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Аннотация 

ВВЕДЕНИЕ. Спорт в последние десятилетия рассматривается в качестве самостоятельной 

индустрии. Данное обстоятельство способствует развитию концепции спортивного марке-

тинга. В широком понимании спортивный маркетинг охватывает три основных направле-

ния: «маркетинг спорта» (комплексная деятельность по продвижению спортивных продук-

тов), «маркетинг через спорт» (маркетинг неспортивных брендов) и «массовый спортивный 

маркетинг» (продвижение идей здорового образа жизни, физической активности). Рассмот-

рена технология сторителлинга в контексте продвижения товаров и услуг в телеграм-

каналах спортивной направленности. МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ. Эмпирической базой ис-

следования выступили телеграм-каналы авторитетных спортивных журналистов С. Мику-

лика, В. Уткина, С. Гридасова («Сергей Микулик. Пока при памяти…», «Настоящий Ра-

диоУткин», «Гридасов с бородой»). Применение метода-контент анализа позволило обозна-

чить типажи применительно к авторам телеграм-каналов, а также охарактеризовать особен-

ности применения сторителлинга при «упаковке» рекламных интеграций. РЕЗУЛЬТАТЫ 

ИССЛЕДОВАНИЯ. Проведенное исследование позволило прийти к следующим результа-

там: а) телеграм-каналы спортивной направленности имеют высокий потенциал во взаимо-

действии «бренд–аудитория»; б) основным форматом ведения телеграм-каналов выступает 

сторителлинг; в) сторителлинг является эффективным способом «упаковки» рекламных ин-

теграций; г) тональность сторителлинга определяется типажом автора телеграм-канала. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ. Сторителлинг выступает способом упаковки рекламных интеграций, спо-

собствует достижению ими нативного характера, обеспечивает тональность канала, необхо-

димую автору, позволяет формировать авторский стиль канала, который находит проявле-

ние в трансляции авторских типажей. 
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Abstract 

INTRODUCTION. In recent decade sport has been viewed as an independent industry. This cir-

cumstance contributes to the development of sports marketing concept. In a broad sense, sports 

marketing covers three main areas: “sports marketing” (sports products promotion activities), 

“marketing through sports” (marketing of non-sports brands) and “mass sports marketing” (pro-

motion of healthy lifestyle ideas, physical activity). The article examines storytelling technology in 

the context of promoting goods and services in telegram channels with a sports focus. MATE-

RIALS AND METHODS. The empirical basis of the research is formed by telegram channels of 

authoritative sports journalists S. Mikulik, V. Utkin, S. Gridasov (“Sergey Mikulik. While in 

memory ...”, “Real Radio Utkin”, “Gridasov with a beard”). The use of the content analysis method 

made it possible to identify authors’ types in analyzed telegram channels, as well as to characterize 

the features of storytelling use in the “packaging” of advertising integrations. RESULTS AND DIS-

CUSSION. The conducted research allowed us to come to the following results: a) telegram chan-

nels with a sports focus have high potential in the “brand-audience” interaction; b) the main format 

for maintaining telegram channels is storytelling; c) storytelling is an effective way to “package” 

advertising integrations; d) the tone of storytelling is determined by the type of author of the tele-

gram channel. CONCLUSION. Storytelling acts as a way to package advertising integrations, 

helps them achieve a native character, provides “channel tone” necessary for its author, and allows 

to form author’s style of a channel, which is manifested in the broadcast of the author’s types. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Трансформация различных сфер общества 

в условиях глобализации не обошла стороной 

сферу спорта. Интерес аудитории к спорту по-

догревается со стороны медиа, наблюдается 

интенсивная медиатизация профессионального 

и любительского спорта, что заставляет заду-

маться над содержанием понятия «спортивная 

индустрия». Исследования в этой области по-

лагаются на экономическую трактовку терми-

на «индустрия», под которым понимается про-

изводство, имеющее результативные итоги 

своей деятельности [1]. Формирование спор-

тивной индустрии стало импульсом для стре-

мительного развития спортивного маркетинга. 

О трактовке концепции спортивного 

маркетинга. В зарубежной литературе пред-

ставлены различные подходы к трактовке 

спортивной индустрии. Спортивная индуст-

рия трактуется как новая форма бизнеса, фо-

кус которой направлен на инвестиции и спо-

собы получения прибыли. Спортивная инду-

стрия представляет возможность совмеще-

ния интересов к спорту и к другим видам 

деятельности (спортивный дизайн, програм-

мирование, геймдизайн, киберспорт и т. д.)  

[2, p. 514]. 
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В рамках спортивной индустрии рассмат-

ривается сбыт продуктов, имеющих отноше-

ние к сфере спорта, активного отдыха, фит-

неса, здорового образа жизни. К данной кате-

гории также относят реабилитационные и вос-

становительные мероприятия; системы управ-

ления и финансирования [1; 3]. 

Обобщая существующие трактовки, спор-

тивная индустрия понимается нами как сектор 

экономики, объединяющий в себе производ-

ство, продвижение, сбыт спортивных товаров 

и услуг, спортивные события, кадры, массме-

диа, инфраструктуру, а также благотвори-

тельность и спонсорство в спорте (подробнее 

см.: [1]). 

Мы уже обращали внимание на то, что 

развитие спортивной сферы как индустрии 

определяет необходимость обеспечения каче-

ственно более высокого уровня маркетинго-

вого сопровождения и маркетинговых комму-

никаций [1]. В некоторых определениях спор-

тивный маркетинг выступает подвидом тра-

диционного маркетинга. Существует мнение, 

что спортивный маркетинг является формой 

маркетинга применительно к деятельности 

спортивных клубов. Несмотря на широкий 

характер следующего определения спортив-

ного маркетинга, оно представляется нам дос-

таточно точным: «социальный и управленче-

ский процесс, посредством которого спортив-

ный менеджер стремится получить то, в чѐм 

нуждаются и чего хотят спортивные клубы, за 

счѐт создания и обмена продуктами и ценно-

стями с другими» [4, c. 90]. 

В контексте настоящего исследования це-

лесообразно апеллировать к концепции спор-

тивного маркетинга, которая объединяет три 

направления: 

1) «маркетинг спорта» (комплексная 

деятельность по продвижению спортивных 

продуктов);  

2) «маркетинг через спорт» (марке-

тинг неспортивных брендов); 

3) «массовый спортивный марке-

тинг» (продвижение идей здорового образа 

жизни, физической активности) [5, с. 34]. 

Сторителлинг в маркетинговых ком-

муникациях. Сторителлинг как технология 

производства и трансляции историй закрепи-

лась в сфере рекламы и PR в 1990-х гг., про-

должила развитие в XXI веке благодаря со-

циальным медиа [6, с.104]. Сторителлинг, 

согласно А.Н. Чумикову и С.Ю. Чумиковой, 

означает «оптимизированное и актуальное 

для профиля субъекта изложение сущест-

вующих в реальности и легендированных 

фактов, символов, предположений» [6, с. 154]. 

Применительно к сфере маркетинговых ком-

муникаций сторителлинг может рассматри-

ваться как технология, «предполагающая 

производство и продвижение оптимизиро-

ванных историй в интересах компаний и их 

продуктов» [6, c. 142]. 

Сторителлинг принято рассматривать 

как историю, повествование, способное во-

влечь аудиторию в восприятие сообщения, 

установить необходимый эмоциональный 

отклик и сформировать нужное впечатления. 

Сложились практики применения сторител-

линга в различных сферах маркетинговых и 

медиакоммуникаций:  

 как способ «упаковки» журналист-

ских материалов [7; 8; 11];  

 как способ вовлечения аудитории в 

коммуникацию с брендом [9]; 

 как инструмент побуждения к дейст-

вию, к потреблению удовольствий [8; 10];  

 как вид нативной рекламы [9; 11]; 

 как неформальный метод обучения 

персонала в практике корпоративных ком-

муникаций [6]; 

 как антикризисная корпоративная 

коммуникация [6]. 

В медиакоммуникациях сторителлинг за-

рекомендовал себя в качестве эффективной 

технологии взаимодействия бренда с пред-

ставителями целевой аудитории. В силу того, 

что сторителлинг предоставляет возмож-

ность формировать необходимый эмоцио-

нальный отклик, впечатление, теоретики и 

практики нередко трактуют сторителлинг в 

качестве инструмента маркетинга впечатле-

ний. Г.Н. Боева предлагает рассматривать 

сторителлинг как технологию маркетинго-

вых коммуникаций, при этом истории, по еѐ 

мнению, являются видом нативной рекламы 

[9, с. 26].  

В последние годы получила распростра-

нение концепция фиджитал-маркетинга, ко-

торая предполагает объединение точек каса-
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ния с брендом в физическом и виртуальном 

пространствах, что усложняет потребитель-

ский путь. В этих условиях уместно говорить 

о формировании тренда на трансмедийный 

сторителлинг. Трансмедийный сторителлинг, 

по мнению Г.П. Бакулева, может пониматься 

как «нелинейное распределение глобального 

сюжета на разных медиаплатформах частя-

ми, которые не повторяют, но дополняют 

друг друга» [12, с. 130], что позволяет созда-

вать иммерсивный эффект, вовлекать пред-

ставителей целевой аудитории «в совместное 

производство смыслов» [12, с. 130].  

В связи с развитием спортивного марке-

тинга и заметной медиатизацией профессио-

нального и любительского спорта фокус ис-

следовательского внимания обращѐн на раз-

личные инструменты продвижения в сфере 

спорта [1]. В рамках настоящего исследова-

ния мы предлагаем рассмотреть сторител-

линг в качестве инструмента продвижения 

товаров и услуг в телеграм-каналах спортив-

ной тематики. Новизна предлагаемого под-

хода заключается в осмыслении технологии 

сторителлинга как способа упаковки реклам-

ных интеграций в целях более эффективного 

вовлечения аудитории, а также формирова-

ния необходимого типажа для автора теле-

грам-канала. 

 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ 

 

В качестве эмпирической базы выступа-

ют телеграм-каналы авторитетных спортив-

ных журналистов Сергея Микулика (теле-

грам-канал «Сергей Микулик. Пока при па-

мяти…»
1
, 7828 подписчиков), Василия Утки-

на («Настоящий РадиоУткин»
2
, 97155 под-

писчиков) и Станислава Гридасова («Грида-

сов с бородой»
3
, 8471 подписчик). За плеча-

ми у названных авторов длительный путь в 

журналистике, руководства средствами мас-

совой информации. В связи с этим интерес 

представляет характер перехода «журналист – 

                                                                 
1 «Сергей Микулик. Пока при памяти…». URL: 

https://t.me/SMIkulik (дата обращения 02.10.2023).  
2 «Настоящий РадиоУткин». URL: https://t.me/ 

QryaProDucktion (дата обращения 02.10.2023). 
3 Гридасов с бородой. URL: https://t.me/stg_50 (да-

та обращения 02.10.2023).  

блогер». Сторителлинг в указанных каналах 

строится на рефлексии текущей повестки в 

сфере спорта, на воспоминаниях, связанных 

с опытом общения с представителями мира 

спорта. Сторителлинг в данных каналах ши-

роко применяется при упаковке рекламных 

интеграций. 

 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 

Сторителлинг как способ упаковки 

рекламных интеграций. Проведѐнный анализ 

контента телеграм-каналов В. Уткина («На-

стояший РадиоУткин»), С. Микулика («Сергей 

Микулик. Пока при памяти…») и С. Гридасова 

(«Гридасов с бородой») дает основание для 

определения следующих функций примене-

ния сторителлинга, а именно: 

 сторителлинг позволяет структури-

ровать контент канала; 

 способствует поддержанию авторско-

го стиля; 

 выступает способом «упаковки» рек-

ламных интеграций;  

 способствует повышению нативности 

рекламных посланий. 

Телеграм-канал Сергея Микулика уже 

своим названием «Сергей Микулик. Пока 

при памяти…» задаѐт ностальгическую то-

нальность канала: в нѐм предлагаются исто-

рии прошлого, связанные с изнанкой спор-

тивной жизни, которые вряд ли бы нашли 

отражение в журналистских материалах. К 

юбилею бывшего нападающего сборной Рос-

сии по футболу Игоря Симутенкова С. Ми-

кулик предлагает несколько коротких исто-

рий о юбиляре, например, одна из них:  

«...Симутенкова в основу Динамо вводил 

Газзаев. Однажды я подъехал в Новогорск, и 

Георгич сказал – вот парень, который будет 

играть, увидишь! И я подошѐл после трени-

ровки познакомиться-поболтать. Первая 

просьба юного Симы: только писать ничего 

не надо, ладно? Совсем? А вы что, считае-

те, что это может кому-нибудь быть ин-

тересно? ...Прошло-пронеслось больше три-

дцати лет, но мне почему-то кажется, что 

если сегодня кто-нибудь из коллег подойдѐт 

к скамейке Зенита, чуть отодвинет Семака, 

обойдѐт Тимощука, не попадѐт под Бирюко-

https://t.me/SMIkulik
https://t.me/QryaProDucktion
https://t.me/QryaProDucktion
https://t.me/stg_50
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ва и вытащит из-под козырька поговорить 

Симутенкова, Игорь спросит: неужели это 

может быть кому-то интересно?..)» (3 ап-

реля 2023 г.)
4
.  

Продвижение брендов в рассматриваемых 

телеграм-каналах осуществляется в нескольких 

форматах: в виде рекламных постов (с помет-

кой «реклама», «партнерский материалы»), в 

виде рекламных интеграций, имеющих натив-

ный характер за счѐт их встраивания в пред-

лагаемые истории. В рекламных интеграциях 

на данных каналах представлены бренды, 

товары и услуги спортивной тематики, а 

также не имеющие отношения к спорту. В 

каналах С. Микулика, В. Уткина и С. Грида-

сова активно продвигается букмекерская ком-

пания Фонбет, программы благотворительных 

фондов. В указанных телеграм-каналах пред-

ставлены рекламные интеграции, иллюстри-

рующие продвижение неспортивных брен-

дов, товаров и услуг через спорт. В телеграм-

канале В. Уткина, например, анонсируется 

приложение по поиску отелей, рекламируют-

ся продукты онлайн-кинотеатра, в телеграм-

канале С. Гридасова – инвестиционный мар-

кетплейс. 

В последние годы заметное внимание 

уделяется обсуждению проблем нативного 

характера продвижения [13]. Нативность рек-

ламных интеграций в указанных телеграм-

каналах достигается благодаря технологии 

сторителлинга. В телеграм-канале С. Грида-

сова анонс совместного конкурса компании 

Фонбет и хоккейного клуба «Салават Юла-

ев» сопровождается фактами биографии хок-

кеиста уфимского клуба:  

«Любимец уфимской публики нападаю-

щий Александр Хмелевский продлил ещѐ на 

год контракт с «Салаватом Юлаевым», и 

это хорошая новость для болельщиков ко-

манды, вылетевшей в первом раунде Кубка 

Гагарина. Хмелевский, родившийся в Кали-

форнии, выросший в хоккеиста в канадской 

провинции Онтарио и игравший за молодѐж-

ную сборную США и в НХЛ за «Сан-Хосе 

Шаркс», стал одним из главных открытий 

сезона КХЛ» (31 марта 2023 г.). 

                                                                 
4 Здесь и далее орфография и пунктуация автора 

сохранены. – А. П. 

С. Гридасов пост с анонсом промо-акции 

от букмекерской компании Фонбет связывает 

с собственным увлечением историей сара-

товского хоккея (С. Гридасов является авто-

ром знаковой для истории отечественного 

хоккея книги «Кристальные люди»):  

«Что-то я опять (снова) увлѐкся хокке-

ем – отдельное спасибо Игорю Николаевичу Л. 

и его нижегородскому «Торпедо» (в составе 

которого, кстати, Николай Андреевич Кова-

ленко – балаковец, а Максим Сергеевич Федо-

тов – саратовец). А мои партнѐры – букме-

керская компания Фонбет – по случаю супер-

интересного в этом сезоне плей-офф КХЛ 

проводит новую акцию»
 
(21 марта 2023 г.).  

В телеграм-канале «Гридасов с бородой» 

глубокий интерес автора к истории отечест-

венного хоккея и футбола проходит красной 

нитью в постах и рекламных интеграциях, 

например:  

«Когда-то когда-то, но не так, чтобы 

давным давно, мне попалась в Интернете 

фотография физкультурной колонны, шест-

вующей по Бауманскому району (середина 

1930-х), я тогда нашѐл публикатора, потом-

ка фотографа, списался с ним, и он передал 

мне плѐнку (сканы) для дальнейшего использо-

вания. Фотография Ефрема Ефремова, фо-

токора заводской газеты «Серп и молот». 

Теперь и мы с вами пройдѐмся этим мар-

шрутом. Напоминаю: воскресенье, 5 ноября, 

гуляем по «Москве братьев Старостиных», 

по Бауманскому району, важнейшему в жиз-

ни и деле братьев Старостиных. Здесь были 

расположены фабрики братьев – «Спорт и 

туризм» Андрея Петровича и Промкомби-

нат «Спартака» Петра Петровича, здесь 

жила мама братьев, здесь был горсовет 

«Спартака», здесь спартаковцы получали 

бронь (от призыва в армию) и квартиры»
 
 

(3 ноября 2023 г.). 

Телеграм-канал В. Уткина «Настоящий 

РадиоУткин» является платформой для про-

движения детища журналиста – любитель-

ского футбольного клуба «Эгриси». «Эгри-

си» начал выступать в футбольной медиали-

ге, что объясняет высокую степень медиати-

зации жизни команды. Анонсы очередных 

выпусков видеодневников о буднях команды 
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«Эгриси» нередко сопровождаются короткой 

историей, например, об отдельных еѐ игроках.  

В. Уткин активно использует техноло-

гию сторителлинга, в частности в примене-

нии к рекламным интеграциям: 

«В Италии разгорается страшный 

скандал: футболистов сборной подозревают 

в игре на ставках. Мелькали самые разные 

имена, но сейчас, если ориентироваться на 

подтверждѐнную информацию, расследуют 

Николо Фаджоли из Ювентуса, Сандро То-

нали из Ньюкасла и Николо Дзаньоло из Ас-

тон Виллы. 

<…>  

Терять ему нечего, к тому же просчи-

таться он не мог. Расследование приводит к 

главному открытию: в лиге, на которую он 

поставил, орудуют подпольные букмекеры. 

Герой решает их наказать, здесь и начина-

ется настоящий замес… 

«Теория больших денег» – классный се-

риал, сюжет которого 100 % вас затянет. 

Обещать не могу, но считаю, что у Теории 

всѐ для этого есть. Сериал уже доступен в 

онлайн-кинотеатре Иви. Так что переходи-

те по ссылке и учитесь опрокидывать мо-

шенников».  

Сторителлинг как способ формирова-

ния типажа автора телеграм-канала. Спе-

цифика сторителлинга в телеграм-каналах 

позволяют говорить о реализации авторских 

типажей как совокупности характеристик и 

особенностей поведения человека. Так, ти-

паж, формируемый в телерам-канале Васи-

лия Уткина, можно охарактеризовать как 

«язвительный аналитик текущих событий». 

Действительно, сторителлинг в канале В. Ут-

кина в основном базируется на аналитике 

текущих событий. В. Уткин в своих критиче-

ских комментариях не щадит спортсменов, 

нередко бывает язвительным по отношению 

к коллегам, например:  

«Когда кубинцы потеряли надежду? По-

чему необходимо болеть за Казахстан? Что 

общего между Черданцевым в эфире и Лени-

ным в Мавзолее? Как можно назвать дерби 

ЦСКА – Динамо? И в чѐм скрытый смысл их 

матча в субботу?.. Свежий Футбольный 

Клуб, благоволите!»  

или 

«Давно не троллил Рабинера, пролис-

тал… Там у него текст про поход на пляж с 

футболистами сборной России в Португа-

лии в 2004 году. Там уникальная в своѐм роде 

фотка автора в плавках, и драматический 

финал. Иначе ж нельзя. 

А в это время «И прямо в эти минуты 

<…> Сашу Мостового, который тоже на 

пляже, выгонят из сборной. И он, не найдя 

(а может, особо и не пытаясь) новую ко-

манду, закончит славную карьеру...» 

Придѐтся поправить. В 2005 году Мос-

товой подписался в Алавес, которым тогда 

владел эксцентричный американец Дмитрий 

Питерман, по национальности одессит. 

Но двух эксцентриков Алавес долго вы-

держивать не мог, и Мостовой сыграл за 

клуб только один матч – НО! – забил. 

И Алавес стал последним клубом Мос-

тового, а тамошний гол последним в про-

фессиональной карьере. 

Ну, с фактчекингом у Игоря всегда бы-

ло, так сказать, на нерве. Тут мало нового, 

но это всегда весело». 

Типаж «пенсионер от спортивной жур-

налистики» формируется в ностальгических 

историях Сергея Микулика в телеграм-канале 

«Сергей Микулик. Пока при памяти…». К 

юбилею баскетбольного тренера В. Гомель-

ского Сергей Микулик вспоминает турнир 

1986 года:  

«...Сегодня исполняется 70 лет Влади-

миру Гомельскому. И я, наверное, один из 

немногих, кто не только слышал его умные 

комментарии, но и видел, как Владимир 

Александрович тренировал. 

<…> 

Гомельский заявился на игру с кульком 

клубники и принялся еѐ кушать, время от 

времени отвлекаясь от этого занятия на 

какие-то общие замечания игрокам. 

Мы сидели рядом с Беловым. 

Видишь, какое сладкое получается по-

ражение? Я бы даже сказал – вкусное! 

Зато матч за третье потом выиграли. 

С юбилеем, Владимир Саныч!..» (20 ок-

тября 2023 г.). 

Истории-воспоминания, нередко, каса-

ются спортсменов, коллег, ушедших из жиз-

ни, например:  
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«...Стартовый матч чемпионата мира-

2006. Где-то на юго-западе, открытие како-

го-то спортбара. Мы с Герой махнули по 

разминочному полтишку, потом – по второ-

му. Серѐг, тебе вот щас чего-то говорить – 

про наших дорогих комментаторов и эту 

вот игру. Ты их чѐ, с прошлыми матчами 

открытия сравнивать будешь? 

Гер, если тебе интересно, то последний 

матч открытия по ящику я видел и слушал в 

90-м, а все остальные – живьѐм. 

...Гера готовится к съемке, а юный один 

телевизионщик – фамилию не буду называть – 

меня и спрашивает: а вот чей репортаж из 

матчей открытия чемпионатов мира вам 

запомнился больше других? 

Я рта не успел раскрыть, как Гера рявк-

нул: да не грузи ты Арнольдыча, он у нас 

тут проездом! <...> Сейчас налью себе по-

минальную. Самая светлая тебе память, 

Герыч... ((((» (24 ноября 2023 г.). 

С. Микулик подчѐркивает дружеский ха-

рактер общения с коллегами и людьми из мира 

спорта, что эксплицируется, например, друже-

ско-фамильярной формой обращения («Хайда-

рыч», «Владимир Саныч», «Сан Саныч»): 

«...Сегодня – 35 лет со дня победы на 

Олимпиаде в Сеуле. Я смотрел тот финал 

дома у Сан Саныча Севидова. Забивает Са-

вичев – Севидов говорит, что наших ждѐт 

тяжѐлая концовка. А через несколько минут 

показывают бразильского тренера – он си-

дит и слезами заливается. Всѐ, объявляет 

Севидов: выиграли! Ты выйди к бровке, под-

скажи через ближнего, что делать – а он 

ревѐт! Посадили бабу против Толи Бышов-

ца...» (1 октября 2023 г.).  

Глубина исследовательского интереса 

Станислава Гридасова к истории отечествен-

ного спорта определяет характер контента 

телеграм-канала «Гридасов с бородой» и об-

щую тональность сторителлинга, базирую-

щегося на исторических фактах, подтвер-

ждѐнных архивными данным (документами, 

фотографиями), позволяет говорить о типаже 

«Скрупулезный историк» применительно к 

автору канала. Данный типаж поддерживает-

ся бережным отношением к историческому 

прошлому, тщательной работой в архивах, а 

также языковым оформлением историй («Ко-

гда-то когда-то, но не так, чтобы давным 

давно…», «Ветром принесло новость, что 

у исторического, 1916 года постройки, зда-

ния конторы АМО («Автомобильного мос-

ковского общества», потом ЗИС, потом 

ЗИЛ) сменился собственник», «Вчера, гово-

рят, был день рождения покойного комсомо-

ла – последняя политическая организация / 

общественное движение, в которой (-ом) я 

состоял. Свой комсомольский билет, кста-

ти, я храню до сих пор, но покажу вам дру-

гой: комсомольский билет Валерия Харламо-

ва – в его судьбоносный год»). 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Телеграм-каналы спортивной тематики 

выступают важным атрибутом медиатизации 

сферы спорта, популярной площадкой для 

продвижения спортивных товаров и услуг, 

медиапродуктов спортивной направленно-

сти, а также товаров и услуг, не относящихся 

к сфере спорта. Наряду с рекламными и 

партнерскими материалами в чистом виде 

(как правило, с соответствующей пометкой), 

объекты продвижения встраиваются в стори-

теллинг авторов телеграм-каналов, интегри-

руются в повествования, что делает характер 

продвижения более нативным, способствует 

формированию желаемого отклика и впечат-

ления аудитории. 

Кроме того, применение технологии сто-

рителлинга в ведении авторского канала спо-

собствует «структурированию» его контента 

и, как следствие, вовлечению аудитории, за-

ставляет еѐ следить за развитием истории от 

поста к посту, появлением новых историй. 

Как показал проведѐнный анализ, стори-

теллинг также выступает способом формиро-

вания необходимой тональности канала и под-

держания авторского стиля, который может 

выражаться в реализации авторского типажа. 
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