 2020, the most popular messengers are identified, the place of these 

resources among traditional media and social media space is determined, and the features of media consump-

tion practices in terms of gender and age are considered. As part of the study, it was possible to establish that 

instant messengers, in particular, the Telegram resource are used for their intended purpose both as a commu-

nication channel and as a channel for disseminating mass information. The results obtained allow us to con-

clude that the popularity of Telegram and messengers in general relative to other segments of the national in-

formation field will continue to grow largely due to the youth segment of the audience. 

Key words: messengers, information field, Telegram, audience, media. 

 

Введение 

В современных условиях развития 

медиапространства отчетливо просматрива-

ется тенденция сегментизации источников 

воспроизводства массовой информации, 

выражающаяся в увеличении функциональ-

ных возможностей распространения инфор-

мационного контента и форм взаимодейст-

вия с аудиторией. Содержательное и функ-

циональное многообразие технологий вос-

производства информационного контента 

сетевыми ресурсами привело к системному 

видоизменению структуры национального 

информационного поля. В течение относи-

тельного небольшого промежутка времени 

сетевые ресурсы превратились не только в 

инструмент мгновенного распространения 

информации, но и в эффективный канал вы-

страивания коммуникации (обратной связи) 

между источником информации и ее потре-

бителями (аудитория). Причем в сетевом 

медийном пространстве аудитория высту-

пает одновременно и субъектом воспроиз-

водства (пользовательские посты, публика-

ции), и распространения (репостинг), и ком-

муникации (пользовательские коммента-

рии, «лайки»). 

В этих контекстах объектом исследо-

вательского интереса выступают мессен-

джеры – сетевые коммуникативные ресур-

сы мгновенного обмена сообщений между 

пользователями онлайн-пространства. Мес-

сенджер как система мгновенного обмена 

сообщения в сетевом пространстве изна-
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чально в качестве основной модели своего 

использования предполагал осуществление 

коммуникативной функции, а именно на-

глядного визуального обменивая пользова-

тельскими файлами либо иной другой зна-

чимой информацией. В последнее время 

среди пользователей сетевого пространства 

и конкретно мессенджеров набирает попу-

лярность и востребованность такой сетевой 

ресурс, как Telegram. Этот мессенджер ис-

пользуется потребителями информации, с 

одной стороны, как канал сетевой комму-

никации, а с другой – как инвариантная 

часть блогинга (персонализированные ав-

торские каналы), выступающая в качестве 

источника воспроизводства информации. 

Повышение интереса и общих показателей 

востребованности в контексте медиапотреб-

ления мессенджера Telegram формирует та-

кое направление исследовательского поис-

ка, как изучение аудитории указанного ре-

сурса. Таким образом, целью статьи высту-

пает изучение социально-демографических 

характеристик пользователей Telegram. Ис-

следование социально-демографического 

портрета аудитории указанного ресурса 

позволит сформировать понимание относи-

тельно содержательных характеристик це-

левой группы потребителей информацион-

ного контента. 

 

Социологическое исследование медиа-

потребления населения было осуществлено 

Центром социологических и политических 

исследований Белорусского государствен-

ного университета (ЦСПИ БГУ) в октябре 

2020 г. Методом сбора эмпирической ин-

формации выступал опрос «лицом к лицу» 

(национальная репрезентативная стратифи-

цированная выборка, объем выборочной со-

вокупности – 1 000 респондентов в возрасте 

18–79 лет, метод случайного отбора по прин-

ципу ближайшего дня рождения прожива-

ющих в домохозяйстве). В рамках исследо-

вания изучалось отношение населения к ис-

точникам воспроизводства массовой ин-

формации (традиционные СМИ: радио, га-

зеты, телевидение; интернет-ресурсы: но-

востные сайты (порталы); социальные ме-

диа (сети) и мессенджеры) и их расстановка 

в структуре медиапотребления националь-

ной аудитории. На основании анализа эм-

пирических данных были выделены ключе-

вые характеристики, определяющие соци-

ально-демографический портрет аудитории 

мессенджеров и, в частности, ресурса Tele-

gram. В настоящее время в научной среде 

не сформировано универсального определе-

ния понятия «социально-демографический 

потрет». В указанных контекстах наиболее 

оптимальной дефиницией, отражающей 

сущность социально-демографического пор-

трета, является интерпретация данного поня-

тия П. В. Акининым. Согласно мнению ис-

следователя, социально-демографический 

портрет – это «это совокупность качествен-

ных и количественных общественно значи-

мых демографических и социальных харак-

теристик населения» [1, с. 46]. 

В таблице 1 представлены ответы ре-

спондентов по возрастным группам. В дан-

ном случае интерес представляют мессен-

джеры как принципиально новый сегмент 

национального информационного поля. 

Традиционные СМИ (газеты, радио, телеви-

дение) в наибольшей степени востребованы 

в условно «старшей» возрастной группе 

(45–59 лет и 60 лет и старше). Молодежь 

представлена в основном среди сетевых ис-

точников массовой информации. Основную 

долю аудитории мессенджеров составляют 

молодые люди (18–29 лет) и средневозраст-

ная группа (30–44 лет) (таблица 1). 

 

Таблица 1. – Распределение ответов на вопрос «К каким источникам Вы обычно обращаетесь, 

если хотите получить информацию?» по возрастным группам, %* 

Источник информации 
 

Возрастная группа, лет 
18–29 30–44 45–59 60 и старше 

газеты 4,9 13,3 22,9 43,9 
радио 1,6 4,8 10,4 11,2 
телевидение 14,8 35,2 66,7 82,7 
Интернет (сайты, новостные порталы) 85,2 82,9 68,8 36,7 
Интернет (социальные сети) 63,9 48,6 17,7 15,3 
Интернет (мессенджеры) 55,7 28,6 14,6 7,1 

 

Примечание – * – возможно несколько вариантов ответа. 
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Эта тенденция в целом отвечает ос-

новным трендам развития цифровизации, в 

рамках которых именно молодые люди в 

наибольшей степени включены в простран-

ство Интернета, социальных медиа и сете-

вых каналов медиакоммуникации (мессен-

джеры). Быстрота распространения инфор-

мации, инновационные технологии комму-

никации и возможность самому быть не 

только потребителем, но и источником вос-

производства информационного контента об-

условили востребованность сетевого сегмен-

та национального информационного поля. 

Определив место коммуникативного 

субъекта в структуре национального медиа-

потребления, обратимся к наиболее востре-

бованным мессенджерам среди населения 

Беларуси в целом без привязки к конкрет-

ной возрастной группе (таблица 2). 

 

Таблица 2. – Распределение ответов на вопрос «Какие мессенджеры Вы используете для поиска 

и обмена информацией?», % 

Мессенджер Значение 
Viber 63,3 
Telegram 29,2 
WhatsApp Messenger 20,6 
Skype 7,8 
Facebook Messenger 3,9 
VK Мессенджер 3,1 
Не пользуюсь мессенджерами 8,3 
Интернетом не пользуюсь 18,6 

 

Согласно данным, приведенным в таб-

лице 2, наиболее популярным мессендже-

ром является Viber (63,3 %). Viber представ-

ляет собой коммуникативно-обменную пло-

щадку корпоративного распространения ин-

формации, фактически доминируя среди ме-

диапредпочтений аудитории белорусского 

Интернета. Второе место занимает Telegram 

(29,2 %), далее следует WhatsApp (20,6 %). 

При рассмотрении вопроса востребо-

ванности мессенджеров по возвратным 

группам условный «разрыв» между «Вай-

бером» и «Телеграмом» несколько сокра-

щается за счет увеличения молодежной ау-

дитории последнего (таблица 4). Обратим 

внимание на то, что в аудитории «Вайбера» 

не наблюдается существенных эмпириче-

ских различий между возрастными группа-

ми 18–29 лет и 30–44 года. В то же время 

«Телеграм» по мере увеличения возраста 

респондентов начинает терять свою ауди-

торию (таблица 3). 

 

Таблица 3. – Показатели востребованности мессенджеров по возрастным группам, % 

Мессенджер 
 

Возрастная группа, лет 

18–29 30–44 45–59 60 и старше 
Viber 75,4 78,1 66,7 36,7 
Telegram 57,4 34,3 24,0 11,2 
WhatsApp Messenger 32,8 27,6 17,7 8,2 
Facebook Messenger 4,9 4,8 6,3 2,3 

 

В контексте воздействия на поведен-

ческие установки и индивидуальную повсе-

дневность мессенджеры, как и социальные 

медиа, оказывают воздействие на аудито-

рию, в частности на молодежь. Показатели 

влияния сетевых сегментов на формирова-

ние субъективной картины мира и личност-

ной повседневности составляют 59 %: «Да, 

оказывает» (19,7 %) + «Скорее оказывает» 

(39,3 %) (таблица 4). 
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Таблица 4. – Распределение ответов на вопрос «Оказывает ли влияние получаемая из социаль-

ных медиа и мессенджеров информация на Ваше поведение и поступки в повседневной жиз-

ни?» по возрастным группам, % 

Варианты ответов 
 

Возрастная группа, лет 
18–29 30–44 45–59 60 и старше 

Да, оказывает 19,7 12,4 8,3 8,2 
Скорее оказывает 39,3 29,5 25,0 10,2 
Скорее не оказывает 23,0 29,5 22,9 15,3 
Не оказывает совсем 14,8 26,7 22,9 15,3 
Нет ответа 3,3 – – – 
Не пользуюсь Интернетом – 1,9 17,7 49,0 

 

Для средних и старших возрастных 

групп в меньшей степени характерно влия-

ние мессенджеров и социальных медиа на 

поведенческие установки. Обратим внима-

ние на то, что мессенджеры изначально не 

являются источником воспроизводства мас-

совой информации, при этом отмечается 

высокая степень их влияния на поведение и 

поступки в повседневной жизни. 

Учитывая возрастающую популяр-

ность использования Телеграм-каналов в 

качестве источника получения информации, 

в частности среди молодежи, представляет-

ся актуальным рассмотрение показателей 

практик медиапотребления указанного ре-

сурса среди национальной аудитории. 

Как отмечает Р. А. Зимарин, «важней-

шей особенностью, отличающей от конку-

рентов, можно считать инструмент соци-

ально-сетевой коммуникации в формате 

публичных каналов. Такой способ позволя-

ет автору или группе авторов (редакции) 

делиться информацией с неограниченным 

кругом лиц при одновременном сохранении 

анонимности всеми участниками взаимо-

действия» [3, с. 355]. В эвристическом и 

технико-функциональном содержании Те-

леграм-каналы выступают, с одной сторо-

ны, как классические мессенджеры для об-

мена и дистрибуции информации, а с дру-

гой стороны, в настоящее время это полно-

ценный субъект воспроизводства информа-

ции, функционирующий по принципу клас-

сического блогинга, при этом имеющий ряд 

преимуществ по сравнению с классическим 

онлайн-дневником. 

Рассматривая преимущества Теле-

грам-каналов по сравнению с Facebook и 

Twitter, Р. А. Зимарин выделяет такие осо-

бенности, как «отсутствие алгоритмической 

ленты новостных сообщений и видимой 

обратной связи, анонимность» [3, с. 355]. 

Как отмечает Я. В. Солдаткина, наиболее 

эффективной формой формирования каче-

ственного информационного контента явля-

ется публичный Telegram-канал, «в котором 

автор(ы) публиковали тексты для теорети-

чески неограниченной аудитории, при этом, 

в отличие от ленты социальных сетей, каж-

дый канал был автономен, материалы в нем 

располагались в хронологическом порядке. 

Каналы большей частью были организова-

ны по тематическому признаку, что облег-

чало их восприятие и распространение ин-

формации о них – именно через разного ро-

да тематические подборки пользователи зна-

комились с новыми каналами» [8, с. 326]. 

Эти аспекты во многом обусловили востре-

бованность данного мессенджера, который 

по своему назначению является и каналом 

коммуникации, и каналом обмена инфор-

мацией, и источником ее воспроизводства. 

При этом в ряде случаев функционал поль-

зования выгодно отличается от классиче-

ских социальных сетей и иных интернет-

ресурсов. 

В таблице 5 приведены показатели 

востребованности тематической направлен-

ности Telegram по гендерным различиям: 

мужчины в большей степени (54,5 %) 

«включены» в пространство Telegram, чем 

женщины (51,8 %). 

 

Таблица 5. – Востребованность тематической направленности Telegram по гендерным различиям, % 

Тематическая направленность Мужчины Женщины 
Новостные каналы 33,3 26,2 
Авторские каналы (блогеры) 16,4 17,4 
Образовательные каналы 9,7 12,3 
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Продолжение таблицы 5 

Корпоративные каналы (чаты) 5,5 2,6 
Развлекательные каналы 12,1 9,2 
Каналы своих друзей, знакомых 7,9 6,2 
Политические каналы 13,9 9,2 
Каналы-боты 3,6 2,1 
Каналы с «мемами» 5,5 4,1 
Не пользуюсь Телеграм-каналами 45,5 48,2 
Интернетом не пользуюсь 17,6 19,5 

 

Мужская аудитория в большей степе-

ни предпочитает новостные Телеграм-кана-

лы (33,3 %), в то время как у женщин вос-

требованы авторские каналы (17,4 %) и об-

разовательные каналы (12,3 %). Исследова-

ние целей использования данного ресурса в 

контексте возрастных групп показывает, 

что наибольшая «целевая» активность от-

мечается в молодежной группе (18–29 лет) 

(таблица 6). 

 

Таблица 6. – Цели использования Telegram по возрастным группам, % 

Цели использования Telegram 
 

Возрастная группа, лет 
18–29 30–44 45–59 60 и старше 

Получение информации 65,6 43,8 26,0 8,2 
Личная переписка 49,2 33,3 12,5 2,0 
Корпоративная переписка 11,5 6,7 3,1 1,0 
Использую канал как автор – – 1,1 – 
Игры, развлечения 19,7 5,7 2,1 1,2 
Нахождение в чате (до 10 человек) 14,8 7,6 3,1 1,2 
Нахождение в чате (больше 10 человек) 9,8 8,6 3,1 - 
Не пользуюсь Телеграм-каналами 31,1 52,4 56,3 41,8 
Интернетом не пользуюсь – 1,9 17,7 49,0 

 

Ярко выраженной мотивационной 

компонентой использования Telegram вы-

ступает «получение информации», причем 

доминирующее положение указанной цели 

зафиксировано во всех возрастных группах. 

Вторая основополагающая цель – «личная 

переписка», а именно коммуникативная со-

ставляющая. Представленные цели являют-

ся доминирующими и амбивалентными 

ввиду наглядного подтверждения двойст-

венности функций Telegram, предполагаю-

щей как функционирование в роли инфор-

мационного ресурса, так и в контексте сете-

вой межличностной коммуникации. 

 

Заключение 

Рассмотрев социально-демографиче-

ский портрет аудитории мессенджера Tele-

gram, необходимо сделать следующие вы-

воды. В настоящее время мессенджеры яв-

ляются полноценным сегментом нацио-

нального информационного поля, популяр-

ность которых будет с каждым годом уве-

личиваться. В функциональном и эвристи-

ческом содержании мессенджеры могут вы-

ступать одновременно как каналом комму-

никации (личностное общение обмен ин-

формацией), так и полноценным источни-

ком воспроизводства информационного 

контента. В данном случае именно Telegram 

в наибольшей степени отражает амбива-

лентное содержание своего назначения и 

воздействия на аудиторию. 

В структуре медиапотребления мес-

сенджеры уступают социальным сетям, од-

нако находятся выше традиционных СМИ 

(радио, газеты). Вместе с тем выявленные в 

рамках массового опроса мотивы использо-

вания и преимущества по сравнению с дру-

гими сетевыми ресурсами позволяют сде-

лать вывод о том, что информационное вли-

яние мессенджеров будет увеличиваться в 

дальнейшем. Ориентация на поиск опреде-

ленной информации, равно как и востребо-

ванность каналов новостной и общественно-

политической проблематики, характеризуют 

данный сетевой ресурс как информацион-

ный. Данное обстоятельство позволяет от-
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нести как сам «Телеграм», так и мессен-

джеры в целом к полноценным сегментам 

национального Информационного поля на-

ряду с традиционными СМИ (радио, газеты, 

телевидение) и интернет-ресурсы (новост-

ные порталы, социальные сети). 

Существенного доминирования по по-

ловым характеристикам среди аудитории 

мессенджера «Телеграм» не зафиксировано, 

при этом необходимо отметить незначи-

тельное превалирование мужской аудито-

рии над женской. Мужская часть аудитории 

в тематическом плане ориентирована на но-

востные каналы, в то время как для женщин 

характерен интерес к индивидуальным и 

образовательным Телеграм-каналам. В наи-

большей степени в пространство Telegram 

включена молодежь, которая во многом оп-

ределяет показатели возрастающей потреб-

ности данного ресурса среди аудитории. 

Как показывает анализ социально-демогра-

фических характеристик аудитории, Telegram 

будет наращивать свое влияние в белорус-

ском информационном пространстве. 
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