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В статье рассматриваются векторы развития современного россий-

ского медиапространства. Анализируются основные тенденции, которые 
происходят в социальных сетях и мессенджерах. В работе описываются 
особенности основных медиаплатформ, куда переходят блогеры, средний 

и малый бизнес. Акцент делается на изменяющемся потреблении контен-

та социальных медиа, а вместе с этим появляются новые каналы комму-
никации с целевой аудиторией, подписчиками и клиентами компаний. 
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XXI век – это век глобализации, где главной и характерной чертой яв-

ляется бурное развитие информационных технологий и открытий. В сис-
теме технологий возник такой элемент как социальные сети. Сегодня соц-



 285

сети стали неотъемлемой частью жизни многих пользователей. Люди  
ежедневно посещают их, общаются с друзьями и родственниками, ведут 
бизнес и продвигают свой личный бренд. Медиа пространство и социаль-
ные сети прочно вошли в нашу жизнь, но политические, экономические  
и социальные аспекты вносят свои коррективы. 

14 марта Роскомнадзор заблокировал социальную сеть «Instagram» на 
территории Российской Федерации. Причиной блокировки послужило ре-
шение компании «Meta Platforms Inc.» о разрешении в своих социальных 
сетях «Facebook» и «Instagram» размещение информации, содержащей 
призывы к насилию против российских граждан. 21 марта Тверской суд 
Москвы признал компанию «Meta» экстремистской и запретил ее деятель-
ность в России. 

В официальном обращении Роскомнадзора о блокировке Instagram 
было сказано следующее: «Поскольку Россия является страной, имеющей 
свои конкурентоспособные интернет-платформы, в том числе соцсети 
«VK» и «Одноклассники», с охватами в десятки миллионов пользователей, 
надеемся, что переход пользователей в эти интернет-среды произойдёт  
быстро, а в перспективе вы (пользователи) откроете для себя новые воз-
можности коммуникации и ведения бизнеса». 

Все это привело к серьезному перераспределению пользователей ме-
жду платформами, миграции блогеров, обычных пользователей в другие 
социальные сети и мессенджеры. Изменения важны, в том числе, и для 
бизнеса, так как надо четко понимать, куда пригласить, перевести свою  
аудиторию, где теперь монетизировать свой контент. С одной стороны эта 
тема чрезвычайно важна, с другой стороны она очень динамична, т. е. ее 
имеет смысл отслеживать практически в ежедневном режиме, поскольку 
все происходит на наших глазах и очень быстро меняется. 

Социальная сеть «Instagram» была средством заработка для авторов, 
развивающих свои профили, кроме того в Instagram был представлен сред-
ний и малый бизнес, который занимался продвижением и продажей това-
ров и услуг. 

Еще одним изменением в современном российском медиапространст-
ве стало то, что «YouTube» полностью запретил авторам видео монетиза-
цию для российской аудитории [3]. «Это означает, что авторы «YouTube» 
временно перестанут получать доход от этих функций в России. Эти изме-
нения не распространяются на зрителей, находящихся вне России», – ска-
зано в официальном сообщении. 

Для многих блогеров именно монетизация была основным или даже 
единственным средством заработка. «Если блогеры не примут решения 
полностью отказаться от своей публичной работы, то очень скоро полно-
стью перейдут в отечественные социальные сети», – прогнозирует Иван 
Самойлов, управляющий партнер коммуникационного агентства «B&C». 
Он добавил, что российские площадки уже готовы к приему новых блоге-
ров [2]. 
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Компания «Google» приостановила контекстную рекламу в России. 
Частично высвободившиеся инвестиции перетекают в контекст «Яндекса», 
но, очевидно, что его емкости не хватит на полное замещение объемов 
«Google». Рынок может столкнуться со значительным удорожанием закуп-
ки в контексте в связи с разогревом аукциона. 

Одной из главных тенденций на российском рынке рекламы стало то, 
что 99 % крупнейших рекламодателей остановили свои кампании в соци-
альных сетях в России. Большинство рекламодателей, входящих в топ-100 
на российском рынке, отказались от своих кампаний в «Instagram»  
и «Facebook» в России, потому что площадки практически недоступны ме-
стным пользователям (в связи с блокировкой «Instagram»). Многие бюдже-
ты, запланированные брендами на март, переносятся на апрель или май. 
Некоторые компании совсем отказываются от размещения рекламы.  
Глава Единого агентства блогеров Владимир Алексеев считает, что около 
70–80 % российских лидеров мнений столкнулись с заморозкой рекламных 
контрактов. Также причиной для разрыва договоров и отказа от нативных 
размещений в социальных сетях становится массовый отказ брендов от ра-
боты, а крупнейшие ретейлеры за последние несколько дней ушли полно-
стью или приостановили работу в России из-за нарушений в логистике [4]. 

Основной вопрос, который сейчас волнует многих блогеров, а также 
средний и малый бизнес – на какие сервисы стоит обратить внимание для 
продвижения своей компании (в том числе и личного бренда). 

Основные наблюдения по тенденциям в социальной сети Instagram.  
В связи с блокировкой «Instagram» большинство пользователей уже имеют 
VPN (Virtual Private Network) – это безопасное зашифрованное подключе-
ние пользователя к сети, с которым он может обходить локальные ограни-
чения и сохранять конфиденциальность. Роскомнадзор начал блокировку 
некоторых VPN-сервисов, через которые многие заходили в «Instagram». 
Это приведет к тому, что охваты снизятся. Но пользователи не уйдут  
совсем – во-первых, «Instagram» – это дело многолетней привычки для 
простых пользователей, а у блогеров и бизнеса там уже готовая собранная 
аудитория. 

Следующая тенденция заключается в том, что потребление контента 
станет более осознанным. Блогерам, экспертам, игрокам рынка это и 
в плюс, и в минус. С одной стороны – пользователи начнут потреблять 
контент более внимательно и вдумчиво. С другой – воронки продаж мно-
гих блогеров были построены на переводе условно «неосознанной» ауди-
тории в категорию тех, кому актуален продукт с помощью контента. По-
требляя контент того или иного блогера, пользователь изначально стано-
вится частью его воронки продаж, которую он проходит постепенно, где 
на выходе его ждет готовый продукт. 

Блокировка «Instagram» и запрет на деятельность компании «Meta» не 
приведет к тому, что охваты чрезвычайно снизятся и аудитория сократить-
ся, в том числе и потому, что русскоязычная аудитория живет не только  
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в России. Есть много стран, где люди говорят на русском и «Instagram»  
у них не заблокирован. 

В любом случае, для блогеров и бизнеса оставаться только  
в «Instagram» сейчас – абсолютно недальновидно. Много людей будут ис- 
пользовать другие платформы, эти массивные аудитории, которые тоже  
нужно охватывать. Кроме того, блог в социальной сети «ВКонтакте» можно 
делегировать в отличие от «Instagram», который делегировать нельзя.  
И в этом его сила и слабость – с одной стороны миллионные запуски дела-
ются в первую очередь на личности, с другой – эта личность вынуждена 
вести блог пусть с командой и выстроенными процессами, но сама. 

Следующая тенденция заключается в том, что вместе с «миграцией» 
блогеров из «Instagram» «мигрируют» и рекламодатели. То есть заранее  
заключённые рекламные контракты и интеграции переходят на новые 
платформы, при условии, что и у бренда и у блогера (инфлюенсера) есть 
страницы и аудитория в тех социальных сетях и мессенджерах, куда они 
переходят. 

Согласно исследованию, проведенному «Brand Analytics» среди наи-
более привлекательных площадок для «переезда» у блогеров, пользую-
щихся социальной сетью Instagram, оказались «Telegram» и «ВКонтакте». 
Это показал анализ публикаций популярных блогеров платформы. Авторы, 
чья аудитория превышает 100 тыс. подписчиков, в марте опубликовали  
более 10 тыс. сообщений с просьбой подписаться на них на других плат-
формах. 42 % выявленных «приглашений» содержали упоминания 
«Telegram» и 32 % вели на профиль или официальную группу «ВКонтак-
те». Чуть менее популярны для «переезда» «Одноклассники» и «Дзен» –  
12 % и 7 % сообщений соответственно. 

На данный момент высокую активность проявляет социальная сеть 
«ВКонтакте», куда пришло огромное число бизнес-аккаунтов и медийных 
персон [5]. «ВК» достаточно крупная социальная сети, известная большо-
му количеству людей. Это может дать ей дополнительный толчок к разви-
тию. «ВКонтакте» обладает достаточно широким спектром инструментов, 
которые предназначены для бизнеса и что очень важно, наличие таргети-
рованной рекламы (в отличие от «Instagram», где таргетированная реклама 
больше не работает). Те блогеры, которые никогда не работали с этой 
платформой, могут изучить бесплатные образовательные курсы «ВК», ко-
торые знакомят с необходимыми инструментами и общим форматом рабо-
ты (например, «Как настроить Страницу бизнеса», «Как запустить рекламу 
«ВКонтакте», «С чего начать продвижение «ВКонтакте»). Кроме того,  
в июне 2020 года «ВКонтакте» представила «Клипы» – сервис видео  
с AR-спецэффектами. Это является своего рода аналогом Reels в Instagram. 
Таким образом, все эти инструменты облегчат переход блогеров и бизнеса 
на новую платформу. 

Если сравнивать статистику, представленную «Brand Analytics», коли- 
чество авторов в социальной сети «ВКонтакте» по сравнению с «Instagram»  
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меньше на 14 миллионов. Однако эти данные представлены без учета со- 
обществ и пабликов, которых как минимум еще столько же и которые пуб- 
ликуют контент ежедневно. При этом блогеры могут, как и раньше  
совмещать ведение странички в «Instagram» и в социальной сети  
«ВКонтакте». 

Итак, «ВКонтакте» привлекает креаторов возможностью делать при-
вычный контент: «нужные как воздух» истории, клипы вместо «Reels»  
и даже собственная видеоплатформа «VK Видео». Для инстаблогеров важ-
но переместить лояльную аудиторию на платформу, где будет удобно пуб-
ликовать рекламный контент и где сформирована прозрачная система  
монетизации. 

Следующей платформой, куда переходят блогеры, стал мессенджер 
«Telegram». По данным «Telegram Analytics», после того как стало извест-
но о предстоящей блокировке Instagram в РФ, за сутки на TG-каналы  
подписалось более 40 млн пользователей. Каждый день создаются тысячи 
новых каналов. Более активно растет аудитория у тех блогеров, которые  
и ранее развивали и раскручивали свои TG-каналы. Сейчас в России заре-
гистрировано более 100 блогерских каналов с аудиторией от 100 тысяч до 
1,5 млн подписчиков [7]. Но, как и любая социальная сеть или мессенджер, 
«Telegram» имеет свои особенности. Во-первых, здесь нет органического 
роста, таргетированной рекламы, бизнес инструментов, так как изначально 
«Telegram» программировался как мессенджер, а не как социальная сеть  
с органическим контентом. «Telegram» не был предназначен для бизнеса, 
как и Instagram на протяжении первых 4–8 лет, только потом стали появ-
ляться специализированные инструменты [1]. Для успешного перехода  
в «Telegram» или совмещение его с другой социальной сетью необходимо 
проанализировать свою аудиторию, конкурентов, возможную стратегию 
развития канала. Наиболее правильное решение – многоканальность, то 
есть рассматривать «Telegram» как один из каналов коммуникации и про-
движения во взаимосвязи с другими каналами. 

Таким образом, на данный момент происходит миграция контент-
мейкеров из «Instagram» в другие социальные сети и мессенджеры. Из-за 
нестабильности рынка некоторые блогеры уже потеряли рекламодателей,  
а сейчас рискуют потерять и аудиторию. Перед многими пользователями 
встал важный вопрос – какую социальную сети или мессенджер выбрать 
для дальнейшего развития собственного личного бренда, компаний, сред-
него и малого бизнеса. Но очевидно то, что социальные сети не пропадут 
полностью, как инструмент, с уходом «Facebook» и «Instagram». Произой-
дет смена каналов, поскольку соцсети – часть жизни людей. 
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