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Аннотация. Работа посвящена анализу инфографики как разновидности 
журналистского текста и использования ее в региональном онлайн-медиа. Цель – 
выявить взаимосвязи в использовании инфографики в публикациях екатеринбургского 
онлайн-медиа, а также проанализировать реакции аудитории на различные типы 
инфографик. Проведенное эмпирическое исследование методом контент-анализа 
публикаций в телеграмм-канале екатеринбургского медиа E1.RU, размещенных 
в течение 2023 года (n = 160), позволило выявить особенности использования 
различных видов инфографики. Обнаружена связь между применением разных 
типов инфографики и определенными темами, для иллюстрации которых они 
были подготовлены, описаны различия в реакциях аудитории к публикациям 
с инфографикой, определены особенности вовлечения читателей канала к публикациям 
с инфографикой с точки зрения активности комментирования. На основе анализа 
выявленных закономерностей сформулированы рекомендации по использованию 
инфографики в онлайн-медиа. Полученные результаты будут полезны при развитии 
региональных онлайн-медиа в формате телеграмм-канала.
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Введение. Интернет-пространство в современном мире стало одним из глав-
ных каналов распространения информации и формирования общественного 
мнения. По данным исследования ВЦИОМ, в 2024 году 76 % россиян ежеднев-
но пользовались интернетом1, а значит, все больше людей не только потребля-
ют, но и создают контент. В результате общий объем информации стремительно 
растет, затрудняя выделение действительно ценных сведений из потока зача-
стую бесполезных данных. Именно поэтому в эпоху информационного перена-
сыщения наглядная и визуально привлекательная подача становится решающим 
фактором успешного взаимодействия с аудиторией. Визуальность как «доминан-
та современной социальности и культуры и инструмент социального познания» 
влияет на формирование современного социального опыта [Булатова 2014: 20]. 
Развитие технологий стимулирует внедрение методов, упрощающих восприятие 
больших массивов данных, и одним из наиболее эффективных инструментов яв-
ляется визуализация данных, позволяющая подчеркнуть суть и выделить ключе-
вую информацию среди избыточного контента [Пескова 2012: 158].

Высокую оценку роли невербальности в нынешнем мире нельзя считать при-
знанием ее эффективности. Некоторые исследователи указывают на то, что на-
глядные изображения, в отличие от словесных компонентов, не предоставляют 
полной информации о предмете [Пескова 2012: 20]. Кроме того, графическая 
часть вызывает у реципиента какие-либо эмоции и ассоциации, смысл которых 
можно толковать по-разному, при этом визуальные компоненты используются 
для предоставления дополнительной информации, которая является результа-
том преобразования большого массива данных в компактную, наглядную фор-
му [Курьянович, Драгунайте 2015: 155-156]. Получатель информации при вы-
боре между текстовым и визуальным форматом скорее всего выберет второй. 
Из исследований по восприятию плаката известно, что непроизвольное внима-
ние наблюдателя в первую очередь привлекают изображения [Креолизованный 
текст…: 14]. Результаты исследования С. И. Симаковой показали, что большин-
ству читателей не хватает времени для прочтения газеты или журнала от нача-
ла до конца, а визуальная интерпретация сведений позволяет сделать матери-
ал более доступным для людей [Симакова 2012: 225-226]. Таким образом, визу-
ализация информации предоставляет возможность быстро и ясно передавать 
сложные идеи и данные [Шарков 2016].

Наиболее востребованным и распространенным способом визуального пред-
ставления информации является инфографика, так как она обладает наибольшим 
потенциалом среди методов графического представления информации [Сима-
кова 2017:93]. Инфографику можно представить как совокупность визуальных 
и вербальных компонентов, которые в сумме способны передавать опреде-
ленный смысл, заложенный автором, что отсылает к понятию «креолизованный 
текст» [Тупикова 2010: 17], понимаемый нами вслед за Е. Ф. Тарасовым как текст, 

1 Пользование Интернетом // ВЦИОМ. URL: https://wciom.ru/ratings/polzovanie-
internetom(дата обращения: 30.01.2025).
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содержание которого отображено языковыми знаками в письменной форме (гра-
фемами) и неязыковыми (иконическими) знаками в виде изображений [Креоли-
зованный текст…: 9]. Для общего определения термина «инфографика» остано-
вимся на определениях Ю. В. Соколовой, которая рассматривала инфографику 
как область коммуникативного дизайна, в основе которой лежит представление 
информации, связей, числовых данных и знаний [Соколова 2016 :256], и Е. А. Смир-
новой, обозначающей инфографику как средство визуализации информации, 
выполняющее иллюстративную функцию [Смирнова 2015: 93]. По мнению ряда 
авторов, любая инфографика обладает следующими свойствами: логичность, 
системность, визуальная ясность и эстетичность. Эти свойства позволяют опре-
делить инфографику как многоуровневый мультимодальный текст и помогают 
оценить различные продукты визуализации данных [Быстрова 2018: 75]. Глав-
ной целью инфографики является трансляция понятной для пользователей (чи-
тателей, аудитории) информации, и поэтому эстетический аспект визуализации 
в этом вопросе не является основным [Лаптев 2013:183]. Все это указывает на 
то, что инфографика не только сложилась как определенный самостоятельный 
жанр [Борисова 2012], но и выступает как инструмент журналистской деятель-
ности, способствующий эффективному распространению информации и доне-
сению ее ценности до аудитории читателей [Симакова 2022; Вечканова 2023].

На основе анализа существующих подходов мы предлагаем рассматривать 
инфографику как инструмент журналистики, обеспечивающий визуальную струк-
туризацию и креолизацию контента для более эффективного восприятия ауди-
торией. Это определение наиболее продуктивно, так как включает не только тех-
ническую составляющую визуализации, но и ее коммуникативную роль в медиа.

В отличие от практики использования инфографики в образовательных, об-
учающих целях, применение инфографики в журналистской деятельности име-
ет ряд особенностей. В этом случае инфографика, по мнению Е. А. Смирновой, 
содержит информацию о событиях, чаще всего включающих большое количе-
ство однотипных сведений [Смирнова 2012: 93], и нацелена на иллюстративное 
представление информации, данных и знаний, полезных для читателей опреде-
ленного медиа или СМИ. Инфографика в СМИ становится способом визуализа-
ции данных для эффективной передачи информации [Пескова 2012: 158]. Также 
инфографика рассматривается как средство повышения доступности информа-
ции. Лори Демо, первый редактор USA Today, утверждал, что сложные для вос-
приятия тексты должны сопровождаться инфографикой для упрощения понима-
ния [Некляев 2010: 55]. Использование инфографики-таймлайн помогает сде-
лать материалы СМИ более доступными для читателя, упрощая взаимодействие 
с основным содержанием [Симакова, 2017]. В настоящий момент есть ряд ис-
следований, посвященных использованию инфографики в различных СМИ, на-
пример, в российских медиа n+1 и «Постнаука» [Нога 2021], в журнале «Диле-
тант» [Городничева 2019], а также зарубежных [Градюшко 2015; Простякова 2019; 
Шилина 2019; Гикис 2019].
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Исследователи рассматривали применение инфографики в различных ре-
гионах и странах. Так, С. Н. Гикис рассматривала инфографику как тренд в жур-
налистике данных на примере американских и британских медиа. Она отмеча-
ет, что этот формат все чаще используется для развлекательных публикаций 
[Гикис 2019:97]. Применение инфографики изучали и на примере российских 
СМИ. Е. С. Золотова подчеркивает, что размещение публикаций с инфографикой 
повышает эффективность медиаресурсов и их узнаваемость благодаря вирус-
ному распространению визуализированного контента [Золотова 2015: 32]. Пре-
имущества внедрения инфографики в материалы СМИ анализировались и на 
региональном уровне. В 2022 году Н. М. Байбатырова отмечала, что астрахан-
ские журналисты начали использовать инфографику для освещения тем, кото-
рые ранее не сопровождались этим видом визуализации [Байбатырова 2022: 8]. 
В работе Г. А. Магомедова рассматривались «иллюстрации» в дагестанских СМИ 
[Магомедов 2018]. Стоит отметить, что исследования применения инфографи-
ки в онлайн-медиа в Свердловской области на данный момент не проводились.

Проблема исследования

Несмотря на широкое использование инфографики в журналистике, особенно-
сти ее функционирования в публикациях российских региональных онлайн-медиа 
остаются недостаточно изученными. Имеющийся на сегодня пул исследователь-
ских работ рассматривает инфографику с точки зрения ее теоретических харак-
теристик – проводится анализ жанровых особенностей, особенностей примене-
ния или технологий создания. Данных, основанных на эмпирическом, прикладном 
исследовании, о фактическом применении и особенностях взаимодействия с ау-
диторией медиа практически нет. Именно поэтому важным становится не столько 
рассмотрение процессов применения инфографики, сколько анализ эффектов, 
создающихся в медиакоммуникациях при ее использовании – как инфографика 
влияет на читателя, насколько вызывает отклик, реакцию у аудитории, помога-
ет усиливать коммуникацию между авторами и потребителями медиаконтента.

Цель исследования – выявление взаимосвязей в использовании инфографи-
ки в публикациях екатеринбургского онлайн-медиа, а также анализ реакций ау-
дитории на различные типы инфографик. Для достижения обозначенной цели 
были реализованы следующие задачи: 

1. Определить распространенность использования различных видов инфо-
графики и соотнести их с тематиками публикаций.

2. Проанализировать реакцию аудитории онлайн-медиа на публикации с ис-
пользованием инфографики.

3. Охарактеризовать особенности вовлечения аудитории телеграмм-канала 
во взаимодействие с публикациями, сопровождаемые инфографикой.

4. На основе изученных материалов сформулировать рекомендации по ис-
пользованию инфографики для публикаций в онлайн-медиа.

В основу исследования были положены следующие гипотезы:
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– для визуального представления и сопровождения определенных тем исполь-
зуются разные виды инфографики; существует связь между применением опре-
деленного вида инфографики и темой публикации в онлайн-медиа;

– реакция аудитории на инфографику связана с темами, отражаемыми в пу-
бликации; ряд тем вызывают более негативные реакции, некоторые – положи-
тельные или нейтральные;

– маркером вовлечения аудитории во взаимодействие с инфографикой яв-
ляется число просмотров и комментариев, которые оставляют подписчики ка-
нала; публикации с различными темами и типами инфографик по-разному вос-
принимаются аудиторией, что отражается в реакциях и количестве коммента-
риев к публикациям.

Методы исследования

В качестве эмпирической базы для настоящего исследования использованы 
материалы, опубликованные в телеграмм-канале E1.RU (https://t.me/e1_news) 
в 2023 году. Этот телеграмм-канал является одним из крупнейших екатеринбург-
ских медиа, на него, на момент проведения исследования, были подписаны око-
ло 219 тыс. пользователей Ttelegram (на сегодняшний день у этого канала более 
349 тыс. подписчиков). Кроме того, анализируемый медиа-ресурс каждый квар-
тал занимает лидирующие позиции в рейтинге самых цитируемых СМИ Сверд-
ловской области по версии «Медиалогии»1.

Также выбор этого онлайн-медиа обусловлен тем, что в нем регулярно раз-
мещаются публикации с инфографикой. Примечательно, что E1.RU распростра-
няет собственный контент и на других платформах, однако через «ВКонтакте» 
и «Одноклассники» размещается лишь часть материалов. Основной объем пу-
бликаций выходит на сайте E1.RU, где инфографика, как правило, не отобража-
ется на обложке: чтобы увидеть визуализацию, читателю требуется открыть ста-
тью. При этом в телеграм-канале издания инфографика зачастую служит ключе-
вым элементом публикации.

Для проведения исследования был использован контент-анализ по методи-
ке, описанной Л. Ньюманом [Ньюман 1998: 122]. Если в методологии Л. Ньюмана 
единицей анализа выступала газетная статья, то в настоящем исследовании – 
публикация в онлайн-медиа, которая схожа по структуре, то есть релевантна 
специфике выбранного метода анализа. 

Для проведения контент-анализа был использован метод систематического 
отбора публикаций с шагом в 3 публикации: всего в телеграмм-канале в 2023 го-
ду было опубликовано около 500 публикаций с инфографикой, для анализа была 
отобрана каждая третья – то есть всего 160 публикаций с инфографикой, что дало 
достаточно данных для получения обоснованных выводов.

1 Свердловская область: рейтинг СМИ за III квартал 2024 // Медиалогия. URL: 
https://www.mlg.ru/ratings/media/regional/13595/ (дата обращения 30.01.2025).
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Публикации в телеграмм-канале имеют ряд характеристик, которые можно 
заложить в систему кодирования: количество просмотров и комментариев, тип 
используемой инфографики, тема публикации, реакции аудитории и пр. Особен-
ностью данного исследования было то, что каждая единица анализа (публика-
ция в канале онлайн-медиа) включала в себя текстовое описание и графическое 
изображение – инфографику. Единицами счета в рамках исследования выступи-
ли частота публикаций определенных типов инфографики, их тематики и коли-
чественные характеристики (количество реакций, просмотров и комментариев).

Каждая отобранная для анализа публикация с инфографикой была изучена 
по следующим параметрам: количество просмотров и комментариев; тип инфо-
графики (алгоритм, статистика, рейтинг, сравнение, смешанная, календарная, 
матрица, таймлайн, карта); тема (дороги, строительство, погода, путешествия, 
туризм, городская инфраструктура, праздники, образование, безопасность, здо-
ровье, цены, политика, общественный транспорт, зарплаты, коммунальные услу-
ги, демография, бизнес, выборы, гастрономия и армия); реакции аудитории.

Кодирование тем осуществлялось с использованием манифестного коди-
рования – подхода, который основывается на анализе содержании публикации 
и предполагает подсчет ключевых слов или фраз, относящихся к тематическим 
категориям [Ньюман 1998]. Например, если в тексте встречались слова «ре-
монт», «строительство», «застройка», публикация кодировалась как относящая-
ся к теме «строительство». Такой метод обеспечивает высокую надежность, так 
как присутствие или отсутствие определенного слова легко фиксируется в си-
стеме кодирования.

На сегодняшний день существуют различные подходы к типологии инфогра-
фики: на основании характера визуализации данных [Трушко, Шпаковский 2017]; 
по содержательному компоненту (энциклопедическая или журналистская ин-
фографика), по степени комплементарности (комплементарная или независи-
мая) [Тарасенком 2011: 97]; по форм-фактору (статичные и интерактивные ин-
фографики) [Федотовский 2017: 290]. Есть деление инфографики на основе 
содержания и наглядности и специфики иллюстрирования: статистика и отче-
ты; справочная информация; анимация и видео; чертежи и схемы; картография 
[Лайкова 2014: 44-45]. 

Авторам данного исследования наиболее полной представляется классифика-
ция А. В. Авдиенко, который предложил 9 основных видов инфографики: статисти-
ческая, таймлайн, карты, иерархическая, матрица, алгоритм, фото-инфографика, 
сравнительная, инфографика-исследование [Авдиенко 2016: 59-61]. Именно эта 
типология была использована для кодирования типа инфографики в публикаци-
ях телеграмм-канала E1.RU. Далее будут рассмотрены примеры кодирования 
типов инфографики в изученных публикациях.

Статистическая инфографика играет ключевую роль в представлении слож-
ной информации доступным и понятным образом. Данные в такой инфографике 



57

Коммуникология. 2026. Том 14. № 1. С. 51-65

представлены зачастую в виде диаграмм, а статистическая информация (распре-
деления, показатели, индексы и пр.) упорядочена и организована в определен-
ной последовательности, помогающей читателю воспринимать главный смысл 
в количественных данных. Подобная инфографика может преобразовать коли-
чественные данные в визуальные формы, которые аудитории легко анализиро-
вать и сравнивать (рисунок 1)1.

Рисунок 1. Примеры изученных статистических инфографик, опубликованных 
в телеграм-канале E1.RU / Examples of studied statistical infographics published 

in the telegram channel E1.RU

Некоторые публикации из телеграмм-канала E1.RU включают в себя ин-
фографики-карты, отличительной чертой которых является использова-
ние изображений определенных территорий, городских локаций. Подоб-
ные изображения позволяют читателям наглядно представить какие-либо 
территориальные изменения на уровне города, области или региона (рису-
нок 2)2.

Отметим, что зачастую в инфографиках-картах, используемых в телеграмм-
канале, используются реалистичные изображения, фотоснимки, а не схематич-
ные картинки, что указывает не только на возможности в использовании меди-
аматериалов для инфографики, но и на стремление авторов инфографики соз-
дать больше наглядности, эффект присутствия. 

1 Средняя погода в Екатеринбурге в ноябре // E1.RU. 29.30.2023. URL: https://
t.me/e1_news/125575 (дата обращения 30.01.2025); Взлеты и падения яиц // E1.RU. 
30.11.2023. URL: https://t.me/e1_news/125617 (дата обращения: 30.01.2025).

2 Два варианта новой дороги до ХМАО // E1.RU.02.12.2023.URL: https://t.me/e1_
news/125916(дата обращения 30.01.2025); Где будет новый тоннель на вокзале Ека-
теринбурга // E1.RU.30.11.2023.URL: https://t.me/e1_news/125664(дата обращения 
30.01.2025). 
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Рисунок 2. Примеры изученных инфографик-карт, опубликованных в телеграмм-
канале E1.RU / Examples of the studied infographic maps published 

in the telegram channel E1.RU

Дизайнеры E1.RU публикуют инфографики-матрицы, представляющие собой 
эффективный инструмент для визуализации сложных данных при помощи «раз-
бивки» целого на части, что позволяет пользователю быстро усваивать инфор-
мацию (рисунок 3)1.

Рисунок 3. Примеры изученных инфографик-матриц, опубликованных 
в телеграмм-канале E1.RU / Examples of the studied infographic matrices 

published in the telegram channel E1.RU

Инфографики-алгоритмы представляют собой визуализацию последова-
тельности действий или инструкций, предназначенную для разъяснения опре-
деленного процесса или процедуры. В качестве наглядного пособия такая визуа-

1 Реальная шаурма. Продуктовая стоимость одной порции // E1.RU.16.11.2023.URL: 
https://t.me/e1_news/123895(дата обращения 30.01.2025); Собираем юного скалолаза 
// E1.RU.21.05.2023.URL: https://t.me/e1_news/101599(дата обращения 30.01.2025).
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лизация может служить практическим руководством, помогающим читателю шаг 
за шагом понять, как следует действовать в той или иной ситуации (рисунок 4)1.

Рисунок 4. Примеры изученных инфографик-алгоритмов, опубликованных 
в телеграмм-канале E1.RU / Examples of the studied infographic algorithms 

published in the telegram channel E1.RU

Сравнительная инфографика является одним из наиболее эффективных спо-
собов представления данных, позволяя пользователю быстро оценить различия 
между показателями (рисунок 5)2. 

Рисунок 5. Примеры изученных сравнительных инфографик, опубликованных 
в телеграмм-канале E1.RU / Examples of studied comparative infographics 

published in the telegram channel E1.RU

1  Как вручают повестки по новым правилам // E1.RU.02.10.2023.URL: https://t.me/e1_
news/118293(дата обращения 30.01.2025); Как лечат детей с ОРВИ // E1.RU.30.09.2023.
URL: https://t.me/e1_news/118020(дата обращения 30.01.2025).

2 Сколько стоят мандарины в Екатеринбурге // E1.RU.20.11.2023.URL: https://t.
me/e1_news/124321(дата обращения 30.01.2025); Гонорары звезд на корпоративы // 
E1.RU.28.11.2023.URL: https://t.me/e1_news/125333(дата обращения 30.01.2025).
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С ее помощью можно сравнивать цены, характеристики, статистические дан-
ные и многое другое.

Отметим, что не все публикуемые в телеграмм-канале E1.RU инфографиче-
ские материалы подходят под классификацию А. В. Авдиенко. В ходе анализа 
возникли сложности в определении некоторых типов инфографики: они содер-
жали информацию, которая не позволяла уверенно отнести их к одному из 9 ти-
пов. Поэтому авторами данного исследования было самостоятельно выделено 
3 дополнительных типа визуализации в инфографике: рейтинги, визуализации 
календарных дат (календарная инфографика) и смешанная инфографика.

Рейтинги – инструмент для упорядочивания информации в соответствии 
с различными характеристиками, зачастую это рейтинговые места в списке изу-
чаемых объектов. В случае с телеграмм-каналом E1.RU подобная инфографика 
используется для представления, например, различных заведений обществен-
ного питания1. 

Таким образом, результаты анализа показывают, что различные типы инфо-
графики по-разному воспринимаются аудиторией и могут свидетельствовать 
о наличии взаимосвязи не только темы, но и сопровождающей её инфографики. 
Выбор формата визуализации может оказывать воздействие на уровень взаи-
модействия пользователей с контентом.

Выводы

Проведенное исследование, несмотря на региональную специфику изучен-
ных материалов, подтвердило важную роль инфографики в онлайн-медиа как 
инструмента, способствующего структурированию информации, улучшению 
восприятия и взаимодействию с аудиторией. На примере анализа материалов 
с инфографикой, опубликованных в телеграмм-канале екатеринбургского медиа 
E1.RU, позволил дополнить существующую классификацию типов инфографики.

Полученные данные позволяют сделать вывод, что реакции пользователей 
могут стать основой для осмысления классификации инфографики, учитываю-
щей эмоциональный отклик аудитории. Простота восприятия визуального кон-
тента вызывает определенные эмоции, что требует внимательного подхода к вы-
бору графического формата и его адаптации к тематике публикации. На основе 
анализа выявленных закономерностей можно предложить несколько рекомен-
даций по использованию инфографики в онлайн-медиа. Во-первых, при выборе 
типа инфографики автору следует учитывать не только содержание материала, 
но и возможную реакцию аудитории. Так, сравнительная инфографика часто вы-
зывает негативный отклик у читателей. Во-вторых, использование инфографи-
ки помогает журналистам не только упрощать подачу сложной информации, но 

1 Где самые вкусные сырники в Екатеринбурге // E1.RU.01.12.2023.URL: https://t.me/
e1_news/125806(дата обращения 30.01.2025); Где вкусно готовят рыбу в Екатеринбурге // 
E1.RU.17.11.2023.URL: https://t.me/e1_news/124016(дата обращения 30.01.2025).
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формировать потенциальную обратную связь от читателей – вовремя получен-
ная полезная информация может сформировать нейтральную или благодарную 
реакцию от читателей. Например, материалы о перекрытиях дорог могут вызы-
вать негатив у аудитории, так как указывают на потенциальные трудности у авто-
мобилистов, однако публикация наглядной инфографики с оптимальными марш-
рутами объезда может снизить недовольство читателей, сделать контент более 
полезным и повысить их лояльность к медиа-каналу, который помогает адапти-
роваться к сложившейся ситуации.

Таким образом, инфографика является полезным инструментом коммуника-
ции в онлайн-медиа, который при грамотном использовании позволяет не толь-
ко эффективно передавать информацию, но и формировать благоприятную сре-
ду для взаимодействия с читателями. Полученные в ходе исследования выводы, 
безусловно имеют региональную специфику (медиа крупного индустриального 
города-миллионника), однако представляются перспективными с точки зрения 
экстраполяции на аналогичные медиа в других российских регионах и городах.
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Abstract. The work is devoted to the analysis of infographics as a type of journalistic text and 
its use in regional online media. The aim is to identify the relationships in the use of infographics 
in Yekaterinburg online media publications, as well as to analyze audience reactions to various 
types of infographics. An empirical study conducted by the method of content analysis of 
publications in the telegram channel of the Yekaterinburg media E1.RU Published during 2023 
(n = 160) revealed the specifics of using various types of infographics. A connection was found 
between the use of different types of infographics and certain topics for which they were 
prepared, differences in audience reactions to infographic publications were described, and 
the specifics of involving channel readers in infographic publications in terms of commenting 
activity were identified. Based on the analysis of the revealed patterns, recommendations on 
the use of infographics in online media are formulated. The results obtained will be useful in 
the development of regional online media in the telegram channel format.
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