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Социальные сети являются неотъемлемой частью жизни современного человека, по-
степенно захватывая всё новые и новые сферы нашей реальности. Они позволяют людям
не только общаться друг с другом, но и решать бытовые вопросы, работать и даже вы-
ступают полноценной площадкой для онлайн-проведения крупных мероприятий.

Стремительный рост количества пользователей повлёк за собой появление новых на-
правлений работы. Одним из которых является SMM— продвижение бренда в социальных
сетях [3]. В том числе, благодаря этому явлению у СМИ появился новый канал для рас-
пространения информации. Если рассматривать его в рамках работы непосредственно с
ювенильными СМИ, то он наиболее эффективно работающий из всех доступных способов
донесения.

Сейчас основная возрастная целевая аудитория ювенильных СМИ практически не
смотрит телевизор и не читает газеты. По данным специалистов Федерального инсти-
тута оценки качества образования самой популярной соцсетью у российских школьников
в 2019 году оказалась «ВКонтакте» [4].

Цель исследования: анализ эффективности использования SMM-инструментов при ве-
дении сообществ юных журналистов в социальной сети «ВКонтакте» и выработка SMM-
стратегий для сообществ ООДО «Лига юных журналистов».

Мы рассмотрели 11 сообществ в социальной сети «ВКонтакте» региональных отде-
лений ООДО «Лига юных журналистов» из 8 регионов России: Калининград, Москва,
Курск, Белгород, Ставрополь, Чебоксары, Пермь, Барнаул и Иркутск.

Для того, чтобы изучить сообщества, их специфику, выявить закономерности, мы про-
вели коллективное интервью с каждым представителем от исследуемых сообществ, подго-
товили комплексный анализ с количественными и качественными показателями, а также
провели интенсив по SMM-продвижению для закрепления полученных знаний и упро-
щения процесса внедрения изменений в исследуемые сообщества. В процессе проведения
комплексного анализа мы исследовали качественные (айдентика в оформлении сообще-
ства и постов, текстовое оформление сообщества и постов, разнообразие контентного на-
полнения) и количественные показатели (количество подписчиков, охват, ER, количество
постов и реакций на контент). Благодаря этим параметрам было выявлено, что сообщества
используют не все инструменты SMM-продвижения и зачастую носят поддерживающий
характер ведения.

На основании результатов исследования и коллективного интервью с администрато-
рами, редакторами и SMM-командами каждого из сообществ мы выделили три вида со-
обществ: сообщество-СМИ, сообщество-медиаресурс и сообщество-мероприятие. Несмотря
на отличия, все сообщества имеют одну общую особенность — целевую аудиторию, которая
состоит из детей и подростков.

Сообщество-СМИ — этот вид сообщества характеризуется, как полноценное ювениль-
ное СМИ. Обычно у таких сообществ есть редакция, штатные и внештатные журналисты,
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а также взрослые руководители, которые следят и направляют своих подопечных. Основ-
ные задачи — привлечение внимания к общественно-важным проблемам, информирование
и создание новостной повестки.

Целью сообщества-медиаресурса выступает создание некоей базы знаний для юных
журналистов. Для этого вида характерны частый и стабильный постинг контента (сооб-
щество «Волжские встречи» в день делает 50 публикаций), большое количество репостов
материалов из других групп, отсутствие единой концепции для публикаций.

Сообщество-мероприятие информирует участников проектов, конкурсов, мероприятий.
Такие сообщества обычно активно работают в период самих мероприятий, а в остальное
время носят поддерживающий характер.

Благодаря такой классификации каждому виду была разработана своя SMM-страте-
гия и частично внедрена в изучаемые группы. Этот опыт доказал, что каждое сообщество
уникально по своим целям, задачам, методам и действиям. Именно поэтому нельзя уни-
фицировать способы достижения разных целей.
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