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ОСВЕЩЕНИЕ ВЫБОРОВ В МОСКОВСКУЮ 
ГОРОДСКУЮ ДУМУ-2019 В СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА

Освещение выборов в Мосгродуму-2019 в социальных сетях свелось, прежде 
всего, к хронике протестов против отказа в регистрации оппозиционным кан-
дидатам и к радикальной провластной и оппозиционной пропаганде. Таковы ре-
зультаты контент-анализа материалов наиболее популярных политических 
блогов и сообществ в восьми наиболее популярных в России социальных сетях 
(«ВКонтакте», Facebook, Twitter, «Одноклассники», YouTube, Telegram, Live-
journal, Instagram) за два месяца. Выяснилось, что специфика социальной сети 
влияет на форму поста весьма ограниченно. Мультимедийность использова-
лась во всех соцсетях, кроме Youtube, но при этом многие посты были мономе-
дийные (текст, текст и картинка, картинка, видео). Среди кандидатов в де-
путаты незарегистрированные кандидаты упоминались в публикациях чаще, 
чем зарегистрированные, а следом за кандидатами по частоте упоминаний 
шли не другие политические акторы (мэр, президент, ЦИК и др.), а задержан-
ные на протестных митингах. Интересно, что в публикациях соцсетей прак-
тически отсутствовали упоминания о местных городских проблемах, что по 
идее должно было стать основной повесткой выборов в городской парламент. 
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COVERAGE OF THE 2019 MOSCOW CITY DUMA ELECTION 
IN SOCIAL MEDIA

The coverage of the 2019 Moscow City Duma election in social media was 
reduced primarily to a chronicle of protests against the refusal to register opposition 
candidates and to radical pro-government and opposition propaganda. Such are the 
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results of a two-month content analysis of the most popular political blogs and 
communities on eight most popular social networks in Russia (VKontakte, Facebook, 
Twitter, Odnoklassniki, YouTube, Telegram, LiveJournal and Instagram). It turned 
out that the specificity of the social network affects the form of the post in a limited 
way. Multimedia was relatively often used on all social networks except YouTube, but 
most of the posts were still monomedial (text, text and picture, picture, video). It is 
noteworthy that among the parliamentary candidates the unregistered candidates were 
mentioned in publications more often than the registered ones; the second place, in 
terms of frequency of mention, was occupied not by other political actors (president, 
mayor, CEC and the like), but by the people detained at protest rallies. It is also 
notable that in social media publications there was practically no mention of local city 
problems, which in theory should have become the main agenda of the Moscow 
parliament election.
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Введение

Кампания по выборам депутатов Московской городской думы 
8 сентября 2019 г. примечательна по ряду причин. Значительная 
часть оппозиционных кандидатов получила отказ в регистрации, 
причем обоснованность отказа вызывает сомнения с учетом по-
павшей в СМИ информации о том, как в реальности осуществля-
лась проверка подписей избирателей. Последовавшие затем про-
тесты привели к серии уголовных дел в отношении участников 
протестных акций, а один из лидеров российской оппозиции 
Алексей Навальный опробовал на данных выборах тактику так на-
зываемого «умного голосования», призвав к солидарному голосо-
ванию за оппозиционного кандидата с наибольшими шансами на 
победу. Результатом стало то, что из 45 мест в Мосгордуме 20 дос-
тались представителям оппозиции. 

Роль соцсетей на выборах в Мосгордуму была особенно велика 
в связи с тем, что именно соцсети стали основным каналом связи 
оппозиционеров с их сторонниками в ситуации, когда крупней-
шие государственные медиа активность оппозиционеров не заме-
чали либо дискредитировали. Также интересно, как вели себя 
провластные и нейтральные паблики и блогеры, с учетом того что 
предвыборная повестка достаточно быстро сместилась с город-
ских проблем к освещению протестных акций, репрессий против 
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их участников и мобилизации избирателей практически безотно-
сительно к личностным характеристикам и программам конкрет-
ных провластных и оппозиционных кандидатов.

Поэтому нами была поставлена цель – выявить закономерно-
сти в освещении выборов в Мосгордуму-2019 в социальных сетях, 
касающиеся как формальных характеристик сообщений, так и их 
содержательных аспектов, включая тематику, коннотацию и во-
влечение аудитории. 

Обзор литературы

Понятие социальная сеть ввел исследователь Дж. Барнс в 
1954 г. Так он назвал структуру, состоящую из множества агентов 
(индивидуальных и коллективных) и отношений между ними 
(Barnes, 1954). С появлением Интернета исследователи стали 
изучать онлайновые социальные сети, которые, по мнению уче-
ных Д. M. Бойд и Н. Б. Эллисон, представляют собой интернет-
сервисы, позволяющие частным лицам регистрировать собствен-
ные аккаунты, связываться с другими пользователями и форми-
ровать список таких контактов, просматривать и управлять свои-
ми связями с другими пользователями (Boyd, Ellison, 2007). 
Стремительное развитие социальных сетей изменило многие 
сферы жизни, включая политическую коммуникацию и полити-
ческие процессы. 

В фокус зрения исследователей политической коммуникации 
социальные сети попали в 2009 г., во время масштабных протестов 
молдавской молодёжи против результатов выборов в парламент. 
Исследователь Е. Морозов предположил, что социальные сети, 
особенно «Твиттер» (Twitter), использовались для того, чтобы ко-
ординировать действия протестующих в Молдавии, где, по его 
мнению, произошла первая «Твиттер»-революция», а также вы-
двинул гипотезу о том, что в названиях будущих революций будут 
использоваться не цвета (как, например, «Оранжевая револю-
ция»), а названия примененных технологий1. 

События «арабской весны» (Wall, El Zahed, 2011; Brym, God-
bout, Hoffbauer, Menard, Huiquan Zhang, 2014; Hermida, Seth, 
Zamith, 2014; Kharroub, Bas, 2016) и «цветные революции» на 
постсоветском пространстве (Дынькина, Анастасов, 2017; Lysen-
ko, Desouza, 2012; Piechota, Rajczyx, 2015; Вырковский, Горбунова, 
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Давлетшина, 2019) также подчеркнули важность изучения влия-
ния онлайн-процессов на политические события. 

В научном дискурсе существуют две полярные точки зрения. 
Одни исследователи считают социальные медиа катализатором 
протестных политических событий (Shirky, 2011), другие предпо-
лагают, что протестное движение возможно и без социальных се-
тей – они лишь являются одним из инструментов мобилизации 
протестующих (Zuckerman, 2014; Goldstein, 2007; Bastos, Mercea, 
Charpentier, 2015).

Большую роль в научном дискурсе занимают исследования, по-
священные различным функциям социальных сетей во время по-
литических процессов. Так, например, широкое распространение 
получили исследования социальной сети «Твиттер», которая, по 
мнению C. Гонзалес-Балион и др., играет особую роль во время 
протестных акций, т. к. объединяет на своей площадке глобальные 
медиа с локальными акторами (González-Balión, Borge-Holthoefer, 
Rivero, Moreno, 2011). 

Ученых также занимает вопрос об использовании хештэгов на 
таких интернет-площадках, как «Фейсбук» (Facebook) и «Твиттер» 
(Буркова, 2015; Желтухина, Павлов, 2016; Гончаров, Нечай, 2018; 
Sørensen, 2016). Например, С. А. Новикова отмечает, что хештэги 
нередко выполняют ту же функцию, что и лозунги на политиче-
ских митингах: они являются способом публичного выражения 
собственной позиции (Новикова, 2014). А. Хермида выделяет воз-
можность репоста сообщений в социальных сетях как своеобраз-
ную форму диалога, в ходе которого пользователи могут выражать 
свою позицию, не становясь активными участниками дискуссии 
(Hermida, 2010). 

Большой кластер исследований посвящен тому, как происходит 
политическая коммуникация в сетях «Инстаграм» (Instagram), 
«ВКонтакте» и «Ютуб» (YouTube). Исследователи Д. Сельва-Руиз и 
Л. Каро-Костаньо отмечают, что «Инстаграм» в основном исполь-
зуется политическими деятелями для установления доверительных 
отношений со своими сторонниками. Они делятся кадрами из 
жизни, тем самым создавая иллюзию близкого общения и кон-
струируя образ «простого человека» (Selva-Ruiz, Caro-Castaño, 
2017). 

Говоря о социальной сети «ВКонтакте», К. Л. Зуйкина и Д. В. Со-
колова отмечают, что данный ресурс нередко используется во вре-
мя протестных акций для формирования нужной заинтересо-
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ванной стороне информационной повестки (Зуйкина, Соколова, 
2016 а; Зуйкина, Соколова, 2016 б). Видеохостинг «Ютуб», по мне-
нию Е. К. Врага, Л. Боде, К. Веллс и др., позволяет вовлекать но-
вую аудиторию в те или иные политические процессы, а разные 
виды контента (любительские видео, профессиональные ролики, 
прямые эфиры и т. д.) позволяют эффективно решать поставлен-
ные задачи (Каминченко, 2015; Vraga, Bode, Wells, Driscoll, Thor-
son, 2014). 

Ученые также занимаются изучением политической онлайн-
активности молодых людей в цифровую эпоху. А. Китинг и Г. Ме-
лис пришли к выводу, что на уровень политической активнос-
ти молодых людей в Сети, прежде всего, влияют такие факторы, 
как пол и уровень образования. Проведя онлайн-опрос англи-
чан в возрасте 22–29 лет, они отметили, что молодые люди муж-
ского пола с высшим образованием наиболее активно участвуют 
в политических дискуссиях в Интернете (Keating, Melis, 2017). 
Дж. С. Баумгартнер и Дж. С. Моррис утверждают, что даже те мо-
лодые люди, которые не интересуются политическими события-
ми, в цифровую эпоху все же получают информацию о политиче-
ских процессах через виртуальное сообщество, что, в свою 
очередь, формирует большой резонанс вокруг события (Baum-
gartner, Morris, 2009). 

Говоря о российском молодежном политическом активизме в 
Сети, исследователи отмечают, что молодые люди проявляют сла-
бый интерес к политическим организациям, предпочитая им со-
циальные форматы онлайн-активности. Социальные сети также 
являются для них площадками для выражения политических по-
зиций и местом координации политических действий (Бродов-
ская, Домбровская, Пырма, Азаров, 2019).

В последние годы развитие получили исследования, посвя-
щенные изучению использования социальных сетей во время 
выборов. М. Малдонадо и В. Сиерра выявили корреляцию между 
сообщениями о кандидатах в социальных сетях и результатами 
выборов. Кандидат, о котором наиболее активно писали в сети  
«Твиттер», смог победить на президентских выборах (Maldonado, 
Sierra, 2015). В. Карпов делает акцент на том, что социальные 
сети помогают обеспечивать заметный рост участия граждан в 
выборах (2013). А. В. Ваньке, И. В. Ксенофонтова, И. Н. Тарта-
ковская отмечают особую роль социальных сетей в качестве 
дискуссионных площадок во время электорального цикла, при-
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чем нередко несогласные с результатами выборов в результате 
интернет-дискуссии переходят к активным протестным офлайн-
действиям (2014). 

При этом стоит отметить, что комплексных исследований, 
посвященных наблюдению за освещением выборов в социаль-
ных сетях, в российском научном дискурсе мало, а имеющиеся 
по большей части посвящены происходящему не в России, а в 
других странах постсоветского пространства (Зуйкина, Соколо-
ва, 2019). 

Методология 

Изначально были определены значимые для политической 
коммуникации соцсети. По данным исследовательской компании  
Mediascope, в десятку наиболее популярных у российской аудито-
рии входят четыре социальные сети: «ВКонтакте», «Одноклассни-
ки», «Инстаграм» (Instagram), «Ютуб» (YouТube)2. Этот перечень 
было решено дополнить еще четырьмя платформами: «Фейсбук» 
(Facebook) – соцсеть, популярная среди интеллектуалов; «Твиттер» 
(Twitter), где особенное внимание привлекают блоги политиков 
российского и мирового уровня (А. Навального, Д. Медведева, 
Д. Трампа и др.); «Телеграм» (Telegram), ставший в последнее вре-
мя наиболее значимой площадкой альтернативной политической 
коммуникации, особенно в экспертной среде, и «ЖЖ» (Livejour-
nal) – старейшая российская соцсеть, сохранившая, однако, попу-
лярность.

Далее на каждой из платформ было отобрано по пять наиболее 
популярных каналов/групп/аккаунтов, посвященных российской 
политике и затрагивающих тему выборов в Мосгордуму. Результа-
ты этого отбора представлены ниже.

Отобранные для исследования аккаунты в соцсети «ВКонтакте»:
• Актуальные новости. Россия. Политика (https://vk.com/news.

page)
• РосПил – война коррупции – Алексей Навальный (https://

vk.com/rospil)
• Русское обозрение ll Россия ll Путин (https://vk.com/pycckoe_

no_pyccku)
• Лучшее сообщество о политике (https://vk.com/politicsclub1)
• Команда Навального (https://vk.com/teamnavalny)
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Отобранные для исследования аккаунты в соцсети Facebook:
• Алексей Навальный (https://www.facebook.com/navalny/)
• Владимир Владимирович Путин – наш президент (https://

www.facebook.com/groups/903841256297339/)
• Партия поддержка Путина В.В. (https://www.facebook.com/

groups/bigvolga/)
• Путин должен уйти! (https://www.facebook.com/groups/putin

doljenuyti/)
• Политика (https://www.facebook.com/groups/501450253199839/)
Отобранные для исследования аккаунты в соцсети «Одно-

классники»:
• Клуб друзей Путина (https://ok.ru/putingood)
• Политическое обозрение. Мы за Путина (https://ok.ru/political.

show)
• РИФ – Русский информационный фронт (https://ok.ru/rif.

news)
• Владимир Путин – нам есть кем гордиться (https://ok.ru/

putinmoilider)
• Классная политика видео и фото (https://ok.ru/klassnyevidfot)
Отобранные для исследования аккаунты в соцсети Telegram:
• Сталингулаг (https://tlgrm.ru/channels/@stalin_gulag )
• Незыгарь (https://tlgrm.ru/channels/@russica2)
• Бойлерная (https://tlgrm.ru/channels/@boilerroomchannel)
• Усы Пескова (https://tlgrm.ru/channels/@Sandymustache)
• Алексей Навальный (https://tlgrm.ru/channels/@navalny)
Отобранные для исследования аккаунты в соцсети Twitter:
• Алексей Навальный (https://twitter.com/navalny)
• Перзидент России (https://twitter.com/KermlinRussia)
• Дмитрий Гудков (https://twitter.com/gudkovd)
• Соболь Любовь (https://twitter.com/SobolLubov)
• Илья Яшин (https://twitter.com/IlyaYashin)
Отобранные для исследования аккаунты в соцсети Instagram:
• Ксения Собчак (https://www.instagram.com/xenia_sobchak)
• Юрий Дудь (https://www.instagram.com/yurydud/
• Алексей Навальный (https://www.instagram.com/navalny/)
• Сергей Собянин (https://www.instagram.com/mossobyanin/)
• Любовь Соболь (https://www.instagram.com/sobollubov)
Отобранные для исследования аккаунты в соцсети Livejournal:
• ColonelCassad (https://colonelcassad.livejournal.com)
• Эль Мюрид (https://el-murid.livejournal.com)
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• CHERVONEC_001 (https://chervonec-001.livejournal.com)
• MATVEYCHEV_OLEG (https://matveychev-oleg.livejournal.com)
• Manzal (https://manzal.livejournal.com)
Отобранные для исследования каналы на YouTube:
• Навальный Live (https://www.youtube.com/channel/UCgxTP

TFbIbCWfTR9I2-5SeQ)
• Ксения Собчак (https://www.youtube.com/channel/UCvQXa

JTjA3jRucTKN4CGiwg)
• Настоящее время (https://www.youtube.com/results?search_

query=Настоящее+время+)
• PolitRussia (https://www.youtube.com/user/PolitRussiaCom)
• Александр Невзоров (https://www.youtube.com/user/Nevzo

rovTV)
Исследование проводилось с помощью метода контент-анали-

за. Для проведения контент-анализа были выделены следующие 
категории: 

– тип контента (текст, текст+фото, текст+видео, иллюстрация 
и т. д.); 

– формат визуального контента (фото, мем, карикатура, скрин-
шот и т. д.); 

– формат видеоконтента (стрим, лайв, моушен и т. д.); 
– формат аудиоконтента (музыка, подкасты, книга и т. д.); 
– характер поста (информирующий, аналитический, вовлекаю-

щий/агитирующий); 
– тип вовлекающих/агитационных постов; 
– базовая тематика поста; 
– тип ключевой персоны, упоминающийся в тексте; 
– проблематика поста;
– тональность. 
Исследовательские вопросы были сформулированы следую-

щим образом:
1. В какой мере различается освещение выборов в Мосгордуму 

в различных соцсетях с учетом специфики этих соцсетей?
2. Какие формы подачи контента доминируют в различных 

соцсетях при освещении выборов в Мосгордуму?
3. Что в содержательном плане доминирует при освещении вы-

боров в Мосгордуму в различных соцсетях?
Гипотезы были сформулированы с учетом особенностей ком-

муникации в социальных сетях: высокой эмоциональности, ка-
тегоричности, персонализированности. Также учитывались раз-
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личия в имидже соцсетей как платформ для размещения 
определенного типа контента, общения определенной целевой 
аудитории и в удобствах при взаимодействии с мультимедийным 
контентом.

Гипотеза 1. Форма публикаций в соцсетях зависит от инстру-
ментария этой соцсети и ее функционального предназначения. 
Поэтому, к примеру, в «Инстаграме» чаще будут публиковаться 
картинки и видео, а в «Телеграме» и «Твиттере» – тексты.

Гипотеза 2. В публикациях будут активно использоваться муль-
тимедийные элементы, в некоторых соцсетях большая часть мате-
риалов будут представлять собой сочетание текста, иллюстраций и 
видео.

Гипотеза 3. При публикации иллюстративного контента будут 
активно использоваться инструменты «доработки» изображения, 
вставок и дорисовываний, составления коллажей и др.

Гипотеза 4. В содержательном плане будут доминировать мате-
риалы об участниках выборов – кандидатах в депутаты, политиче-
ских партиях, политических активистах-сторонниках и полити-
чески значимых фигурах, влияющих на исход выборов.

Гипотеза 5. Большинство сообщений будут носить агитацион-
ный характер, восхваляя либо уничтожая кого-либо из участников 
выборов. Ожидается доминирование негативной коннотации, так 
как критика вызывает более сильные эмоции и, следовательно, 
лучше подходит для использования в соцсетях.

Исследование проводилось в период с 9 августа (за месяц до вы-
боров) по 8 октября (через месяц после выборов) 2019 г. Замеры 
осуществлялись раз в три дня, включая день выборов 8 сентября 
2019 г. Выбранный временной отрезок позволил зафиксировать на-
иболее яркие агитационные практики, так как именно в этот пери-
од предстоящие выборы в Мосгордуму и все связанные с ними со-
бытия (протестные акции, задержания в ходе митингов и т. д.) стали 
одной из центральных тем в политическом дискурсе. Анализ прак-
тик спустя месяц после выборов позволил зафиксировать обсужде-
ние итогов выборов в социальных медиа. 

Результаты

Для удобства восприятия результаты сведены в таблицы 1–8. 
Каждая из таблиц снабжена кратким комментарием. Развернутый 
анализ дан после представления результатов.
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Таблица 1

Тип контента (в % от общего числа проанализированных материалов 
по каждому типу медиа)

Медиа

Тип контента In
st

ag
ra

m

Tw
it

te
r

L
iv

ej
ou

rn
al

Yo
uT

ub
e

В
К

он
та

кт
е

Fa
ce

bo
ok

О
дн

ок
ла

сс
ни

ки

Te
le

gr
am

Текст 0 48,9 12, 5 0 12 22,4 21 51,3

Текст+иллюстрация 70,8 40 43,75 0 43 47,3 59 25,5

Текст+видео 29,2 8,7 12,5 0 29,5 14,5 1 19

Иллюстрация 0 2, 4 25 0 3,5 2,6 7 2,5

Видео 0 0 0 100 10,3 13,2 11 1,7

Текст+иллюстрация+
видео 0 0 6,25 0 1,7 0 1 0

Другое 0 0 0 0 0 0 0 0

Усматривается зависимость между типом контента и особенно-
стями платформы, на которой он размещен. Так, доля чисто тек-
стового контента в соцсети «Телеграм» доминирует, тогда как в 
«Инстаграме» равна нулю. Кроме того, нужно отметить сравни-
тельно невысокую распространенность видео (кроме «Ютуб» и от-
части «ВКонтакте») и крайне невысокую долю материалов, где од-
новременно присутствовали текст, иллюстрация и видео. 
Аудиоконтент не был представлен вообще. Это может быть связа-
но как с инструментарием сети, так и с особенностями восприя-
тия контента на каждой из платформ. 
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Таблица 2

Формат визуального контента (в % от общего числа проанализированных 
материалов с визуальным контентом по каждому типу медиа)

Медиа

Формат In
st

ag
ra

m

Tw
it

te
r
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iv
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ou
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al
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uT

ub
e

В
К
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та

кт
е

Fa
ce

bo
ok

О
дн

ок
ла

сс
ни

ки

Te
le

gr
am

Мем 0 0,7 0 0 0 0 0 0

Фотожаба 0 2,2 8.3 0 5,9 5,4 9 8,8

Карикатура 0 0 0 0 1,2 0 4,5 0

Фото 53,4 44,5 41,7 0 52,9 67,6 74,5 55,9

Демотиватор 0 0 0 0 1,2 0 1,5 5,9

Инфографика 0 1,5 0 0 9,4 5,4 1,5 8,8

Скриншот 36,6 28,6 41,7 0 10,6 0 3 11,8

Плакат 10 20,3 0 0 18,8 18,9 6 8,8

Коллаж 0 0,7 8,3 0 0 2,7 0 0

Другое (карта) 0 1,5 0 0 0 0 0 0

В случае с иллюстрациями примечательно доминирование фо-
тографий, а также относительная популярность скриншотов и 
плакатов. Прочие формы иллюстративного контента встречаются 
крайне редко, даже такие свойственные соцсетям, как мем, фото-
жаба и демотиватор. Это может быть связано с нежеланием поль-
зователей прикладывать дополнительные усилия для обработки 
фотоконтента. Особенно при использовании репостов – заимст-
вованного контента. 
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Таблица 3

Формат видеоконтента (в % от общего числа проанализированных 
материалов с видеоконтентом по каждому типу медиа)

Медиа

Формат In
st

ag
ra

m

Tw
it

te
r

L
iv

ej
ou

rn
al

Yo
uT

ub
e

В
К

он
та

кт
е

Fa
ce

bo
ok

О
дн

ок
ла

сс
ни

ки

Te
le

gr
am

Стрим 33,3 43,7 75 51,3 13,7 10 30,8 12,5

Лайв 25 37,5 25 10,3 39,7 25 7,7 25

Стоп-моушен 0 0 0 2,6 0 0 0 0

Бумеранг 0 0 0 0 0 0 0 0

Истории 0 0 0 0 38,4 35 46,1 37,5

Фильм 41,7 15,7 0 28,1 8,2 30 15,4 12,5

Вебинар 0 0 0 0 0 0 0 0

Синемаграфика 0 3,1 0 0 0 0 0 8,3

Простое видео 0 0 0 0 0 0 0 0

Реклама 0 0 0 0 0 0 0 4,2

Видеообзор 0 0 0 0 0 0 0 0

Другое (прямой эфир) 0 0 0 7,7 0 0 0 0

В случае с видеоконтентом доминируют, прежде всего, хрони-
кальные видео, часто транслируемые в прямом эфире. Примеча-
тельно, что крайне редко в социальных сетях ретранслировалась 
телевизионная продукция. В основном видео было снято очевид-
цами либо самими блогерами. Таким образом, можно сделать вы-
вод о слабой сочетаемости телевизионного контента и формата 
большинства соцсетей.
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Таблица 4

Характер постов (в % от общего числа проанализированных материалов 
по каждому типу медиа)

Характер
Медиа Информирующий Аналитический Вовлекающий

Instagram 11,4 2,3 86,3

Twitter 10,8 4,7 84,5

Livejournal 12,5 68,75 18,75

YouTube 17,9 23,1 59

ВКонтакте 25,6 4,5 69,9

Facebook 25 6,6 68,4

Одноклассники 25 3 72

Telegram 22,9 18,9 58,2

Во всех соцсетях, кроме Livejournal, домиинируют вовлекающие 
посты. Возможно, именно Livejournal в настоящее время стал при-
бежищем блогерской аналитики, тогда как другие соцсети исполь-
зуются, главным образом, для агитации либо информирования.

Таблица 5

Базовая тематика постов (в % от общего числа проанализированных 
материалов по каждому типу медиа)

Тематика
Медиа Выборы Персона, влияющая 

на выборы

Проблема, оказы-
вающая влияние на 
результаты выборов

Instagram 52,6 21,1 26,3

Twitter 34 18,7 47,3

Livejournal 30,8 7,7 61,5

YouTube 39,4 5,3 55,3

ВКонтакте 27,3 65,9 6,8

Facebook 19,3 73,3 7,4

Одноклассники 30 66 4

Telegram 23,8 68,9 7,3
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Различие в базовой тематике постов объясняется различиями 
между удобным для аналитики и потому проблемным Livejournal и 
большинством других соцсетей, в которых доминируют посты, по-
священные кому-либо из участников выборов либо тем, кто влия-
ет на их результаты. 

Таблица 6

Тип ключевой проблемы (в % от общего числа проанализированных 
материалов по каждому медиа)

Медиа
Тип проблемы

In
st

ag
ra
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it

te
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В
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О
дн
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ни

ки

Te
le

gr
am

Внутриполитическая 100 97,7 86,6 100 92,9 83,3 100 100

Внешнеполитическая 0 0 0 0 0 16,7 0 0

Экономическая 0 0 0 0 7,1 0 0 0

Социальная 0 0,9 6,7 0 0 0 0 0

Военная 0 0,9 0 0 0 0 0 0

Культурная 0 0,5 6,7 0 0 0 0 0

Иная 0 0 0 0 0 0 0 0

Во всех соцсетях предсказуемо доминировали внутриполитиче-
ские проблемы, а в половине исследуемых платформ только вну-
триполитические проблемы и были представлены.
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Таблица 7

Ключевые акторы  (в % от общего числа проанализированных материалов 
по каждому типу медиа)

Медиа
Тип актора

In
st

ag
ra

m

Tw
it

te
r

L
iv

ej
ou

rn
al
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uT

ub
e

В
К
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та

кт
е
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ce
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ok

О
дн
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ла

сс
ни

ки

Te
le

gr
am

Кандидаты в депутаты 20 13,09 6,25 5,4 28,8 27,3 28,3 36,5

Мэр Москвы 7,5 6,54 0 13,5 4,2 3,6 4,5 9,5

Партия 2,5 4,5 6, 25 2,7 2,5 0 1,5 1,4

Политик 5 5,3 25 13,5 7,6 9,1 9 5,4

Проект 15 2,8 6, 25 13,5 0 0 0 0

Председатель ЦИК 7,5 4,3 0 0 5,1 5,4 0 5,4

Журналист/блогер 2,5 3,02 0 8,2 1,7 1,8 3 2,7

Задержанные в ходе 
митингов 10 7,5 0 0 28 23,6 19,4 23

Без актора 20 43,8 43,75 21,6 0 0 0 0

Другое 10 9,15 12,5 21,6 22,1 29,2 34,3 16,1

Примечательно доминирование акторов двух типов: кандида-
ты и задержанные в ходе митингов. Крайне редко упоминались 
партии, что может быть связано со слабой идентификацией 
предвыборного противостояния с конкретными политическими 
брендами.
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Таблица 8

Коннотация постов (в % от общего числа проанализированных материалов 
по каждому типу медиа)

Тип
Медиа Положительная Нейтральная Отрицательная

Instagram 40,5 4,7 54,8

Twitter 27,9 3,2 68,9

Livejournal 6,25 25 68,75

YouTube 23,1 10,3 66,6

ВКонтакте 42,2 11,6 46,2

Facebook 34,3 11,8 53,9

Одноклассники 5 13 82

Telegram 23,8 23,8 52,4

Во всех соцсетях отрицательные посты доминируют над поло-
жительными и дажде нейтральными. Это может быть связано с 
повышенной эмоциональностью соцсетей в целом и политиче-
ской части контента соцсетей в частности. Кроме того, стратегия 
участников выборов оказалась построена, прежде всего, не на рек-
ламе себя, а на дискредитации оппонентов.

Выводы

Форма публикаций в соцсетях в значительной мере, хотя и не 
всегда, зависит от инструментария этой соцсети и ее функциональ-
ного предназначения. «Твиттер» и «Телеграм» оказались лидерами 
по доле текстовых публикаций. Что касается доли иллюстративных 
публикаций, то показатель «Инстаграм» – соцсети, которая «зато-
чена» именно под это, – оказался ниже, чем у «Живого журнала» и 
«ВКонтакте» (70,8% против 75% и 74,2% соответственно). Таким 
образом, можно сделать вывод об унификации инструментария со-
циальных сетей, за исключением «Ютуб» (здесь 100% контента со-
ставляют видео).

Большая часть публикаций во всех исследуемых соцсетях – мо-
номедийные, и потенциал мультимедийности используется пока 
что ограниченно. Доля мультимедийных публикаций колеблется 
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от 2% в «Одноклассниках» и 8,7% в «Твиттере» до 31,2% в «ВКон-
такте» и 29,2% в «Инстаграме».

Основная часть иллюстративного контента соцсетей – это обыч-
ные фотографии. Реже встречаются скриншоты, инфографика и 
карикатуры. Инструменты «доработки» изображения, вставок и 
дорисовываний, составления коллажей и др. используются весьма 
редко. Доля таких иллюстраций максимальна в «Живом журнале» –
16,6%, а в остальных соцсетях составляет менее 10%. 

Большая часть сообщений носила агитационный характер, вос-
хваляя либо – гораздо чаще – уничтожая кого-либо из участников 
выборов. Большая часть постов во всех соцсетях, кроме «Живого 
журнала», носила агитирующий характер и имела отрицательную 
коннотацию, целью которой была критика либо дискредитация 
политических оппонентов. 

Наиболее часто в постах – что закономерно – упоминались 
кандидаты в депутаты. Правда, особенностью этих выборов стал 
массовый отказ оппозиционным кандидатам в регистрации, и в 
сообщениях незарегистрированный кандидат, оспаривающий этот 
отказ, также записывался в кандидаты. По результатам подсчета, в 
четырех соцсетях («ВКонтакте», «Фейсбук», «Одноклассники» и 
«Телеграм») лидером по числу упоминаний оказалась незареги-
стрированный кандидат Любовь Соболь (29 упоминаний), более 
чем вдвое опередившая лидера по упоминаниям среди зарегистри-
рованных кандидатов Валерию Касамару (11 упоминаний). Еще 
одной особенностью стало то, что на втором месте по упоминани-
ям оказались не политические субъекты (президент, мэр, ЦИК и 
др.), а граждане, задержанные в ходе акций протеста. Среди них 
лидером оказался арестованный, осужденный и затем отпущен-
ный на свободу актер Павел Устинов (16 упоминаний) опередив-
ший Касамару. Третьей особенностью оказалась крайне низкая 
упоминаемость партий, хотя большинство зарегистрированных 
кандидатов были кандидатами от партий.

Таким образом, ответы на исследовательские вопросы были по-
лучены. Было выяснено, как различается освещение выборов в 
Мосгордуму в различных соцсетях с учетом специфики этих 
соцсетей, были выявлены доминирующие формы подачи контента 
и доминирующие содержательные аспекты публикаций, каса-
ющиеся и тематики, и тональности материалов.

В целом же главным выводом исследования нужно признать 
наглядную демонстрацию технологии «перехвата повестки», что и 
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продемонстрировала оппозиция. Даже провластные группы обсу-
ждали, прежде всего, именно навязанную оппозицией повестку 
(отказ в регистрации кандидатам, митинги, аресты, «умное голо-
сование»), пусть и под другим углом. Честность и откровенность 
(или хотя бы имидж честности и откровенности) в соцсетях уве-
ренно побеждают пропагандистский контент, заимствованный из 
традиционных медиа или сделанный по их образцу. 

Также нужно признать, что, если бы соцсетей не было, выше-
упомянутые тенденции могли бы не проявиться. Все ограничи-
лось бы протестами отдельных оппозиционеров против отказа в 
регистрации, а широкая аудитория осталась бы в стороне от про-
исходящего. Роль соцсетей для современной России трудно пере-
оценить, ведь именно они позволили сделать из отказа двум десят-
кам оппозиционеров в регистрации кандидатами главный внутри-
политический бренд лета и осени 2019 г. 

Тем более интересным будет влияние соцсетей на думские вы-
боры 2021 г. и президентские – 2024-го. Едва ли эти выборы ока-
жутся в достаточной мере свободными. И не исключено, что 
основными темами соцсетей снова станут протесты и репрессии. 
В ситуации же значительно большей значимости данных органов 
власти (Госдума и президент несопоставимы с московским парла-
ментом, от которого мало что зависит) подобное может поставить 
под сомнение легитимность выборов, что потенциально опасно в 
случае экономических потрясений и снижения уровня жизни.

Практические рекомендации по результатам исследования тако-
вы: потребителю информации нужно осознавать, что политические 
группы в соцсетях крайне необъективны и ангажированны, публи-
куемая информация часто выдернута из контекста либо вовсе недо-
стоверна и расчет авторов, возможно, строится на «эффекте пост-
правды», когда сообщение должно укладываться в картину мира чи-
тателя и быть созвучным его эмоциям, а достоверность вторична и 
не играет роли. 

С позиции же производителя контента нужно признать, что пу-
бликация должна быть, прежде всего, яркой, причем эмоциональ-
ная составляющая доминирует над смысловой. Поэтому даже 
серьезный контент надо подавать максимально доходчиво и выра-
зительно, в идеале – с иллюстративной составляющей. Также надо 
стремиться к максимальному упрощению контента, к его симво-
лизации, так как сообщения именно такого плана давали макси-
мальный отклик аудитории. И, разумеется, нужно не забывать про 
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откровенность или хотя бы ее видимость. Соцсети – это коммуни-
кация от человека к человеку, здесь верят знающему, сопричастно-
му и готовому рисковать за свою правду.

Дискуссия

Дальнейшим направлением исследований могло бы стать более 
пристальное изучение специфики каждой из соцсетей, увеличение 
объема выборки, продолжительности периода исследования, про-
верка нынешних результатов исследования на других выборных 
кампаниях. В этом плане проведенное исследование можно счи-
тать зондирующим, а его результаты – нуждающимися в подтвер-
ждении или корректировке.

Также целесообразно рассмотреть политические кампании в 
соцсетях на микроуровне, выявить круговорот смыслов и особен-
ности реагирования, выделить группы публикаторов и коммента-
торов и оценить наиболее успешные в плане обретения популяр-
ности практики.

Еще одним направлением исследования могло бы стать расши-
рение его контекста за рамки соцсетей на уровень воздействия этих 
публикаций как на аудиторию, так и на лидеров мнений, в том чи-
сле журналистов. Желательно выявить взаимосвязи между публика-
циями в соцсетях и публикациями в СМИ, влияние публикаций в 
соцсетях на информационное поведение журналистов в более ши-
роком смысле (политические взгляды, фокусировка на тех или иных 
аспектах происходящего), так как журналисты являются значитель-
но более политизированной публикой, чем аудитория в целом.
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