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Аннотация. Актуальность данного исследования обосновывается особой значимостью категорией 

аффордансов – технологических и социальных возможностей, которые платформа предоставляет пользо-

вателю и которые определяют формат и стиль коммуникации. В данной статье рассматривается проблема 

влияния аффордансов цифровых платформ на формирование медиаобраза политических акторов. На основе 

анализа зарубежных и российских исследований даются определения понятия «аффордансы» и «вообража-

емая аудитория»; показывается, что технологические возможности и ограничения социальных сетей фор-

мируют у политических субъектов специфические представления об аудитории, определяя выбор коммуни-

кативных стратегий. На примере цифровых платформ Telegram, «ВКонтакте» и Twitter/X выделены ключе-

вые аффордансы каждой платформы, охарактеризованы соответствующие типы воображаемой аудито-

рии и доминирующие стратегии конструирования медиаобраза. Делается вывод о том, что медиаобраз по-

литического актора не является единым, а диверсифицируется в зависимости от платформенных особен-

ностей: Telegram ориентирует на компетентное информирование, «ВКонтакте» – на эмоциональное вовле-

чение, Twitter/X – на оперативную и конфликтную коммуникацию. 
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Abstract. The relevance of this study is justified by the particular significance of the category of affordances 

– the technological and social capabilities that the platform provides to the user and that determine the format and 

style of communication.This article examines the problem of the influence of digital platform affordances on the for-

mation of the media image of political actors. Based on an analysis of foreign and Russian studies, the concepts of 

“affordances” and “imagined audience” are defined; it is shown that the technological opportunities and limitations 

of social networks shape political actors’ specific perceptions of the audience, determining the choice of communica-

tive strategies. Using the digital platforms Telegram, VKontakte, and Twitter/X as examples, the key affordances of 

each platform are identified, and the corresponding types of imagined audience and dominant strategies for con-

structing the media image are characterized. The article concludes that the media image of a political actor is not 

uniform but is diversified depending on platform features: Telegram orients toward competent informing, VKontakte 

toward emotional engagement, and Twitter/X toward rapid and confrontational communication. 
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Введение. 

Цифровые платформы сегодня являются не 

просто каналами распространения информации, а 

полноценной коммуникативной средой, в которой 

формируются представления аудитории о политиче-

ских акторах. По данным на 2025 год, число пользо-

вателей социальных сетей превысило 5 миллиардов 

человек, и оно продолжает неуклонно расти. В этих 

условиях политическая коммуникация все чаще пе-

ремещается в пространство цифровых платформ, 

каждая из которых обладает собственными техноло-

гическими особенностями, алгоритмами и специфи-

кой аудитории. В результате, медиаобраз политиче-

ского деятеля перестает быть единым: он выстраива-

ется с учетом возможностей и ограничений конкрет-

ной платформы. 

Актуальность данного исследования обосно-

вывается особой значимостью категорией аффордан-

сов – технологических и социальных возможностей, 

которые платформа предоставляет пользователю и 

которые определяют формат и стиль коммуникации. 

Аффордансы влияют на то, как политические акторы 

конструируют свой образ, какие языковые средства и 

коммуникативные стратегии выбирают, на какую 

аудиторию ориентируются. При этом важную роль 
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играет концепция воображаемой аудитории: пред-

ставление о том, кто является адресатом сообщений, 

во многом определяет характер политического вы-

сказывания. 

Несмотря на активное развитие зарубежных 

исследований, посвященных особенностям цифро-

вых платформ в контексте политических коммуника-

ций, в отечественной науке ощущается дефицит ра-

бот, системно рассматривающих влияние аффордан-

сов цифровых платформ на формирование ме-

диаобраза политических акторов, особенно в сравни-

тельном аспекте.  

Целью данного исследования является опреде-

ление особенностей аффордансов рассматриваемых 

цифровых платформ, а также сравнительный анализ 

алгоритмов, присущих Telegram, ВКонтакте и 

Twitter/X.  

Для достижения поставленной цели предпола-

гается решение следующих задач: 

- систематизировать теоретические подходы к 

понятию «аффордансы» цифровых платформ; 

- раскрыть концепцию воображаемой аудито-

рии, а также определить ее роль в политических ком-

муникациях в социальных сетях; 

- выделить и охарактеризовать ключевые аф-

фордансы цифровых платформ, а также типы вообра-

жаемой аудитории для каждой из рассматриваемых 

платформ;  

- определить доминирующие коммуникатив-

ные стратегии для каждой социальной сети, основан-

ные на выявленных аффордансах и характеристиках 

воображаемой аудитории. 

Материалом для исследования стали труды 

отечественных и зарубежных авторов, посвященные 

особенностям цифровых платформ как площадок для 

политических медиакоммуникаций, аффордансам 

цифровых платформ и специфике воображаемых 

аудиторий.  

Эмпирико-теоретическую базу составили пуб-

ликации, отражающие разные аффордансы цифро-

вых платформ, а также различия в содержании разме-

щаемых сообщений, обусловленных алгоритмами и 

представлениями акторов о воображаемых аудито-

риях каждой социальной сети. 

Методологическую основу исследования со-

ставляют: 

- системный подход, позволяющий рассмат-

ривать цифровую платформу как целостную комму-

никативную среду, элементы которой взаимосвя-

заны; 

- сравнительно-сопоставительный подход, 

направленный на выявление сходств и различий 

между Telegram, «ВКонтакте» и Twitter/X; 

- коммуникативно-дискурсивный подход, ак-

центирующий внимание на связи между технологи-

ческими характеристиками платформы, типом вооб-

ражаемой аудитории и реализуемыми речевыми 

стратегиями. 

        Результаты. 

В результате проведенного автором исследо-

вания ему удалось заключить, что аффордансы каж-

дой социальной сети формируют у политических ак-

торов специфическое представление о воображаемой 

аудитории, что обуславливает выбор коммуникатив-

ной стратегии конструирования медиаобраза.  

Также в данном исследовании демонстриру-

ется, что политические акторы выбирают ту или 

иную коммуникативную стратегию, основываясь на 

понимании аффордансов цифровой платформы, а 

также характеристик ее воображаемой аудитории.  

        Обсуждение. 

Рассматривая влияние уникальных специфи-

ческих особенностей социальных сетей, необходимо 

обратиться к термину «аффордансы» цифровых 

платформ. Изначально данное понятие было введено 

психологом Дж. Гибсоном, который рассматривал 

его как возможности активного действия, которые 

предоставляют индивиду или животному внешние 

объекты или среда. Это - не фиксированные свойства 

объекта, а отношения между объектом и субъектом, 

которые существуют независимо от того, очевидны 

они или нет, известны или неизвестны [1]. 

Позже данное понятие было адаптировано ав-

тором Дэной Бойд под контекст социальных сетей 

для описания их социальных возможностей, которые 

создают новые контексты и архитектуру социальных 

взаимодействий [2].  

Таким образом, в рамках социальных сетей 

аффордансы понимаются как материально-техниче-

ские и социально-эстетические характеристики ме-

диа, которые с точки зрения пользователя рассматри-

ваются как возможности взаимодействия с каналами 

коммуникации [3].  

Д. Бойд выделила следующие ключевые свой-

ства сетевых публик, под которыми понимаются пуб-

личные круги общения, реструктурированные под 

воздействием сетевых технологий. Они представ-

ляют собой одновременно пространство, построен-

ное с использованием сетевых технологий, и вообра-

жаемую общность, возникшую в результате пересе-

чения людей, технологий и практик: 

- устойчивость - сообщения в социальных се-

тях автоматически записываются и архивируются; 

- реплицируемость - возможность дублирова-

ния сообщений, распространяемых в онлайн-среде; 

- масштабируемость - в сетевых публиках 

крайне высока вероятность увидеть опубликованные 

сообщения; 

- невидимость аудитории - не всегда оче-

видно, кто именно входит в потенциальную аудито-

рию контента, что создает эффект «невидимости». 

Таким образом, данные свойства составляют 

аффордансы цифровых платформ, то есть те возмож-

ности и ограничения, которые платформа предостав-

ляет пользователю.  

Исследователи Т. Бучер и Э. Хелмонд в своих 

работах углубили понимание аффордансов цифро-

вых платформ, рассмотрев их как ключевой инстру-

мент для понимания интерфейсов социальных медиа 
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и отношений между технологией и её пользовате-

лями [4]. Как и предыдущие исследователи авторы 

обращают внимание на то, что для политических ак-

торов крайне важно учитывать специфику цифровых 

платформ как технологических посредников между 

политиками и аудиторией.  

В работах исследователей Д. Крейсса, Р. Г. Ло-

уренса и Ш. К. Макгрегора приводится практическое 

обоснование влияния аффордансов цифровых плат-

форм на коммуникативные стратегии политических 

акторов. На основе интервью с политтехнологами ав-

торы приходят к выводу о том, что медиаобраз поли-

тиков сознательно адаптируется под технологиче-

ские возможности и ограничения конкретных соци-

альных сетей.  

Так, в исследовании показано, что Twitter/X 

рассматривается, в первую очередь, как инструмент 

для оперативной реакции, быстрых заявлений и кон-

фронтации с оппонентами, Фейсбук используется 

как платформа для политической агитации и мобили-

зации сторонников, Инстаграм интегрируется для со-

здания визуального образа политического актора и 

демонстрации его физического лица».  

Таким образом, цельный медиаобраз полити-

ческого деятеля формируется, основываясь на раз-

личных платформенных аффордансах, при этом ди-

версифицируясь [5]. 

Также стоит отметить, что Д. Крейсс, Р. Г. Ло-

уренс и Ш. К. Макгрегор зафиксировали, что, адап-

тируя медиаобраз политического актора под аффор-

дансы конкретной цифровой платформы, специали-

сты ориентируются на так называемую воображае-

мую аудиторию, то есть свое представление о том, 

кто и с какими ожиданиями потребляет информацию 

в рамках той или иной социальной сети.  

Несмотря на то, что аффордансы цифровых 

платформ безусловно оказывают существенное вли-

яние на формирование стратегии по конструирова-

нию медиаобраза политических акторов в социаль-

ных сетях, более важным фактором является, упомя-

нутая выше, воображаемая аудитория.  

Как показали исследования, проведенные А. 

Марвиком и Д. Бойд, публичные фигуры в социаль-

ных сетях выстраивают свой медиаобраз, ориентиру-

ясь не на реальную аудиторию, а на свое представле-

ние о том, кто, по их мнению, является получателем 

их сообщений, как они их воспринимают и реаги-

руют, каковы их ожидания.  

Таким образом, именно воображаемая аудито-

рия, а не реальная определяет выбор языковых 

средств, тональности и формата сообщений [6].  

Другие авторы также рассматривали влияние 

воображаемой аудитории на формирование комму-

никационных стратегий в социальных сетях.  

Так, Э. Литт расширила данную концепцию, 

выделив следующие особенности воображаемой 

аудитории: несмотря на то, что в основном пользова-

тели взаимодействуют с большой и разнообразной 

аудиторией, они зачастую могут воспринимать их 

как очень широкие и абстрактные или как очень кон-

кретные и сегментированные, при этом воображае-

мая аудитория может меняться не только в зависимо-

сти от конкретной платформы, но и от каждой публи-

кации [7]. В контексте формирования медиаобраза 

политических акторов в социальных сетях, идеи Э. 

Литт означают, что политик, действуя в разных циф-

ровых средах, формирует различные воображаемые 

аудитории и, как следствие, различные версии своего 

собственного медиаобраза.  

Таким образом, концепция воображаемой 

аудитории позволяет объяснить, почему один и тот 

же политический актор использует разные коммуни-

кативные стратегии на разных цифровых платфор-

мах. Аффордансы каждой социальной сети форми-

руют у политических деятелей специфическое пред-

ставление о том, кто является его воображаемой 

аудиторией, какие ожидания ей присущи. Именно 

эти факторы определяют выбор стратегии формиро-

вания медиаимиджа политических акторов в соци-

альных сетях.  

Ниже нами приведена характеристика рас-

сматриваемых в данном исследовании социальных 

сетей, основываясь на ключевых параметрах: общее 

количество пользователей, география, возрастной со-

став и актуальность для политической коммуника-

ции. 

1. Telegram. 

Общее число пользователей составляет по-

рядка 1,2 миллиардов активной аудитории ежеме-

сячно. 

Географическое распределение аудитории: 

Азия - 38%, Европа - 27%, Латинская Америка - 21%, 

Ближний Восток и Северная Африка - 8%. 

Возрастная демография: большую часть ауди-

тории составляют мужчины (60%), доля женской 

аудитории составляет соответственно 40%. По дан-

ным на 2025 год, ядро аудитории Telegram - пользо-

ватели 25–44 лет, которые составляют около 58% от 

общего числа. При этом наблюдается тенденция к 

увеличению доли пользователей старшей возрастной 

категории (45+), которые в 2025 году составляют уже 

около 20% от общего числа [8]. 

Актуальность для политической коммуника-

ции: Telegram остается важным, но неоднозначным 

инструментом политической коммуникации, кото-

рый сочетает в себе как возможности для диалога и 

аналитики, так и риски манипуляции, фрагментации 

информационного пространства и распространения 

дезинформации [9]. 

2. ВКонтакте. 

Общее число пользователей: более 656 млн за-

регистрированных аккаунтов по состоянию на 2025 

год. 

География: преимущественно страны быв-

шего СССР и русскоязычные регионы.  

Возрастная демография: платформа попу-

лярна среди подростков и молодежи до 35 лет. 

Актуальность для политической коммуника-

ции: ключевой канал в России и соседних регионах 
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для публичных обсуждений, новостных страниц, тар-

гетированной рекламы и взаимодействия политиков 

с аудиторией[10]. 

3. Twitter/X. 

Общее число пользователей в марте 2025 года 

составляла около семьсот семидесяти девяти актив-

ных пользователей в месяц[11]. 

География: наибольшее влияние социальная 

сеть имеет в Соединенных Штатах Америки, Японии 

и Индии (девяносто девять, семьдесят один и два-

дцать три миллионов пользователей соответственно) 

[12]. 

Возрастная демография: по данным на 2025 

год распределение пользователей Twitter/X по воз-

расту следующее: 

- 29% — в возрасте от 25 до 34 лет; 

- 28% — в возрасте от 18 до 24 лет[13]. 

Актуальность для политической коммуника-

ции высокая, так как 59,7% пользователей исполь-

зуют данную платформу для получения актуальной 

политической информации, что делает ее особенно 

актуальной в рамках формирования медиаобраза по-

литических акторов. 

Основываясь на приведенной выше статисти-

ческой информации, можно сделать вывод о том, что 

каждая из рассмотренных цифровых платформ обла-

дает своими уникальными аффордансами, которые 

заключается, как в демографических характеристи-

ках аудитории, так и в географических особенностях 

распределения пользователей.  

Отличие Telegram от других, рассматривае-

мых в данном исследовании социальных сетей, за-

ключается в том, что изначально данный сервис со-

здавался как мессенджер - платформа для быстрого 

обмена сообщениями, однако с течением времени 

произошла его трансформация в социальную сеть. 

Факторами, способствующими этой трансформации, 

являются следующие: переход от модели приватной 

переписки к публичным каналам, чатам и группам, 

добавление формата коротких видео - Telegram 

Stories и встроенных приложенией - Mini Apps.  

Таким образом, данный мессенджер посте-

пенно трансформировался в социальную сеть, совме-

щая в себе форматы личного общения, массового ве-

щания и цифровой экосистемы, что делает Telegram 

уникальной средой для политических медиакомму-

никаций.  

Говоря о политической роли данной социаль-

ной сети, исследователи отмечают, что в условиях 

усиления государственного контроля над государ-

ственными средствами массовой информации и 

крупными социальными сетями, каналы в Telegram 

превратились в альтернативную публичную сферу, 

сформировав виртуальное пространство, в котором 

информация распространяется без внешнего кон-

троля [14]. Каналы превратились в источники поли-

тических инсайдов, а их авторы - в лидеров мнений, 

сохраняя при этом полную или частичную аноним-

ность. Данная специфика сделала Telegram каналом 

связи, который способен конкурировать с традици-

онными СМИ за формирование общественной по-

вестки.  

Российский исследователь Ю. О. Рыбалка вы-

деляет следующие аффордансы Telegram, которые 

определяют специфику формирования медиаобраза 

политических акторов на данной площадке:  

1. Формат персональных каналов дает 

политическим деятелям возможность неопосредо-

ванного доступа к своей аудитории - опубликованное 

сообщение гарантированного будет доставлено под-

писчику, сохранив при этом хронологическую после-

довательность относительно других публикаций. Это 

отличает Telegram от других цифровых платформ, 

где видимость сообщения зависит от показателей во-

влеченности.  

2. Аффорданс анонимности и частич-

ной анонимности заключается в том, что подписчик 

воспринимает полученную информацию, как публи-

кацию от осведомленного и авторитетного источ-

ника, что повышает достоверность в восприятии во-

ображаемой аудитории. 

3. Как правило, в каналах политиче-

ских акторов есть возможность обратной связи от 

аудитории, что создает ощущение двусторонней ком-

муникации. 

Таким образом, перечисленные выше аффор-

дансы формируют у политического актора вообража-

емую аудиторию, которая ориентирована на получе-

ние эксклюзивной и оперативной информации, что 

обуславливает важность использования данной соци-

альной сети с целью информирования и мобилизации 

аудитории. В Telegram политический актор форми-

рует медиаобраз компетентного лидера мнений, по-

вышая тем самым лояльность аудитории.  

В отличие от Telegram, где основными харак-

теристиками являются хронологическая последова-

тельность публикаций и оперативная реакция на про-

исходящие события, ВКонтакте является другой ком-

муникативной средой - мультимедийной экосисте-

мой, включающую в себя большое количество раз-

ных коммуникационных форматов. Как отмечают 

российские исследователи, уже на ранних этапах сво-

его развития ВКонакте превратился в платформу для 

политических дискуссий и обсуждения общественно 

значимых тем, компенсируя тем самым недостаток 

публичных дискуссий в традиционных средствах 

массовой информации [15].  

Основным аффордансом данной платформы 

является алгоритмическая лента новостей, которая 

ранжирует публикации по степени вовлеченности 

аудитории. В отличие от Telegram, видимость публи-

кации во ВКонтакте зависит от количества лайков, 

репостов и комментариев, что вынуждает политиче-

ских акторов формировать свой имидж на основе 

эмоционально окрашенных сообщений, способных 

вызвать быструю реакцию аудитории и последующее 

обсуждение.  

Мультиформатность платформы является еще 

одним ее аффордансом - ВКонтакте поддерживает и 

предлагает большое количество форматов, например, 
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VK Clips, VK Video, VK Podcasts. Это позволяет по-

литическим актором конструировать разнообразный 

медиаобраз основываясь на разных форматах публи-

каций, а также на демографических характеристиках 

аудитории этих форматов.  

Таким образом, аффордансы данной плат-

формы, к которым относятся алгоритмическая лента 

новостей, зависящая от лайков, репостов и коммен-

тариев, и мультиформатность доступного контента, 

формируют у политических акторов воображаемую 

аудиторию, которая ожидает эмоционально окра-

шенные, визуально привлекательные и интерактив-

ные сообщения, что обуславливает выбор стратегий 

по формирования медиаобраза политических деяте-

лей. 

Как было отмечено выше, Telegram представ-

ляет собой платформу для компетентного информи-

рования аудитории, а ВКонтакте - для эмоциональ-

ного вовлечения аудитории, то Twitter/X является со-

циальной сетью, для которой характерны быстрая ре-

акция на события и публичная дискуссия. Исследова-

ния, проведённые А. Юнгхерром, демонстрируют, 

что данная социальная сеть воспринимается аудито-

рией именно как площадка для обсуждения полити-

ческих новостей, а от политических акторов аудито-

рия ожидает именно быстрой реакции на происходя-

щие события [16].  

Таким образом, воображаемая аудитория 

Twitter/X это, в первую очередь, пользователи, инте-

ресующиеся политикой, журналисты и лидеры мне-

ний, которые ожидают от политических акторов 

быстрых реакций и заявлений. 

Ограничение длины сообщений (280 симво-

лов) также является аффордансом платформы, сфор-

мировавшим определеный стиль коммуникации. 

Данная особенность вынуждает политических акто-

ров формулировать свои сообщений лаконично и 

четко.  

Отечественный исследователь А. Н. Глущенко 

[17] раскрывает манипулятивный аспект данного аф-

форданса посредством подмены понятий и апелля-

ций к эмоциям через гиперболы и метафоры. Ограни-

чение длины сообщений вынуждает политических 

акторов использовать максимально краткие, но при 

этом наиболее эффективные языковые средства, что 

повышает их влияние, но, в то же время, способ-

ствует росту манипулятивного потенциала.  

Российские исследователи Е. И. Горошко и Т. 

Л. Полякова рассмотрели политический дискурс в 

Twitter/X с точки зрения лингвистических особенно-

стей, выявив, что упомянутые выше, краткие тексто-

вые форматы публикаций формируют новые жанры 

политического высказывания, присущие только дан-

ной цифровой платформе, что создает актуальную 

жанрово-стилистическую систему политического 

дискурса [18].  

Таким образом, аффордансы Twitter/X, к кото-

рым относятся ограничение длины сообщений, высо-

кая скорость их распространения и система хэште-

гов, формируют у политических акторов воображае-

мую аудиторию, которая ожидает от них информа-

цию, ориентированную на оперативность, актуаль-

ность и конфликтность. Это делает данную цифро-

вую платформу средой, для которой актуальными яв-

ляются стратегии быстрой реакции, конфронтации и 

дискредитации оппонента. 

В качестве вывода проведенного исследова-

ния будет представлена итоговая таблица, отражаю-

щая сравнение рассмотренных платформ на основе 

следующих факторов: аффордансы, характеристика 

воображаемой аудитории, наиболее распространен-

ные коммуникативные стратегии. 

 

Критерий Telegram ВКонтакте Twitter/X 

Аффор-

дансы 

1. Хронологическая публикация 

сообщений 
2. Частичная или полная аноним-

ность авторов 

3. Возможность обратной связи 
4. Гарантированная доставка со-

общений 

1. Алгоритмическая лента но-

востей на основе лайков, репостов и 
комментариев 

2. Мультиформат- ность 

1. Ограничение длины 

сообщений 
2. Система хэштегов 

3. Высокая скорость 

распространения информации 

Воображае-

мая аудито-

рия 

Аудитория ожидает компетентной и опе-

ративной информации 

Аудитория ожидает визуально привле-

кательного, интерактивного и эмоцио-

нально окрашенного контента 

Политически активная аудито-

рия, которая ожидает опера-

тивной, лаконично изложен-
ной информации, острую дис-

куссию 

Коммуни- 

кативные 

стратегии 

Медиаобраз основан на компетентности и 

информированности 

Медиаобраз основан на персонализа-

ции, многообразии форматов 

Медиаобраз основан на опера-

тивном реагировании, дискре-

дитации оппонентов 

        

Заключение. 

Проведенное исследование позволило опреде-

лить аффордансы наиболее популярных цифровых 

платформ в контексте политических медиакоммуни-

каций, охарактеризовать их воображаемые аудито-

рии, а также выделить те коммуникативные страте-

гии, которые будут наиболее эффективны для фор-

мирования образа политических акторов в социаль-

ных сетях. 

Научная новизна работы заключается в систе-

матизации и дифференциации аффордансов каждой 

из рассматриваемых цифровых платформ, сравнении 

их ключевых характеристик. Также показано, что вы-

бор той или иной коммуникационной стратегии ос-

новывается на таких характеристиках цифровой 

платформы, как ее аффордансы и воображаемая 

аудитория.  

Теоретическая значимость исследования со-

стоит в систематизации подходов к определению аф-

фордансов цифровых платформ и конкретизируется 

их содержание в контексте формирования ме-

диаобраза политических акторов. Это позволяет рас-

сматривать аффордансы не только как технические 

характеристики, но и как коммуникативно значимые 

условия, определяющие выбор речевых стратегий. 

Практическая значимость представляет собой 

следующее – выделенные аффордансы Telegram, 

«ВКонтакте» и Twitter/X позволяют политическим 
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акторам, их пресс-службам и политтехнологам точ-

нее адаптировать контент под логику каждой плат-

формы: оперативное информирование в Telegram, 

эмоциональное вовлечение во «ВКонтакте», быстрая 

реакция и дискуссия в Twitter/X. 
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