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Аннотация. В работе представлены результаты исследования 
контент-стратегий, связанных с визуализацией московских рейтинго-
вых радиостанций в социальных медиа. Были поставлены следующие 
цели: определить активность московских радиостанций и аудиторный 
отклик в социальных медиа в период быстрых социальных изменений 
конца 2022 г. На первом разведывательном этапе были проанализиро-
ваны официальные аккаунты сорока трех московских радиостанций на 
платформах ВКонтакте, Одноклассники, в Telegram* и на видеохостин-
ге YouTube, а также площадках Дзен, Twitter*, TikTok*, Yappy, RuTube и 
так далее (*здесь и далее: площадки, нарушающие закон Российской 
Федерации). На втором этапе, для более детального анализа контент-
стратегий визуализации были выбраны десять радиостанций, которые 
возглавляют рейтинг Mediascope. Анализ был проведен по следующим 
критериям: наличие официальных представительств в социальных 
медиа, количество подписчиков, формы, форматы и жанры, аудитор-
ный отклик на контент радиостанции в социальных сетях и мессендже-
рах. Особенное внимание в исследовании уделялось способам визу-
ализации выбранных радиостанций. Результаты анализа показывают, 
что самой востребованной площадкой для радиостанций в период 
турбулентности остается ВКонтакте, далее идут YouTube, Однокласс-
ники, Telegram* и Дзен. Страницы в социальных сетях используются 
станциями в качестве специфического метода экспансии или же как 
средство стратегического взаимодействия с аудиторией. Преоблада-
ние видеоконтента наблюдается на двух площадках — ВКонтакте и 
YouTube, наиболее активны в его размещении музыкальные станции. 
Радиостанции не особенно активно публикуют видеоконтент на сайте, 
а почти все публикующие размещают видео со своих YouTube-каналов. 
Ряд радиостанций не публикуют видеоконтент совсем. Наиболее по-
пулярны короткие так называемые «вертикальные» видео (портретная 
ориентация) и «длинные» «горизонтальные» записи (классический 
телевизионный формат), созданные как на основе эфирного, так и уни-
кального неэфирного контента. Трансляции практически не проводятся 
(за исключением новостного контента «Говорит Москва»). Аудитория 
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Abstract. This paper presents the results of a study of the content strat-
egies related to visualisation of Moscow's top-rated radio stations in social 
media. The objectives were to determine the activity of Moscow radio stations 
and audience response in social media during the turbulent late 2022. First, 
the official accounts of forty three Moscow radio stations on the platforms 
VKontakte, Odnoklassniki, in the messenger Telegram* and on the video 
hosting YouTube, as well as Yandex Zen, Twitter*, TikTok*, Yappy, RuTube 
and so on were analyzed. For a more detailed analysis of content strategies, 
ten radio stations leading the Mediascope ranking were selected. The analy-
sis was carried out according to the following criteria: the presence of official 
representation in social media, the number of subscribers, forms, formats and 
genres of activity of the radio station, the audience response to the content 
of the radio station in social networks and messengers. Particular attention 
in the study was paid to the ways in which the selected radio stations were 
visualized. The results of the analysis show that VKontakte remains the most 
popular platform for radio stations during the turbulence, followed by You-
Tube, Odnoklassniki, Telegram* and Zen. Social media pages are used by 
stations as a specific method of expansion or as a means of strategic interac-
tion with the audience. The predominance of video content is observed on two 
platforms — Vkontakte and YouTube; music stations are the most active in 
posting it. Radio stations are not particularly active in publishing video content 
on the site, and almost all of them post videos from their YouTube channels. A 
number of radio stations do not publish video content at all. The most popular 
are short vertical videos and 'long' horizontal recordings created from both on-
air and unique off-air content. There are practically no broadcasts (except for 
the news content of "Moscow Talks"). The channels' audience is rather pas-
sive. With regular video broadcasts and publication of content, radio stations 
achieve high audience engagement.
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Введение
Радио остается важной частью 

российской медиасистемы, несмо-
тря на сильную конкуренцию не 
только со стороны других традицион-
ных медиа, но и всего цифрового ме-
диаполя. Исследования показывают, 
что россияне стали больше слушать 
радио в 2022 г. Аудитория новостных 
программ существенно выросла, од-
нако не теряют популярности и раз-
влекательные программы. По оценке 
Российской Академии Радио (РАР), в 
целом в России радио слушают при-
мерно 101 млн человек. Чаще всего 
его включают в автомобиле — 63 %. 
Еще 26 % россиян слушают радио 
через смартфон, 26 % — с помо-
щью домашнего радиоприемника, 
16 % — на стационарном компьюте-
ре, 10 % — с помощью телевизора. 
По данным Mediascope, с января по 
июнь 2022 г. аудитория слушала ра-
дио 4 часа 19 мин в день. Примерно 
такое же количество времени прово-
дит средний россиянин в интернете. 
Чаще всего пользователи «сидят» 
в социальных сетях (19 % средне-
суточного времени среди населе-
ния в день) и мессенджерах (15 %), 
смотрят видео (18 %), играют в 
игры (10 %) и тратят время на мар-
кетплейсах и классифайдах (3 %). 
Что касается видео, то по данным 
Cross Web, в октябре 2022 г. круп-
нейшей видеоплощадкой в стране 
оставался YouTube — его каждый 
день посещали порядка 41 % насе-
ления страны старше 12 лет с дес-
ктопных или мобильных устройств.

Для того, чтобы продолжить 
уверенно наращивать аудиторию, 

радио необходимо развивать свое 
присутствие в разных средах, в том 
числе в дигитальной, а распростра-
нение привлекает и новые формы 
контента, — уверены медиаменед-
жеры российского радиовещания. 

В этой связи очень любопытно 
исследование изменения функци-
онального состояния человека при 
восприятии медиаконтента разной 
модальности. В результате сложных 
экспериментов группа нейрофизи-
ологов приходит к следующим вы-
водам: «Именно звуковой канал яв-
лялся основным информационным 
каналом медиаконтента, при этом 
отсутствие визуального сопровожде-
ния вызывало дополнительный дис-
комфорт при восприятии и анализе. 
Восприятие одного звукового кана-
ла вызвало наибольшую активацию 
коры, при этом обработка, анализ 
и запоминание информации с ис-
пользованием только аудиоканала 
требовали усиления внимания, вы-
зывали больший эмоциональный от-
вет, подключение дополнительных 
ресурсов… Наиболее комфортной 
для испытуемых была сессия с вос-
приятием видео и звукового сигнала 
вместе. При этом участники отмеча-
ли большое разнообразие эмоцио-
нальных реакций, поддерживался 
достаточный уровень активности, 
наблюдались эмоциональные ре-
акции интереса, но не требовалось 
привлечения дополнительных ре-
сурсов» [1, с. 99].

Взаимоотношение традицион-
ных эфирных каналов и их социаль-
ных медиа уже относительно давно 
интересуют как российских [2–6], так 
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и западных [7–12] исследователей. 
Ученые отмечают рост влияния но-
вых платформ, изменение медиапо-
требления и подчеркивают, что тра-
диционные медиа далеко не всегда 
используют потенциал платформ в 
полной мере. Особенно важно про-
следить изменение использования 
дигитальных платформ радиостан-
циями в так называемый период 
турбулентности [13], который харак-
теризуется стремительными соци-
альными изменениями, в том числе 
в медийной сфере, с 2022 г. 

Радиовещание, изначально вы-
годно отличавшееся своей опера-
тивностью и эффектом «живого го-
лоса», в настоящее время испытает 
определенную конкуренцию со сто-
роны «сетевых» медиа. Последние 
за счет многочисленных технологи-
ческих достижений позволяют, с од-
ной стороны, вести трансляцию в том 
или ином виде в режиме реального 
времени, причем имеющие визуаль-
ную составляющую — изображения 
и вертикальные видео сегодня ис-
пользуют даже традиционные медиа, 
выходящие в сеть. Вертикальные ви-
део — это формат видеозаписей, ко-
торые сняты в портретной ориента-
ции. Появление вертикальных видео 
в интернете было связано с расту-
щим мобильным медиапотреблени-
ем и вызвало широкую дискуссию, и 
даже массовое осуждение. Однако 
борьба за доминирование классиче-
ского горизонтального видеоизобра-
жения была проиграна, и табу стало 
трендом [14].

При этом у радио как такового 
есть недостаток в виде отсутствия 
визуального ряда, в то время как 
визуальное восприятие — самое 
доступное и широко используемое 
практически во всех медиа [15]. Это 

же является и одним из преимуществ 
радио — в силу отсутствия визуаль-
ного ряда прослушивание можно 
совмещать с другими делами [16]. 
Последнее, безусловно, помогает 
радио выживать в эпоху цифровиза-
ции, однако появляется все больше 
возможностей для контакта с ауди-
торией и без визуального ряда (на-
пример, в последнее время при-
обретают популярность подкасты 
и стриминговые сервисы, которые 
очень близки по аудиальной приро-
де с радиовещанием) [17; 18]. Ши-
рокое использование возможностей 
социальных сетей и мессенджеров, 
в том числе визуализации с исполь-
зованием видеоконтента в социаль-
ных сетях, на текущий момент явля-
ется распространенным подходом в 
продвижении радиостанций [19].

Под визуализацией радио в на-
стоящее время понимают ряд от-
личающихся между собой явлений: 
непосредственное представление 
процесса ведения эфира в форме 
видеотрансляции (как с использова-
нием сети интернет, так и без) [20; 
21]; использование визуальных ма-
териалов в оформлении пабликов и 
каналов радиостанции [22]; иногда 
понимается одновременное исполь-
зование обеих перечисленных воз-
можностей [23].

Некоторые исследователи ука-
зывают на то, что радио обладает 
визуальной составляющей в том 
смысле, что «фундаментальной си-
лой их средства передачи является 
образность — содержание, которое 
ярко рисует картину в воображении 
слушателей» [20, с. 202]. При этом 
визуализация радиовещания при-
знается необходимой составляющей 
продвижения радиостанции в совре-
менных условиях [24–26]. Именно 
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анализу визуализации радио и по-
священо данное исследование.

Методология исследования
Данная работа проводилась в 

рамках комплексного исследования 
трансформации аудиовизуальной 
среды в интернете, которое ведет-
ся кафедрой телевидения и радио-
вещания факультета журналистики 
МГУ с 2017 г.

На данном этапе в конце 2022 г. 
авторами было проведено количе-
ственно-качественное исследова-
ние «представленности» в различ-
ных социальных медиа, форматов 
выпускаемого видеоконтента и уров-
ня вовлеченности аудитории. Целью 
работы было выяснить, каким об-
разом и насколько эффективно мо-
сковские радиостанции используют 
видеоконтент и возможности видео-
трансляции в социальных медиа. 

Для понимания медиаполя в 
начале декабря 2022 г. были про-
анализированы данные об охвате 
и аудиторной вовлеченности соци-
альных сетей и мессенджеров со-
рока трех московских радиостанций, 
которые анализируются медиаизме-
рительной компанией Mediascope. 
Анализировались все официальные 
аккаунты станций, в том числе Дзен, 
Yappy, RuTube и т.д. Были выявле-
ны наиболее востребованные ра-
диостанциями социальные медиа: 
ВКонтакте, YouTube, Одноклассни-
ки, Telegram и Дзен. 

Для более детального анали-
за были взяты десять московских 
радиостанций, которые возглавля-
ют аудиторный рейтинг по данным 
агентства Mediascope. В выборку 
вошли радиостанции «Авторадио», 
Business FM, «Вести FM», «Восток 
FM», «Говорит Москва», DFM, «Дет-

ское радио», «Дорожное радио», 
«Европа плюс» и «Жара FM». Авто-
рами был проведен анализ данных 
об охвате и вовлеченности пабли-
ков и каналов, а также контента ак-
каунтов выбранных радиостанций, 
который выходил на площадках 
социальных медиа в период с 1 по 
15 декабря 2022 г. Выбор времен-
ного отрезка исследования был до-
статочно случаен, принималось во 
внимание отсутствие в это время 
чрезвычайных происшествий или 
праздников, которые неизбежно по-
влияли бы на редакционную полити-
ку станций, в том числе и по отно-
шению к социальным медиа. Однако 
важен был практически годовой про-
межуток после начала стремитель-
ных социальных и общественных 
мировых изменений, которые при-
вели к трансформации российского 
медиаполя социальных медиа.

Авторами исследования были 
высчитаны и сравнены коэффи-
циенты аудиторной вовлеченно-
сти — коэффициент вовлечен-
ности (Engagement Rate — ER) 
для социальных сетей радиостан-
ций [27; 28], коэффициент вовле-
ченности в день (ERday — среднее 
число откликов в день) и коэффици-
ент вовлеченности в одной публика-
ции (ERpost — среднее число откли-
ков на пост). Авторы акцентировали 
внимание на количестве видео в 
соотношении с общим контентом ак-
каунтов радиостанций, а также фик-
сировали использование видеотран-
сляций станциями. 

Были использованы две разно-
видности коэффициента вовлечен-
ности — средние ERpost и ERday. 
Средний ERday рассчитывается 
следующим образом: сумма лай-
ков, репостов и комментариев/число 
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подписчиков, разделенное на коли-
чество анализируемых дней. Сред-
ний ERpost считается по формуле: 
сумма лайков, репостов и коммен-
тариев/число подписчиков, разде-
ленное на количество публикаций в 
анализируемый период.

Применение данных методов 
позволяет определить влияние ре-
дакционной политики в социальных 
сетях на эффективность использо-
вания видеоконтента при визуализа-
ции радиовещания.

Результаты исследования
В результате начального этапа 

исследования было выявлено, что 
наиболее популярные среди радио-
станций интернет-ресурсы — ВКон-
такте, YouTube, Одноклассники, 
Telegram и Дзен. При этом наиболь-
шее число подписчиков практически 
у всех радиостанций — в пабликах 
в ВКонтакте, за исключением «Ав-
торадио» (3,5 млн подписчиков на 
YouTube) и Business FM (88,6 тыс. 
подписчиков в Дзене).  

Результаты анализа показывают, 
что самой востребованной площад-
кой для радиостанций в период тур-
булентности остается ВКонтакте. Все 
анализируемые радиостанции имели 
группы в этой сети, кроме Business 
FM. У этой информационной станции 
есть, например, страница Business 
FM (Петербург) или других городов, 
где осуществляется вещание радио-
станции, но единого московского 
канала ВКонтакте нет. Следует от-
метить, что политика функциониро-
вания в цифровом пространстве, и 
в социальных медиа, в частности, 
Business FM, всегда отличалась ин-
тересными цифровыми решениями, 
отличными от остальных москов-
ских станций. Больше всего подпис-

чиков ВКонтакте среди выбранных 
радиостанций у старейшей москов-
ской коммерческой станции Европа 
Плюс (4,5 млн). Затем идут молодеж-
ные Радио ENERGY (почти 3 млн) и 
DFM (1,5 млн). Следует отметить, 
что 53,5 % анализируемых станций 
имеют аудиторию ВКонтакте, исчис-
ляемую в сотнях тысяч. И, соответ-
ственно, 42 % радиостанции считает 
своих подписчиков в десятках тысяч. 
Тысячами своих подписчиков счита-
ет только «Радио Культура» — 3 992. 
Вторыми с конца стоят «Говорит 
Москва» (13 709) и «Радио России» 
(15 443). Что касается контента, то он 
относительно разнообразен — это и 
анонсы, программы, бэкстейджи, кон-
курсы, голосования, тематические но-
вости etc. Контент сетей ВКонтакте и 
Одноклассники особо не отличается. 
Но в Одноклассниках не представле-
ны 14 % выбранных станций («Радио 
Шоколад», «Жара FM», STUDIO 21, 
«Говорит Москва», «Радио Звез-
да» (Москва)). Порядка 11 % несколь-
ко лет назад перестали обновлять 
свои страницы. Например, инфор-
мационная станция «Коммерсантъ 
FM» перестала обновлять свой ка-
нал в Одноклассниках в 2019 г., имея 
49 478 подписчиков, однако общий ка-
нал Коммерсанта на Одноклассниках 
функционирует вполне успешно. Сле-
дует отметить, что информационный 
Telegram-канал радиостанции собрал 
лишь 18 052 подписчика (Telegram-
канал всего ИД Коммерсантъ на-
считывает 259 тыс. подписчиков). 
Больше всего подписчиков в Одно-
классниках у «Юмор FM» (912 479). 
Выше миллиона подписчиков нет 
ни у одной из выбранных станций. В 
сотнях тысячах измеряется аудито-
рия лишь 21 %. Меньше всего под-
писчиков у «Такси FM» (189). У этой 
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станции в Telegram-канале — 8 под-
писчиков, а на YouTube — 175, ВКон-
такте — 22 464.

Нельзя не отметить, что дале-
ко не все радиостанции указывают 
все свои социальные медиа на сво-
их официальных сайтах. Например, 
станции, которые входят в государ-
ственный холдинг ВГТРК — «Ра-
дио России», «Маяк», «Вести FM», 
радио Культура указывают только 
свои аккаунты ВКонтакте и Одно-
классники. Однако у этих четырех 
радиостанций есть и Telegram-
каналы: Радио России (7,5 тыс.), 
Маяк (7 тыс.), «Вести FM» (26 тыс.), 
радио Культура (1,5 тыс.). Telegram-
каналы не удалось найти у пяти 
из анализируемых станций («До-
рожное радио», Comedy Radio, 
DFM, «Радио Звезда», «Радио 7 
на Семи холмах»). Дзен есть у 
14 станций: «Юмор FM» (4,2 тыс.), 
«Радио Шансон» (13,5 тыс.), 
«Радио Русский Хит» (9,1 тыс.), 
«Радио Дача» (9,8 тыс.), «Ра-
дио Romantika» (3,5 тыс.), «Ра-
дио ENERGY» (6 200 тыс.), 
«Орфей» (3,6 тыс.), «Новое 
Радио» (5,6 тыс.), «Наше Ра-
дио» (30 тыс.), «Жара FM» (4,2 тыс.), 
«Восток FM» (1,2 тыс.), «Автора-
дио» (58,8 тыс), Rock FM (30 тыс.), 
Love Radio (6,4 тыс.). 

Twitter* есть у 10 станций («Се-
ребряный Дождь» (12 517), «Ретро 
FM» (2 809), «Радио Комсомольская 
правда/Радио КП» (10 698), Comedy 
Radio (23 797), Rock FM (2 642), 
STUDIO 21 (8 446), «Европа 
Плюс» (258 690), «Коммерсантъ 
FM» (88 400), «Москва FM» (12 202), 
«Наше Радио» (196 653)). 
RuTube есть 7 медиа: «Юмор 
FM» (677), «Радио КП» (5 691), 
«Радио Sputnik» (16 849), «Радио 

ENERGY» (3 952), «Детское Ра-
дио» (739), «Авторадио» (8 007), 
Like FM (976). В Yappy.media по-
пытались войти 4 станции: «Ав-
торадио» (4,7 тыс.), «Детское Ра-
дио» (181), «Радио ENERGY» (130), 
«Юмор FM» (117). А у «Коммерсантъ 
FM» кроме общепринятых, есть со-
всем экзотические каналы, напри-
мер, Viber (18 044), Flipboard (25) 
и Subscribe.ru (0). Из экзотических 
сетей был обнаружен Coub у «Сере-
бряного дождя» (9 462). 

Более детальный анализ пабли-
ков и каналов социальных медиа 
десяти выбранных радиостанций 
показывает преобладание виде-
оконтента в основном в двух соц-
сетях — ВКонтакте и YouTube. В 
табл. 1 приведены результаты ана-
лиза видеоконтента на сайтах ради-
останций и в их пабликах ВКонтакте 
и каналах на YouTube. 

Радиостанции не особенно ак-
тивно публикуют видеоконтент на 
сайте, а почти все публикующие раз-
мещают видео со своих YouTube-
каналов. Ряд радиостанций не пу-
бликуют видеоконтент совсем, это 
Business FM, «Вести FM», «Восток 
FM», «Говорит Москва», DFM, «Дет-
ское радио». В то же время они либо 
активно публикуют видеоконтент в 
соцсетях, либо продвигают контент 
иного рода (как, к примеру, Business 
FM — новости в Дзене и Telegram). 
«Жара FM» не публикует видео-
контент уже более десяти месяцев, 
на большинстве ресурсов (кроме 
YouTube) последние видеоматериа-
лы датированы двумя годами назад, 
а на YouTube последнее видео было 
загружено за 10 месяцев до нашего 
исследования.

Среди видеоконтента рассма-
триваемых радиостанций наиболее 
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Таблица 1
Видеоконтент на сайте и в соцсетях с наибольшим охватом /  

Video Content on the Website and Social Networks  
with the Greatest Reach

Радиостан-
ция / Radio 

Station

Сайт /  
Website

ВКонтакте / 
VKontakte

YouTube

SHORTS
Трансля-

ции / Broad-
casts

Видео / 
Video

Авторадио / 
Autoradio

Записи из 
студии, пря-
мой эфир

Клипы (верти-
кальные видео 
в ВК) — студия

Фрагмен-
ты музы-
кальных 
компози-
ций, ис-
полненные 
в студии 
радио

— Записи 
эфира (в 
основном 
музыкаль-
ные)

Business 
FM

— Блиц — шоу с 
предпринима-
телями

—

Вести FM / 
Vesti FM

— «Железная 
логика»

—

Восток FM / 
Vostok FM

— Эфир + шоу 
со звёздами + 
иной контент

— —

Говорит 
Москва / 
Moscow 
Speaks

— — Горячие 
новости 
(аварии, 
события и 
тд)

Транслиру-
ется каж-
дый эфир

Записи 
эфира (в 
основном 
радиошоу)

DFM — Клипы (верти-
кальные видео 
в ВК) — студия 
+ записи 

Новость 
дня, пере-
сменка, да 
или нет, 
гороскоп

— Записи 
эфира (в 
основном 
радиошоу)

Детское 
радио / 
Children's 
Radio

— Записи эфи-
ра, передачи, 
аудио 

Раз-
личные 
моменты 
из эфира, 
видео с 
известны-
ми детьми

— Записи 
эфира, 
передачи, 
аудио 

Дорожное 
радио / 
Road Radio

Видео с 
YouTube-
канала 
(радиошоу)

Клипы (верти-
кальные видео 
в ВК — студия

Моменты 
из радио-
эфира с 
участием 
знаменито-
стей

— Радиошоу
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популярны вертикальные видео и 
записи, трансляции практически не 
проводятся (исключение — «Гово-
рит Москва», транслирующая каж-
дый эфир). В вертикальных видео 
наиболее распространенные виды 
контента — это яркие моменты из 
записей эфира, причем взятые как 
из радиошоу, так и из студийных ис-
полнений музыкальных композиций. 

В записях эфира представлены 
также в основном радиошоу либо 
студийные записи. Несколько вы-
бивается из общего ряда «Детское 
радио», публикующее также аудио-
подкаст для детей, «Европа плюс», 
выпускающая в числе прочего ви-
деоконтента несколько более откро-
венную версию «Бригады У» (одно 
из двух утренних шоу радиостанции).

Авторы проанализировали во-
влеченность аудитории при помощи 

оценки коэффициента вовлеченно-
сти, который мы посчитали на ме-
сячной выборке для видеоконтента 
в пабликах ВКонтакте и YouTube-
каналов. В табл. 2 указаны значе-
ния коэффициентов вовлеченности 
ERpost и ERday для соцсетей рас-
сматриваемых радиостанций. В слу-
чаях, если видеоконтент не публику-
ется, радиостанция не представлена 
в социальной сети или новые видео 
не публиковались более месяца. 

Из рассчитанных значений мы 
можем обнаружить, что в целом 
видеоконтент на YouTube более 
эффективен, чем ВКонтакте, но 
при этом важно учитывать влияние 
числа подписчиков и частоты пу-
бликаций на рассматриваемые по-
казатели. Так, при большом числе 
подписчиков коэффициенты часто 
оказываются ниже. 

Радиостан-
ция / Radio 

Station

Сайт /  
Website

ВКонтакте / 
VKontakte

YouTube

SHORTS
Трансля-

ции / Broad-
casts

Видео / 
Video

Европа 
плюс / Euro-
pa Plus

«Прямой 
эфир» — 
эфир радио, 
наложенный 
на видеоряд, 
состоящий 
преимуще-
ственно из 
заставки и 
клипов

Подкасты, 
музыкальные 
композиции 
в студии (с 
YouTube-
канала)

Моменты 
из эфира 
(радиошоу, 
музыкаль-
ные)

Не активны 
(последняя 
— 10 лет 
назад)

Подкасты, 
музыкаль-
ные ком-
позиции в 
студии

Жара FM / 
Zhara FM

Не активно 
— послед-
нее 2 года 
назад

— — — Не актив-
ны — по-
следнее 
видео вы-
ложено 10 
месяцев 
назад

Источник: авторский мониторинг, декабрь 2022 года.

Окончание табл. 1
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Наибольшую эффективность 
постов (за исключением аномаль-
но высоких значений у «Дорожного 
радио») можно наблюдать у «Го-
ворит Москва». Это может объяс-
няться как большим числом транс-
ляций, так и выбранным форматом 
коротких вертикальных видео, ко-
торые в основном посвящены го-
рячим новостям. 

Также несколько выше среднего 
эффективность у «Детского радио» 
и DFM, что может быть объяснено 
адаптацией контента под социаль-
ную сеть. Можно предположить, что 

низкие значения эффективности по-
стов, высчитанных по формуле, у 
«Авторадио» обусловлены большим 
числом подписчиков, в абсолютных 
же значениях показатели взаимо-
действия аудитории с контентом до-
вольно высоки.

Аномально высокие значения ко-
эффициентов для YouTube-канала 
«Дорожного радио» могут быть об-
условлены наличием внешних ис-
точников трафика, в результате чего 
многие пользователи могут взаимо-
действовать с контентом, но не под-
писываться на канал. 

Таблица 2
Коэффициенты вовлеченности постов радиостанций  

с видеоконтентом ВКонтакте и на YouTube / Engagement Rates  
for Radio Station Posts with Video Content on VKontakte and YouTube

Радиостанции / 
Radio Stations

ВКонтакте /  
VKontakte YouTube

ERpost 
(средний за месяц 
для видеоконтен-

та), % / ERpost 
(Monthly Average 

for Video Content), 
%

ERday 
(среднее значе-

ние за месяц), % / 
ERday (Monthly 

Average), %

ERpost 
(среднее значе-

ние за месяц), % / 
ERpost (Monthly 

Average), %

Авторадио /  
Autoradio 0,0218 0,0458 0,0128

Business FM  —  —  — 
Вести FM / Vesti FM 0,0431  —  — 
Восток FM /  
Vostok FM 0,0316 0,0185 0,0185

Говорит Москва / 
Moscow Speaks  — 1,2726 0,3006

DFM 0,0036 0,0987 0,0468
Детское радио / 
Children's Radio 0,1009 0,1284 0,1925

Дорожное радио / 
Road Radio 0,0609 12,5076 20,8461

Европа плюс /  
Europa Plus 0,0199 0,0354 0,0395

Жара FM /  
Zhara FM  —  —  — 

Источник: авторский мониторинг, декабрь 2022 г.
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Выводы и дискуссия
Результаты исследования по-

казывают, что ряд радиостанций, в 
силу разнообразных причин, вообще 
не представлен в тех или иных соци-
альных медиа. Например, у Business 
FM и «Вести FM» на исследуемый 
период нет YouTube-каналов. При 
этом у Business FM нет центрального 
канала, но каналы есть у петербург-
ского и казахстанского подразделе-
ний, а у «Вести FM» YouTube-канал 
был с 2011 г., но в марте 2022 г. был 
заблокирован самим видеохостин-
гом. Теперь «Вести FM» используют 
в качестве ресурса для размеще-
ния видеоконтента сайт-экосистему 
«Смотрим.ру» и Дзен (впрочем, по-
следний, судя по числу подписчиков, 
не особенно успешно). «Говорит Мо-
сква» и «Жара FM» не представлена 
в Одноклассниках. Дзен-каналов нет 
у «Дорожного радио» и DFM.

В результате исследования нами 
было зафиксировано преоблада-
ние видеоконтента в двух социаль-
ных сетях — ВКонтакте и YouTube. 
Радиостанции не особенно активно 
публикуют видеоконтент на сайте, а 
почти все публикующие размещают 
видео со своих YouTube-каналов. 
Ряд радиостанций не публикуют ви-
деоконтент совсем — это Business 
FM, «Вести FM», «Восток FM», «Го-
ворит Москва», DFM, «Детское ра-
дио». В то же время они либо активно 
публикуют видеоконтент в соцсетях, 
либо продвигают контент иного рода 
(как, к примеру, Business FM — но-
вости в Дзене и Telegram). «Жара 
FM» не публикует видеоконтент уже 
более десяти месяцев, на большин-
стве ресурсов (кроме YouTube) по-
следние видеоматериалы датирова-
ны 2020 г., а на YouTube последнее 

видео было загружено за 10 месяцев 
до нашего исследования.

Среди видеоконтента рассма-
триваемых радиостанций наиболее 
популярны вертикальные видео и 
записи, трансляции практически не 
проводятся (исключение — «Гово-
рит Москва», транслирующая каж-
дый эфир). В вертикальных видео 
наиболее распространенные виды 
контента — это яркие моменты из 
записей эфира, причем взятые как 
из радиошоу, так и из студийных ис-
полнений музыкальных композиций. 

В записях эфира представлены 
также в основном радиошоу либо сту-
дийные записи. Несколько выбивает-
ся из общего ряда «Детское радио», 
публикующее также аудиоподкаст для 
детей, а также «Европа плюс», выпу-
скающая в числе прочего видеокон-
тента несколько более откровенную 
версию «Бригады У» (одно из двух 
утренних шоу радиостанции).

В результате анализа данных по 
вовлеченности аудитории мы обна-
ружили, что видеоконтент на YouTube 
более эффективен, чем ВКонтакте. 
Наибольшую эффективность постов 
(за исключением аномально высоких 
значений у «Дорожного радио») мож-
но наблюдать у «Говорит Москва». 
Это может объясняться как большим 
числом трансляций, так и выбранным 
форматом коротких вертикальных 
видео, которые в основном посвяще-
ны горячим новостям. 

Аномально высокие значения ко-
эффициентов для YouTube-канала 
«Дорожного радио» могут быть об-
условлены наличием внешних ис-
точников трафика, в результате чего 
многие пользователи могут взаимо-
действовать с контентом, но не под-
писываться на канал. 
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Исключение аномальных значе-
ний (скорее всего, поддающихся лишь 
внешним объяснениям) дает нам воз-
можность сделать заключение о том, 
что публикация адаптированного под 
социальную сеть контента вкупе с ре-
гулярным проведением трансляций в 
результате дает большую вовлечен-
ность аудитории, то есть, представля-
ет собой более эффективный способ 
взаимодействия с ней.

В целом, прослеживается ло-
гичная тенденция (среди тех радио-
станций, которые пользуются новыми 
возможностями визуализации) ис-
пользования конкретных видов соци-
альных сетей и публикации опреде-
ленного контента, который пользуется 
наибольшей популярностью у их це-
левой аудитории. Говоря о визуали-
зации контента радиостанций, можно 
выделить следующие стратегии:

1. Стратегия продвижения раз-
влекательных коротких (вертикаль-
ных) видео, включающая использо-
вание всего доступного функционала 
таких социальных медиа, как VK Кли-
пы, YouTube Shorts, Likee (например, 
аккаунты «Детское радио»).

2. Стратегия «горячих ново-
стей» в коротких видео (к примеру, в 
YouTube Shorts у «Говорит Москва»).

3. Стратегия публикации тек-
стового информационного контен-
та (например, Business FM — ново-
сти в «Дзене» и Telegramе).

4. Стратегия трансляции полных 
записей эфира на сайте («Автора-
дио») и прямые эфиры на YouTube-
канале («Говорит Москва»).

В результате исследования мы 
приходим к выводу, что многие радио-
станции не уделяют большого внима-
ния своим социальным медиа и особо 
не понимают, что с ними делать — 
они, скорее всего, остаются для них 
придатком и, даже можно сказать, да-
нью моде. Однако есть и удачные при-
меры использования интерактивных 
и визуальных функций социальных 
медиа. Радиостанции пытаются найти 
свой путь существования в социаль-
ных медиа, с одной стороны стараясь 
перенести в социальное цифровое 
пространство особенные черты свое-
го бренда, а с другой стороны — ско-
пировать удачные контент-стратегии 
или их элементы друг у друга.
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