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The object of research is technologies for promoting information resources of the media in social networks. 
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ВВЕДЕНИЕ

Интернет перестал быть только источником информации, но и превратился в наиважнейшую площадку для коммуникации в формате социальных сетей. Они уже давно стали частью повседневной жизни прогрессивной части населения. СМИ просто необходимо адаптироваться под современные реалии и использовать их как возможность для продвижения собственного информационного продукта.

О теме SMM-продвижения написано много работ, но, к сожалению, в Беларуси еще не начали профессионально обучать SMM-специалистов, которые могут помочь редакциям СМИ развиваться в быстрых темпах в интернете. Также чаще всего региональные СМИ сталкиваются с проблемой отсутствия возможности оплаты труда для работника, специализирующегося на социальных сетях. 

Так как при этом СМИ все равно переходят в конвергентную журналистику, то тема данной дипломной работы актуальна и требует глубокого рассмотрения.

Цель: определить специфику работы СМИ в социальных сетях, провести анализ взаимодействия с пользователями и продвижения информационного ресурса регионального холдинга «Мінская праўда» в социальных сетях. 
Задачи:
1) исследовать литературу по теме маркетинга в социальных сетях;

2) изучить основные понятия по теме;

3) выделить особенности SMM-продвижения в социальных сетях;
4) проанализировать специфику взаимодействия СМИ и аудитории в интерактивной среде;
5) выяснить, какие основные тенденции в продвижении информационных ресурсов СМИ появились в социальных сетях и мессенджерах сегодня;

6) проанализировать SMM-продвижение газет регионального холдинга «Мінская праўда» и предложить пути решения проблем. 
В основу дипломной работы положены исследования А. А. Градюшко, 
Д. А. Халилова, А. А. Амзина, В. П. Леонтьева, В. А. Сергодеева,
С. А. Хисматуллина и других. 
Объект исследования – технологии продвижения информационных ресурсов СМИ в социальных сетях. 

Предмет дипломной работы – продвижение информационного ресурса ИА «Минская правда» при помощи социальных сетей. 

Методы исследования: на первом этапе – выборка фактического материала и описательно-аналитический метод, позволивший систематизировать фактический материал, проанализировать его и сделать необходимые выводы; на последнем этапе – анализ социальных сетей и их SMM-продвижения информационных ресурсов регионального холдинга «Мінская праўда».

Дипломная работа состоит из введения, трех глав и выводов после них, заключения, списка использованных источников и 21 приложения. 

ГЛАВА 1

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК СРЕДСТВО ПРОДВИЖЕНИЯ ИНФОРМАЦИОННОГО РЕСУРСА СМИ
1.1 Понятие информационного ресурса СМИ. Проблема контроля над аккаунтами в социальных сетях
В информационном обществе на первый план выходят не традиционные виды ресурсов (сырьевые, природные, материальные, трудовые, финансовые, энергетические и т.д.), а информационные. Их самая важная отличительная особенность заключается в том, что информационные ресурсы можно многократно использовать без материальных потерь, а также беспрепятственно копировать. Одним из главных показателей их возрастающей важности является то, что информационные ресурсы становятся товаром. Поэтому очень важно разобрать различные определения этого понятия, чтобы сформулировать его для данной работы в контексте использования данных ресурсов СМИ [25].
Ст. 1 Закона Республики Беларусь от 10 ноября 2008 г. № 455-З «Об информации, информатизации и защите информации» называет информационным ресурсом «организованную совокупность документированной информации, включающая базы данных, другие совокупности взаимосвязанной информации в информационных системах» [16].
Еще информационный ресурс определяют как данные в каком угодно формате, которыми возможно пользоваться не единожды для разрешения возникающих вопросов потребителей. Ресурсом могут стать файлы, документация различного рода, сайты, иллюстрации, видео. Для информационных ресурсов в интернете свойственно конкретное время актуальности и возможность доступа для более одного пользователя [19].
Также информационным ресурсом можно назвать определенный сайт или портал. Информационный ресурс в интернете может быть узкоспециализированного направления или общей тематики.
Сегодня успели накопиться достаточно обширные информационные ресурсы в абсолютно различных направлениях человеческих занятий. Они выражаются в виде документации, баз данных, произведений искусства, литературы, науки и т. д. Если говорить об общем понимании, информационный ресурс – это то, откуда человечество достает необходимую для себя информацию [19].
Под информационным ресурсом в данной работе мы будем подразумевать совокупность различных печатных и онлайн-ресурсов, которые принадлежат учредителю СМИ. Это то, что можно контролировать владельцу СМИ, а не владельцам социальных сетей. Ведь социальные сети – это бизнес, который принадлежит определенным предпринимателям, преследующим собственные коммерческие цели и интересы. Они в праве самостоятельно устанавливать правила пользования и политику, исходя из которой могут удалять аккаунты или публикации, не соответствующие политике компании. 
Исходя из вышесказанного, можно утверждать, что социальные сети тоже можно назвать информационным ресурсом СМИ. Однако этот ресурс находится в собственности владельцев социальных сетей [38]. 

Также следует рассмотреть определение информационного продукта. Информационным продуктом СМИ кандидат экономических наук, доцент И.Н. Демина называет контент, производимый редакцией. Это товар на информационном рынке, который выступает как специфическое благо, обеспечивающее потребность в информации, образовании, развлечении и т.д. При этом для потребителя информации в социальных сетях зачастую нет ясной цены, так как ее создание оплачивает государство, если СМИ государственное, или частное лицо/рекламодатели, если СМИ негосударственное [28].
Возьмем в качестве примера информационного ресурса социальную сеть Facebook. Ее важной составляющей (как и любой социальной сети) является персонализация. Это значит, что Facebook активно работает над алгоритмами, которые узнают вкусы читателей и формируют персональную ленту для каждого отдельного пользователя, а также рекомендации и рекламу. Это можно назвать не только коммерческим инструментом, но и элементом цензуры. Юзеры сети становятся заложниками своих убеждений, которые им навязывают социальные сети. Это мешает формировать свое независимое мнение исходя из общей новостной повестки. Пользователи стали слишком ленивыми, чтобы самостоятельно выстраивать собственную ленту. У обычного человека просто нет времени, чтобы лично подбирать список необходимых СМИ, просматривать их каждый день, анализировать. За них это делают социальные сети, которые далеки от независимости.
Самым большим скандалом, связанным с Facebook, показывающем, что социальные сети могут быть ангажированными, стала крупнейшая утечка персональных данных пользователей в 2018 году. Частная английская компания Cambridge Analytica незаконно получила данные 87 миллионов пользователей и продала информацию неизвестным лицам. Предполагается, что информацию выкупил предвыборный штаб бывшего президента США Дональда Трампа. Трамп использовал информацию в своей политической кампании. В итоге Федеральная торговая комиссия США назначила Facebook штраф рекордного размера в пять миллиардов долларов. Также Facebook принудили создать специальный орган в совете директоров компании для контроля защиты пользовательских данных. Правительство США настаивало, чтобы ответственность несли все руководители Facebook, а не только глава компании Марк Цукерберг.
Данные утверждения касаются не только социальных сетей. То же можно сказать и о поисковых системах Google или «Яндекс».
В России, например, возникли проблемы с контролем иностранных социальных медиа и крупных IT-компаний из-за отсутствия обратной связи на жалобы. Когда правительство отправляло жалобы, то просто не получало ответ, а механизмов давления не было из-за того, что нет официальных представительств на территории страны. А если и имеются таковые, то обычно они представляют собой лишь команду маркетологов, которые не работают с данным видом запросов. 
Первая попытка воздействия на бесконтрольный ресурс началось с Telegram. В 2018 году Роскомнадзор начал процесс блокировки мессенджера на территории страны из-за отказа главы компании Павла Дурова давать ключи для расшифровывания информационных данных пользователей, которые смогли бы позволить просматривать личные сообщения юзеров, для ФСБ из-за отсутствия технических возможностей для этого. Еще 1 июля 2017 года в России начал работать закон Яровой, одним из пунктов которого является обязательное предоставление по запросу ФСБ ключи для расшифровки, а также предусматривает их хранение. Павел Дуров назвал такое решение цензурой, которая противоречит конституции, и добавил, что ключи хранятся на личных устройствах пользователей, а не у администраторов ресурса. 
Сначала Telegram получил штраф за отказ предоставления дешифровки данных шести пользователей, которых обвиняли в подготовке теракта на территории Санкт-Петербурга. Затем мессенджеру дали 15 дней для исполнения требований правительства и пригрозили немедленной блокировкой, однако руководитель компании все равно дал отказ. В апреле 2018 года московский суд принял решение заблокировать ресурс. Россия начала блокировать миллионы IP-адресов мессенджера (за первую неделю их насчитывалось 18 миллионов), но из-за этого Telegram потерял лишь 3% активных российских пользователей, а сбои в работе оставались минимальными. Люди продолжали беспрепятственно пользоваться приложением. При этом от действий, предпринимаемых для блокировки, начали страдать иные сервисы. Геймеры начали жаловаться, что сервис PlayStation Network в России престал работать, что подтвердило и официальное представительство компании PlayStation. Также пострадали различные системы платежей, мессенджеры и сайты, сервисы продажи авиабилетов и билетов на различные мероприятия, наблюдались значительные сбои в работе системы по поиску от Google. За чуть более недели блокировки Telegram на действия Роскомнадзора поступило 46 тыс. претензий от пользователей и компаний. 
Так продолжалось около двух лет. При этом мессенджером продолжали пользоваться политики, СМИ и лидеры мнений. «Попытки блокировать Telegram, которые осуществляются в России и сейчас, не означают запрет на пользование этим мессенджером, одно другому не противоречит», – дали по этому поводу комментарий в Минкомсвязи России. В апреле 2020 года два депутата Госдумы предложили утвердить законопроект о прекращении блокировки Telegram, потому что его используют как официальные должностные лица России, так и на данной платформе был создан российский оперативный штаб по борьбе с коронавирусной инфекцией. В итоге блокировку отменили, а все усилия властей были напрасными и принесли многим убытки. Более того, блокировка сработала как пиар-компания и только подогрела интерес пользователей, увеличив их количество. Провал блокировке заключается в том, что требования российских властей были технически невозможны. Во всем мире существует проблема медленного развития законодательной системы, которые не успевают за развитием технологий.
Однако Россия стала не первой страной, которой не удалось контролировать Telegram. В июле 2017 года Индонезия на две недели заблокировала мессенджер, однако столкнулась с теми же проблемами, что и Россия. Но у властей Индонезии были иные требования. И недовольство заключалось в том, что с помощью данной платформы беспрепятственно общались представители террористических организаций, а также создавались каналы с пропагандой радикальных идей. Павел Дуров вскоре откликнулся на запрос властей и предложил создание специальной группы модераторов по борьбе с терроризмом, специализирующихся на Индонезии, а также мессенджер удалил все телеграм-каналы, на которые пожаловались власти. Также создатель мессенджера объяснил, что команда просто не успела отреагировать на запрос властей Индонезии, а не проигнорировала требования.
В Иране несколько раз предпринимали попытки блокировки мессенджера. В 2018 году местный суд принял решение о блокировке из-за угрозы национальной безопасности страны. Руководитель республики обвинил ресурс в монополизации рынка. При этом, как и в России, Telegram использовали местные чиновники, а среди обычных пользователей страны приложение пользуется большой популярностью. Оно установлено у более половины жителей республики. Кроме того, блокировку остановили из-за огромного количества убытков местных компаний. Из-за блокировки тогда лишились рабочих мест около 100 тыс. человек.
Удачный кейс по блокировке ресурса получился у Китая, который добился своего еще в 2015 году. Тогда местные власти потребовали ключи расшифровки, но, как мы говорили ранее, это было невозможно сделать. Когда люди все же продолжали пользоваться мессенджером через VPN, правительство принудило все VPN получать выдачу разрешений на работу на территории страны. Китаю удалось заблокировать интернет-ресурс благодаря созданной в стране системе собственных приложений, которые оторваны от внешнего мира и полностью контролируются органами власти. В Китае вложили в создание всех программ-заменителей огромные финансы, чтобы они получились довольно качественными и удобным во взаимодействии друг с другом. Потребности людей в платежных системах, социальных сетях и других сервисах удовлетворяются, поэтому страна может полностью автономно существовать и без проблем блокировать неудобные приложения.
Возвращаясь к теме регуляции информационного пространства на примере российских властей, стоит упомянуть недавний закон о «приземлении» зарубежных IT-гигантов [34]. IT-гигантами называют компании, суточная аудитория которых превышает 500 тыс. человек. Главное требование заключается в том, чтобы они создавали свои реальные официальные, а не декоративные, представительства на территории России для успешных переговоров. Если компании откажутся выполнять данные требования, то Россия запретит распространять рекламу ресурсов и их маркетинговое продвижение для пользователей страны, ограничит использование платежных систем для переводов денег, сделает невозможным сбор пользовательских данных россиян и их коммерческое использование. Так Россия сделает невозможным источник монетизации ресурсов. Причиной таких мер стала невозможность ограничения распространения опасной информации: детская порнография, пропаганда употребления наркотиков, суицида, терроризма и экстремизма. При этом ограничения не станут мешать использованию ресурсов для граждан страны, а являются мотивирующими способами для привлечения внимания создателей компаний. В их списке окажутся социальные сети, дистрибьюторы игр и различные сетевые игры, рекламные сервисы и мессенджеры. Среди них точно присутствуют Facebook, YouTube, Twitter, TikTok, WhatsApp, WorldOfTanks, Google AdWords, Telegram, Instagram, Viber, Steam.
На создание данного закона Госдуму подтолкнула история с Twitter. 10 апреля власти начали замедление этой социальной сети, которая заключалась в пессимизации трафика для всех российских мобильных устройств и для половины стационарных компьютеров, из-за медленной реакции ее администрации на жалобы со стороны страны. С 2017 года Роскомнадзор направил 28 тыс. требований удаления незаконных публикаций, однако к 2021 году 3168 из них так и остались неудовлетворенными. Толчком к принятию мер стало бездействие сети к требованиям удаления призывов к массовому суициду для подростков России 3 марта 2021 года. Спустя 20 дней после начала замедления Twitter пообещал лучше реагировать на запросы от властей России и поставить их в приоритет [24]. 
Если рассматривать подобные случаи попыток диалога с менеджментом социальных сетей на примере опыта зарубежных стран, то стоит упомянуть историю с угрозой блокировки TikTok на территории США. Все началось с экономического противостояния США и Китая (владелец социальной сети) в 2017 года, когда американская сторона обвинила Китай в краже технологий с целью продажи и распространения их в азиатском сегменте рынка, а также систематическом нарушении прав человека. Дональд Трамп дал поручение проверить КНР с точки зрения нарушения интеллектуальной собственности США. В итоге американские власти обвинили Китай в нанесении вреда местной торговле. Об этом Трамп писал неоднократно в своем Twitter, а затем США ввела госпошлину на импорт китайских товаров в 25%, которые составили около 50 млн долларов. Китай ответил теми же мерами. Решающим рычагом давления в торговой волне стал стремительно набирающий сервис TikTok. Федеральная торговая комиссия США обнаружила незаконный сбор данных пользователей, не достигших тринадцатилетнего возраста, без согласия на это их родителей и потребовала штраф в размере 5,7 млн долларов. Также TikTok оказался в эпицентре еще нескольких скандалов о сборе пользовательских данных. В итоге США убедили ByteDance (компания, владеющая TikTok) заключить сделку с компаниями Oracle и Walmart, в результате которой 40% ByteDance теперь принадлежат американцам. 
После этого скандал с социальной сетью коснулся самого Трампа. После поражения на выборах президента США, он в своем блоге в Twitter призвал своих сторонников к протестам, связанным с его несогласием с результатами голосования. В итоге сторонники Трампа на некоторое время захватили Капитолий в Вашингтоне и устроили протесты по всей стране. Такие действия бывшего президента возмутили общественность, а крупные социальные сети заблокировали аккаунты Трампа и его приверженцев. Среди этих социальных сетей оказались Twitter, TikTok, Instagram, Facebook, YouTube, Reddit, Discord, Twitch и Snapchat. После этого во всем мире возникли споры о проявлении цензуры и запрете свободы слова со стороны социальных сетей. Затем Трамп объявил о создании своей интернет-платформы, которая позже оказалась обычным сайтом, напоминающим блог без возможности комментирования.  
Резонно будет задуматься, что на фоне всех этих скандалов, доверие к социальным сетям у пользователей может быть не очень высоким. Однако команда ученых из Университета штата Северная Каролина выяснила на примере социальной сети Facebook, что чем больше пользователи проводят в социальной сети времени, тем больше они ей доверяют. Также они рассказали, что нашли закономерность, из которой следует, что чем выше уверенность пользователя в своем умении распознавать фейковые новости, тем больше времени он проведет в социальной сети и будет ей доверять [2]. 
1.2 Развитие социальных сетей в настоящее время и история их создания
Понятие «социальная сеть» впервые возникло в 1954 году в одной из книг знаменитого социолога из Англии Джеймса Барнса. Книга называлась «Классы и собрания в норвежском островном приходе». Он писал, что «социальная сеть –

это социальная структура, состоящая из группы узлов, которыми являются социальные объекты (люди или организации), и связей между ними (социальных взаимоотношений)» [40].

С точки зрения социологии, социальные сети – это организованная система, созданная из узлов, которые связываются с друг другом с помощью специфических социальных взаимодействий среди людей или их групп. Под узлами он подразумевал социальные объекты, которыми могли быть люди или организации, и связи между ними (социальные взаимоотношения).
Это явление во второй половине XX в. со временем оформилось уже в логическое понятие. Представление о данном феномене распространилось на Западе и стало основой для изучения и исследования связей в социуме и отношений людей. Интересен тот факт, что появление термина из книги Джеймса Барнса, который впоследствии стал общеупотребительным в английском языке, обогнал создание первой социальной сети в интернете на 24 года. То есть, сама идея созревала в умах людей и ждала своего технического воплощения почти 30 лет. 
Маркетолог социальных сетей Д. Халилов дает такое определение «социальной сети» – это интернетплатформа, предназначенная для поддержания взаимодействия между людьми, удовлетворения их потребностей, а также для продвижения коммерческих и некоммерческих проектов/компаний [39].
Институт Связей с Общественностью Соединенного Королевства дает следующее определение: «Социальные сети – это веб-сайты или иные инструменты интернета, которые предоставляют возможность пользователям взаимодействовать друг с другом, обмениваясь информацией, мнениями, знаниями» [4].

В свою очередь, О.Ю. Пескова говорит о том, что «социальная сеть – это интерактивный многопользовательский веб-сайт, контент которого наполняется самими участниками сети. Сайт представляет собой автоматизированную социальную среду, позволяющую общаться группе пользователей, объединенных общим интересом» [33].
При появлении технологического обновления Web 2.0, которая смогла дать людям в интернете способ передавать друг другу информацию и самим создавать ее, родилась социальная сеть. До этого пользователи могли только получать информацию при этом сами оставались в качестве пассивных наблюдателей. 

Исследователь Виталий Леонтьев в своей книге «Социальные сети: ВКонтакте, Facebook и другие...» подчеркнул, что о кроме хранения персональных данных и связей, социальная сеть дает возможность пользователям обмениваться сообщениями и совершенно разнообразным мультимедийным контентом (фотографиями, аудиозаписями, видеозаписями, текстовыми документами и т.д.) [30].
Сегодня интернет и социальные сети прочно вошли в жизнь человечества. Это подтверждаюст исследования компании DataReportal совместно с We Are Social и Hootsuite. Они выпустили итоговый отчет Digital 2021, который объясняет, насколько изменилась аудитория цифровых, мобильных и социальных медиа за 2020 год [3]. 

Количество интернет-пользователей на начало 2021 года составило 4,66 млрд человек, что на 316 млн (7,3%) больше, чем в 2020 году. Глобальное проникновение интернета составляет 59,5%.

Количество пользователей социальных сетей в мире превысило отметку в 4,2 млрд человек. Это 53% населения мира. Рост за год составил 490 млн человек (+13%).

Среднестатистический пользователь социальных сетей сейчас проводит в социальных сетях 2 часа 25 минут каждый день. Данные цифры соответствуют примерно одному дню бодрствования в неделю. В среднем человек проводит в интернете почти 7 часов в день. Год назад этот показатель был равен 6 часов 43 минуты.

Более половины времени онлайн (53%) люди проводят на мобильных устройствах (Приложение А). Это на 2% больше, чем в прошлом году. При этом рост количества обладателей мобильных телефонов за год практически нулевой.

Также в исследовании обнаружили одну интересную тенденцию. Она касается возраста аудитории в крупнейших социальных сетях. Очень быстро растет сегмент аудитории старших возрастных групп людей. В Facebook увеличилась аудитория в сегменте 65+. В 2020 году эта аудитория возросла на 25%. Также в Snapchat самой активной по росту аудиторией стали пользователи возрастной категории 50+, которые за последние три месяца первого квартала поднялась тоже на 25%. Из них одну третью составили мужчины. Однако самой «ходовой» аудиторией все еще остаются пользователи среднего возраста от 25 до 34 лет.
В социальной сети Linkedin аудитория практически такая же большая, как в Facebook – около 630 тыс. человек.

В итоговом отчете также подробно рассказывается о Беларуси, в частности. На 9,5 млн жителей Республики Беларусь приходится 7,82 млн интернет-пользователей (проникновение 82.8%). Всего 41% населения пользуется соцсетями (3,9 млн). Подавляющее большинство из этих пользователей (95%) используют соцсети с мобильных устройств.

Хоть за год аудитория социальных сетей в Беларуси не выросла, но мобильный трафик вырос на 69%. На Android-пользователей приходится 85% мобильного трафика. Остальные 15% на Apple (последний вырос за год почти на 7%). А десктопный трафик в Беларуси составляет более 60%. За год он упал на 21% [3]. 

Исходя из данных исследования, можно сделать вывод, что новых пользователей социальных сетей становится меньше, но они все чаще предпочитают заходить в них через мобильные устройства. 

Среди топ-20 запросов в Google за 2020 год в Беларуси можно найти и социальные сети. Среди них: 

– Вконтакте (3-е место, среднее время пребывания на сайте – 7 минут и 21 секунда);

– Одноклассники (6-е место среднее время пребывания на сайте – 4 минуты и 11 секунд): 

– Также в топе оказался видеохостинг, предоставляющий пользователям услуги хранения, доставки и показа видео YouTube. Он занял 2-е место, а среднее количество пребывания пользователя составило 17 минут 23 секунды.

Аудитория Facebook в стране за 2020 год изменилась минимально (750 тыс. +2,7% за год). Однако активным ядром пользователей Facebook в Беларуси стала только половина аудитории 320 тыс. (пользователи Facebook Messenger), а это 4% от аудитории интернета в стране старше 13 лет. Интересным фактом стало то, что белорусский Facebook занял первое место в мире по размеру женской аудитории, которая составляет 60% пользователей от общего числа.

Instagram в Беларуси зарегистрировал свой рост и остановился на показателе в 3,2 млн пользователей. Но при этом активная аудитория Instagram в Беларуси составила лишь 2,5 млн. При этом в белорусском Twitter, где количество аудитории составило 147 тыс., подавляющим большинством стали пользователи мужского пола, составив 78.9% против 21% женского [3].

Сегодня самое популярное и используемое определение социальных сетей описывает их как интерактивную площадку, где можно создавать социальную среду. В ней возможно общение среди пользователей, объединение в группы. Эта площадка является многопользовательским сайтом. Примером типичной отличительной черты сегодняшних социальных сетей является присутствие на площадке возвожности создания системы друзей и объединение пользователей в тематические группы. Стоит отметить, что функционал социальных сетей не ограничен только данными сервисными возможностями, а объединяет в себе их огромное множество. Однако еще до того как социальные сети превратились в те самые многопользовательские сервисные гиганты, какими они предстали перед нами сегодня, понадобились годы и даже целые дестяки лет бурного развития [37].

В целом, можно выделить следующие виды социальных сетей:

– Универсальные социальные сети (Facebook, ВКонтакте, Одноклассники и др.;

– Деловые социальные сети (LinkedIn, Мой Круг);

– Тематические социальные сети. Здесь происходит объединение пользователей по интересам (Dogster – социальная сеть для собаководов и многие другие);

– Геосоциальные сети. Связывают социальную сеть с местом нахождения

пользователя (AlterGeo, Foursquare);

– Возрастные и гендерные сети. Создаются для общения одной возрастной или гендерной группы. Например, женские социальные сети my Julia, или Tagged – сеть, специально разработанная для подростков [4].
В. А. Сергодеев выделяет ряд специфических черт, характерных для сетевой коммуникации: 
– Виртуальность. Под виртуальностью автор подразумевает характеристику нереальной действительности, которая противопоставляется объективной реальности и заменяет ее аналогичными образами и символами.
– Интерактивность понимается как возможность индивидуального потребления пользователем информации, которая его интересует. 
– Гипертекстуальность означает возможность участника социальной сети формировать желаемое пространство в текстовом формате;
– Глобальность. Право пользователя расширять свое коммуникативное пространство до тех размеров, которые он сам захочет. 
– Креативность в представлении собственного «я» в информационном пространстве в любых удобных форматах.
– Анонимность обеспечивает креативность, так как можно не бояться, что человека найдут в реальной жизни.
– Мозаичность. Такого рода структуры получаются в результате того, что в социальных сетях нет общей темы или единого центра, вокруг которого строится все взаимодействие [35].
Таким образом, можно выделить главные особенности социальных сетей на сегодняшний день:

1. Создание индивидуальных профилей для пользователей для формирования собственного «я» на просторах интернета (возможность указать свой пол, возраст, социальный статус, интересы, место работы, место жительства);

2. Взаимодействие пользователей с помощью создания собственного контента на площадке, который назвали UGC (user-generated content). Также взаимодействием может быть ознакомление с профилями других пользователей, внутренняя почта, лайки, комментарии. Сегодня участники социальных сетей могут обмениваться не только текстовыми сообщениями, но и изображениями, видео, трансляциями, а рекламодатели получили возможность делать узконаправленную рекламу на нужные им целевые группы;

3. Объединение пользователей для получения пользы от достигнутых коллективных целей с помощью кооперации. Такими целями социальной сети может быть создание новых связей пользователей, поиск друзей, ведение групповых блогов;
4. Возможность обмениваться информационными ресурсами;

5. Удовлетворение индивидуальных потребностей в общении и др. [41]
При этом одной из главных целей пользования социальными сетями и вообще интернетом является поиск информации. Так считают примерно две трети пользователей интернета в мире (Приложение Б). Из-за невероятного объема информационного шума и мусора, СМИ следует развиваться в направлении выбора качественного продвижения своего продукта и правильного выбора рекламодателей, потому что репутация для любого бренда намного дороже, чем трата денег на создание приемлемого с точки зрения техники контента [37]. 
Разберем подробнее, как именно создавались первые социальные сети. Самой первой социальной сетью в интернете стала Classmates.com. Это произошло еще в 1995 году, но не получило должной популярности. И только через 7-8 лет в 2002-2003 гг. появились первые медиагиганты в лице социальных сетей, которые мы знаем сегодня [29]. Ими стали Myspace и Facebook в Америке. В России же первыми социальными сетями стали «Одноклассники» и «Вконтакте», которые стали просто клонами американских первопроходцев, однако стали колоссально популярными и коммерчески успешными. Это произошло сразу после успеха Classmates.com и Facebook в Америке и Западной Европе. «Вконтакте» появилась 10 октября 2006 года. Сегодня «Вконтакте» развивается по собственному пути и уже давно вышла из тени Facebook, став крупнейшей социальной сетью в русскоязычном пространстве [32].
Целью создания Classmates.com стало объединение и поиск людьми своих одноклассников, одногруппников, друзей из детского сада, коллег по работе, соотечественников и людей из родного города/деревни. Спустя некоторое время разработчики сделали версии площадки для других стран. В 2008 году у портала насчитывалось более пятидесяти миллионов подписчиков. У 3,8 миллионов из них было оплачено членство.
В 2002 году появилась сеть LinkedIn, позволяющая искать деловые контакты. В ней можно найти коллег, работу, а для отдела кадров это возможность найти нового сотрудника и переманить его более выгодными условиями работы. Также эта социальная сеть позволяет участникам рассказать о своих деловых успехах, поделиться решенными кейсами, подтвердить свои профессиональные качества с помощью оценки своих работодателей и коллег, рассказать подробно о своей учебе и местах работы. В 2016 сеть выкупила корпорация Microsoft за 26,2 млрд долларов. Такая высокая цена, которая тогда составляла треть собственных наличных средств Microsoft, объясняется перспективами развития сети. Она активно привлекает рекламодателей и новых пользователей, которые покупают подписки с различными дополнительными возможностями по поиску. В LinkedIn насчитывается более двух миллионов платных подписчиков. Благодаря этому они могут связываться друг с другом напрямую. У социальной сети все настроено так, чтобы вам необходимо было оплачивать ее услуги. Вы не сможете написать человеку в личные сообщения, если вы как-либо не связаны общими знакомыми, с которыми вы установили связь, или даже отправить им письмо на почту. В отдельных случаях вы даже не сможете зайти на страницу к человеку, а поиск по ключевым словам со временем ограничивается и скрывается. Для журналистов эта сеть полезна также тем, что в ней можно находить героев для интервью по должностям и интересующим компаниям [20].  
2003 год ознаменовался рождением блог-платформы Myspace, в которой регистрировалась прогрессивная молодежь. Пользователи объединялись по интересам и обсуждали различную музыку, книги, скидывали друг другу видеоконтент, выкладывали свои фотографии и вели личные блоги. Пару лет платформа была самой популярной среди пользователей во всем интернете. Однако первенство не долго оставалось у них. В 2008 году Facebook зарегистрировал 129 млн уникальных пользователей. В это же время у Myspace было 114,6 млн [36].

Сам Thefacebook запустили 4 февраля 2004 года. Изначально это была закрытая платформа для общения студентов Гарвардского университета. Создателем сети стал Марк Цукерберг, который на тот момент был всего лишь обычным второкурсником. Он запустил сайт, когда сидел в общежитии, и буквально за пару часов собрал несколько сотен участников. Для создания сети Цукербергу пришлось взломать университетскую компьютерную систему для получения базу информации и фотографий студентов университета. За это его чуть не исключили [18]. 
В 2004 аудиторию сети расширили до студентов Стэнфорда, Колумбийского университета и Йеля. Позже регистрироваться позволили любым пользователям старше 13-ти лет. Артикль the Цукерберг убрал только в 2005 году. Тогда он купил за 200 тысяч долларов доменное имя facebook.com. Марк Цукерберг стал самым молодым миллиардером еще в 23 года. Его история создания социальной сети стала основой для фильма «Социальная сеть» знаменитого американского режиссера Дэвида Финчера. 

Facebook разработал инструмент TLDR (сокращение от «too long, didn't read» (в переводе с английского языка «слишком длинно, не читал»)) на основе искусственного интеллекта. Нейросеть создает сокращенные версии крупных новостных материалов. Там можно прочитать краткие тезисы-выжимки, а также есть возможность их прослушать. Из-за использования чужого контента в коммерческих целях, Facebook ждало несколько судебных разбирательств от крупных СМИ разных стран. В итоге Facebook согласился оплачивать оригинальный контент для новостей британских, австрийских, немецких и других СМИ. Это даст издателям возможность охватывать большее количество аудитории и давать рекламодателям более качественную и высокооплачиваемую рекламу.
В Facebook есть личные страницы у большинства активных членов общества и общественных деятелей. Они очень часто дают развернутые комментарии в качестве реакции на различные новости, делают аналитику, которой могут воспользоваться журналисты. Также социальная сеть является площадкой для дискуссий на различные темы. Задача журналистов отслеживать новые тенденции в обсуждениях, замечать то, что волнует людей, и отбирать главные болевые точки аудитории, формируя новостную повестку СМИ, в которых они работают. Но основной свой заработок компания получает от спонсоров. Самым большим стал доход от сотрудничества с Microsoft: до 2011 года они размещали ы соцсети свою текстовую рекламу и баннеры [5].
10 октября 2006 года Павел Дуров запустил Вконтакте. Идея была такой же, как и у Facebook. Пользователи объединялись по признаку образования. То есть, участниками сети были выпускники вузов. Вскоре социальная сеть стала самой популярной в пространстве СНГ, когда туда проникли и обычные люди. Сегодня ежедневная аудитория соцсети превысила 47 млн человек [23]. 
Социальную сеть Одноклассники запустил Альберт Попков 26 марта 2005 года. Для него это было не первым проектом подобного рода. Ранее он занимался схожими на пространстве Европы. За семь месяцев своего существования сеть обрела более полутора миллионов зарегистрированных пользователей. К 2007 году эта цифра взлетела до четырех миллионов. Уже в 2008 году Одноклассники запустили платную регистрацию, что вызвало отток пользователей и их переход на Вконтакте. Поэтому уже в 2010 году данную систему отключили. 
Twitter появился на просторах интернета в 2006 году. Он был создан для общения людей в малых группах в качестве SMS-сервиса. Изначально главным вопросом для всех пользователей был «Что ты сейчас делаешь?» Все идея платформы заключается в кратком изложении своих мыслей, которые укладываются в 140 символов без возможности редактирования. В 2017 компания увеличила количество символов до 280, а еще раньше перестала учитывать ссылки. Twitter используют для ведения микроблогов с высказыванием собственного мнения для коротких комментариев. Этой социальной сетью пользуются не только рядовые пользователи для рассказа о своей личной жизни, но различные общественные деятели, политики и крупные компании. Их комментарии могут служить для журналистов источником новостных инфоповодов, экспертных мнений и комментариев официальных лиц. По итогам 2020 года 192 млн человек пользуются соцсетью ежедневно [8].
Instagram. Появился 6 октября 2010 года, но первый пост опубликован только 17 июля 2010 года. В 2021 году площадка находится на шестом месте по популярности во всем мире среди социальных сетей. В октябре 2020 года общее количество активных пользователей Instagram оценили в 1,16 миллиарда. Главное отличие этой платформы от других – визуальный контент. Это огромное преимущество, так как человеческий мозг получает 80% информации с помощью зрение. Со временем в социальную сеть пришло большое количество профессиональных фотографов, а обычные люди старались выкладывать только лучшие свои фотографии в свою ленту, чтобы быть не хуже других. Со временем аудитория начала уходить в Snapchat, где контент был проще и создавался для друзей. Из-за оттока аудитории, Instagram принял решение ввести формат stories. Эта функция позволяет выкладывать фотографии и короткие видеоролики, которые исчезнут через 24 часа. Так платформа сняла социальную тревожность и привлекла аудиторию из Snapchat обратно. Однако самым серьезным конкурентом социальной сети стал TikTok. Взрослая аудитория использует Instagram не только как развлекательную площадку. Для 14% опрошенных взрослых пользователей Instagram из США платформа выступает в роли источника новостей [6].
Одной из самых важных платформ для обмена информацией среди пользователей является YouTube. Он стал самым популярным видеохостингом в интернете и мире, который появился в сети 14 февраля 2005 года. Его создателями стали уволившиеся из компании PayPal коллеги Джавед Карим, Чад Херли и Стив Чен. Сейчас компания YouTube принадлежит Google. Главная идея создания видеохостинга кроется в самом названии. Оно включает в себя несколько слов на английском языке: you, что переводится как «ты» или «вы», и tube, которое в прямом смысле переводится как «труба», но на сленге обозначает «телевизор». Данная расшифровка говорит о специфике платформы. Пользователи сами создают видео и выкладывают их на сайт, где с ними взаимодействуют другие участники. Таким образом, это открытое телевидение, где нет жанровых рамок и контент может быть самым разным. Так пользователи могут находить любые видео по душе и формировать сообщества по интересам. Сегодня на YouTube можно встретить множество развлекательных форматов. От новостных видео блогеров и документальных фильмов до развлекательных шоу и профессиональных интервью.  Качество контента растет, но с увеличением количества пользователей появляется все больше пустых и копирующих друг друга роликов. 
Кроме социальных сетей стремительно набирают популярность мессенджеры. Самыми крупными из них на постсоветском пространстве являются WhatsApp, Telegram, Viber. Они являются средствами распространения информационных продуктов СМИ, так как дают возможность пользователям объединяться в группы и вести собственные блоги. Свою известность они обрели также благодаря возможности работы бизнеса с созданием собственного пространства для продаж и возможности гибкого механизма для общения людей. Разберем каждую платформу отдельно:

– WhatsApp. Данный мессенджер стал самым популярным не только в СНГ, но и в мире. Общее количество пользователей, посещающих площадку ежедневно, составило 2 млрд человек. Это больше населения Китая. Аудитория продолжала расти ровно до того момента, пока мессенджер не попал в эпицентр скандала с передачей регистрационных данных аккаунта пользователя (например, его номером телефона), данными о транзакциях, служебной информацией, данными о взаимодействиях с другими пользователями и компаниями, информацией об устройстве, IP-адресом и другой информацией. Facebook. После распространения информации о новом пользовательском соглашении, многие юзеры перешли на другой мессенджер Telegram.
– Telegram. Мессенджер с элементами социальной сети создал основатель «Вконтакте» Павел Дуров в 2013 году. В настоящее время мессенджер набрал более 500 млн уникальных пользователей и используется в 48 странах. Юзеры доверяют данной платформе благодаря сквозному шифрованию и отсутствию рекламы.

– В 2021 вышли обновленные данные об аудитории Viber. Всего 1.1 миллиард пользователей в 190 странах, из которых Россия, пользователи 60% от интернет-аудитории, Украина – 96% Беларусь – 76%.
Выводы по главе 1
1. Под информационным ресурсом в данной работе мы будем подразумевать совокупность различных печатных и онлайн-ресурсов, которые принадлежат учредителю СМИ. Это то, что можно контролировать владельцу СМИ, а не социальных сетей. Ведь социальные сети – это бизнес, который принадлежит определенным предпринимателям, преследующим собственные коммерческие цели и интересы. Они в праве самостоятельно устанавливать правила пользования и политику, исходя из которой могут удалять аккаунты или публикации, не соответствующие политике компании. социальные сети тоже можно назвать информационным ресурсом СМИ. 
2. Сегодня самое популярное и используемое определение социальных сетей описывает их как интерактивную площадку, где можно создавать социальную среду. В ней возможно общение среди пользователей, объединение в группы. Эта площадка является многопользовательским сайтом. Примером типичной отличительной черты сегодняшних социальных сетей является присутствие на площадки возможности создания системы друзей и объединение пользователей в тематические группы. Стоит отметить, что функционал социальных сетей не ограничен только данными сервисными возможностями, а объединяет в себе их огромное множество.
3. Самыми популярными социальными сетями на постсоветском пространстве являются Facebook, YouTube, Twitter, TikTok, Instagram, Linkedin, Вконтакте, Одноклассники.
4. Кроме социальных сетей стремительно набирают популярность мессенджеры, которые тоже могут являться информационным ресурсом СМИ. Самыми крупными из них на постсоветском пространстве являются WhatsApp, Telegram, Viber. 
ГЛАВА 2

ПРИНЦИПЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ИНФОРМАЦИОННОГО РЕСУРСА В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ
2.1 Маркетинг в социальных сетях. Понятие и особенности
В наше время возможно отыскать большое количество определений SMM (social media marketing в переводе означает маркетинг в социальных сетях). Доценты механико-математического факультета Белорусского государственного университета Е. В. Кремень и Ю. А. Кремень определили, что «SMM или маркетинг в социальных сетях – это комплекс мероприятий по использованию социальных медиа в качестве каналов для продвижения компаний и решения других бизнес-задач» [26]. Доктор педагогических наук Курского государственного университета В. Кудинов определяет SMM как «комплекс мер, целью которых являются прямые продажи потребительских продуктов или услуг посредством социальных сетей интернет-сообществ» [27]. Доцент факультета журналистики Белорусского государственного университета А. Градюшко предлагает понимать SMM в контексте деятельности и задач СМИ: «Продвижение в социальных сетях (SMM) подразумевает под собой деятельность СМИ в социальных сетях, таких как ВКонтакте, «Одноклассники», Facebook, Twitter, Google+, Youtube и др., создание и развитие сообществ, стимулирование и увеличение интереса аудитории к средству массовой информации» [27].
Д. Халилов определяет SMM, как «комплекс мероприятий по продвижению в социальных сетях» [39].
В соответствии с вышесказанным, SMM предполагает некоторое количество маркетинговых действий, совершенных в социальных медиа с задачей увеличения узнаваемости, а также коммерческой реализации продукта, фирмы, бренда и удовлетворение нужд покупателя в коммуникации, развлечении.
Особенности SMM и SMM-продвижения [42]:

– Когда компания использует в качестве инструмента SMM, то начинает работать только с потенциальной целевой аудиторией, которая изначально заинтересована в потреблении/покупке продукта. 

– Юзеры в интернете уже достаточно разбалованы бесплатным контентом, поэтому не станут терпеть навязчивую и топорную рекламу. Они моментально теряют заинтересованность в бренде и уходят к конкурентам. 

– Чтобы начать рекламную кампанию SMM, необходимы гораздо меньшие денежные вложения, если сравнивать с иными способами продвижения. 
– Чтобы получить высокий результат работы в краткие сроки, нужно заниматься SMM без перерывов каждый день. 
– Пропорционально увеличению количества аудитории растет и количество конкурентных СМИ/брендов. Поэтому чтобы как-либо отличаться от них, приходится прикладывать намного больше усилий. 
– Чтобы удерживать внимание пользователей, от создателей контента требуется увеличение разнообразия видов подачи информации. Если аудитория начнет скучать, то произойдет ее резкий отток к конкурентам.
– Работает правило «чем крупнее становится компания, тем выше становится ее потребность в высококвалифицированном SMM-менеджере». Лучше всего нанять специалиста как можно раньше, чтобы он выстроил грамотную стратегию продвижения продукта.
– SMM является актуальным и высокоэффективным вариантом продвижения бизнесов и СМИ в социальных медиа. При верной разработке SMM-стратегии и платформы продвижения, аудитория в социальной сети сможет стать не менее полезной и крупной, чем аудитория сайтов. 
Чаще всего СМИ формирует для себе две связанные между собой цели работы над аккаунтами в социальных сетях [10]: 

1) увеличить количественный показатель переходов из социальных сетей на сайт, работают над привлечением аудитории к основному продукту;

2) заниматься продвижением самого СМИ на платформах социальных сетей среди пользователей, работая со специфическими возможностями, доступными в выбранных платформ.

Сегодня средства массовой информации, чтобы выжить, должны иметь свои представительства в социальных сетях. Однако недостаточно просто дублировать свой контент во всех социальных сетях, необходимо адаптировать и продвигать свой информационный продукт под каждую из них отдельно. SMM продвижение находится в наиболее выигрышном положении, чем интернет-маркетинг, баннеры на сайтах и контекстная реклама. Продвижение в социальных сетях работает эффективнее даже таких классических рекламных инструментов, как реклама в метро и других видах общественного транспорта, в заведениях, а также размещение на телевидении и радиостанциях [11].
Следует рассмотреть преимущества продвижения в социальных сетях подробнее [39]:
«Сарафанное радио». Когда пользователи видят полезную и интересную для себя и своего окружения информацию, они начинают активно ее распространять своим друзьям в личных сообщениях или просто репостят контент себе на личную страницу. Так как социальные сети являются платформами в первую очередь для общения пользователей, то в них наиболее ярко работает эта особенность человеческого поведения. Поэтому если учитывать этот фактор, то можно распространить информационный продукт на гораздо более широкую аудиторию читателей. С данной стратегией работают для создания вирусного контента, когда юзеры сами начинают распространять нужную информацию. Задача редактора – понять новостную повестку, проблемы людей, нащупать их болевые точки. Именно социальные сети дают идеальную почву для распространения вирусного контента, потому что в них информации может разлетаться мгновенно в совершенно разные места. Этому способствует развитая сеть социальных связей пользователей.
Таргетинг. Таргетинг – это главное преимущество для выбора продвижения именно в социальных сетях, потому что он дает возможность максимально сузить круг целевой аудитории и детально ее прописать. Это значит, что у компании есть возможно максимально точно описать необходимый сегмент аудитории, которую привлечет реклама. Так как социальные сети собирают данные о пользователях, которые они добровольно выкладывают в сеть, то это работает. Участники социальной сети дают маркетологам свой возраст, демографическое положение, семейное положение, социальный статус, уровень образование место работы и свою должность, расписывают интересы, подписываются на тематические группы, рассказывают о своих умениях, желаниях, ставят лайки.
Нерекламный формат. Аудитории приятно отдохнуть от рекламы, которой они окружены везде в жизни. На страницах печатных изданий, в магазинах, в общественном транспорте, на улице. Реклама стала настолько назойливой, что люди научились абстрагироваться от нее, выработались защитные механизмы в мозге, которые позволяют человек не сойти с ума от количества потребляемой информации. Поэтому, когда пользователи видят, что контент не создан с целью в очередной раз что-то продать или навязать, то внимание включается, человек действительно фокусируется на получаемой информации, что повышает узнаваемость бренда и доверие. В социальных сетях нет заблокированных мозгом баннеров. Для взаимодействия с читателем следует использовать актуальные для него темы в общении, продвижение интересного для него контента [39].
Интерактивное взаимодействие. Социальные сети позволяют углубленно изучить реакцию аудитории на рекламу посредством обратной связи в виде комментариев и отзывов [17]. Это можно использовать для изучения ошибок в подаче и улучшения в будущем. В то время как традиционная реклама работает в одну сторону. Человек выступает пассивным потребителем.
Однако помимо уже описанных ранее преимуществ SMM такого рода продвижение также имеет и несколько недостатков [39]:

1. Для получения полноценного результата в долгосрочной перспективе нужно ежедневно работать с бесконечными вариантами рутинной деятельности. Сюда входит постоянное обновление актуальной информации, работа с обратной связью (ответы на комментарии и сообщения), написание различных постов и новостного контента, размещение постов, написанных специально для аудитории платформы для подогрева интереса, съемка и монтаж видеороликов, съемка и обработка фотографий, мониторинг пользовательского контента. 
2. Не представляется возможным точный подсчет требуемого бюджета на финансирование рекламной кампании. Итоговая сумма зависит от множества совокупных внутренних и глобальных факторов, которые не всегда есть возможность контролировать. 
3. Никогда нельзя надеяться на абсолютную гарантию успеха рекламной кампании, которую могли ожидать изначально.
4. Пользователи с богатым опытом взаимодействия с контентом социальных сетей могут запросто распознать даже хорошо спрятанную рекламу и найти различия с другими видами информационного продукта. 
5. Всегда высок риск потери репутации даже из-за одного неосторожного и неоднозначного комментария или ответа пользователю. Аудитория в социальных сетях все помнит и редко прощает ошибки. В любом случае, злой комментатор всегда может напомнить вам о любой вашей ошибке.  

Также необходимо добавить, что с позиции бизнеса социальные медиа представляют собой уникальную и универсальную среду не только для представителей бизнеса, но и для СМИ. Существует несколько весомых причин из-за которых СМИ нельзя упускать возможность продвижения своего информационного продукта в социальных сетях [15]:
Продажи. Существует четыре технологии продаж, которые можно использовать в социальных сетях как отдельном канале по извлечению прибыли:
– Донорство трафика. Самый распространенный подход, в котором СМИ консультирует и продает информацию потребителю, который переходит на сайт рекламируемой компании.

– Автономная торговля. Такая стратегия используется, когда юзер от начала и до конца совершает покупке на территории площадки. Чем меньше он совершает действий в этом цикле, тем сильнее повышается вероятность извлечения прибыли.

– Повторные продажи. Иногда пользователи совершают всего одну покупку и пропадают. И порой бизнес затрачивает на привлечение этого клиента большее количество денег, чем в итоге получает с продажи. Поэтому намного ценнее те читатели, которые приходят на страничку СМИ, подписываются, остаются и впоследствии становятся постоянными активными пользователями чем те, которые переходят на сайт единожды и больше никогда не возвращаются. Поэтому стоит публиковать в социальных медиа только самое интересное и популярное, чтобы удержать аудиторию и привлечь постоянную. Та же схема работает и с сайтами. Если аналитика показывает, что абсолютное большинство переходов на материал идет из ссылки из поисковика гугла, то это говорит о том, что ядро потенциальной аудитории маленькое, а данная публикация не привлекла самых важных читателей, а стала случайным успехом.
– Рекомендации. Работа с лидерами мнений, которые могут вызвать приток потенциальных покупателей. Для людей важно мнение любимых блогеров, которым они чаще всего доверяют больше, чем СМИ. Поэтому важно с ними сотрудничать на регулярной основе.
Брендинг. Для повышения узнаваемости бренда не найти более благоприятной почвы чем социальные сети. С помощью социальных платформ можно информировать читателей об обновлениях своего продукта, повышать лояльность аудитории к своему бизнесу. Но тут стоит быть аккуратным, ведь это расположение крайне легко потерять, если опубликовать ложную и непроверенную информацию или нетактично ответить кому-либо из пользователей. 
Трафик. Социальные сети сегодня являются поставщиками трафика наравне с поисковыми системами, а в определенных случаях работают даже лучше них. Психологически человек, который ознакомился с продуктом еще в социальной сети, больше подготовлен к покупке, чем любой другой пользователь. 
В таком случае у СМИ есть приоритетная задача, которая заключается в том, чтобы максимально полно рассказать о себе читателю. 

Если перед SMM-менеджером сформирована цель получить трафик, то следует работать с веб-аналитикой. Это позволяет анализировать не только количественный показатель трафика, но еще и его качество. Самыми важными показателями его качества показывают эти параметры посещений:

– количество времени, которое юзер взаимодействовал с сайтом;

– просмотренные пользователем страницы, их количественный показатель;

– процент отказов в случае подписки на сайт; 
– характеристика аудитории;

– процент конверсии посетителей в покупателей (постоянных читателей).


Нейтрализация негатива. У SMM-менеджеров есть возможность работы с негативом от пользователей. Есть несколько видов негатива в интернете: естественный негатив (проявляется, когда пользователь остался недоволен качеством предоставляемых услуг), троллинг (возможен, когда у юзера нет почвы для критики, а он делает это сознательно ради удовлетворения своих пассивно-агрессивных наклонностей), направленный негатив (этим занимаются конкуренты, составляя лживые отзывы ради порчи репутации компании и переманивания клиентов к себе). 
Персональный брендинг.

Для СМИ выгодно продвигать личные бренды в лице своих сотрудников. Например, рассказывать об успехах своих журналистов побольше, чтобы повышать степень доверия аудитории. Главное не перебарщивать с этом, чтобы это не выглядело искусственно. Еще можно доверить интересному журналисту вести рубрику, соответствующую его специализации, чтобы он раскрывал свою тему на просторах социальных сетей с помощь различных интерактивных форматов.
Также это выгодно работает при продвижении экспертных позиций профессионалов из самых разных областей. 
Основная дилемма для редакций СМИ состоит в выборе пути стратегии работы с социальными сетями для продвижения собственного информационного продукта. 

Первый путь заключается в том, чтобы наращивать аудиторию в социальных сетях и продвигать свой бренд, повышая доверие пользователей к собственному СМИ. По этому принципу аудитория не переходит на сам сайт по ссылке. Этому способствовало обновление Facebook, которое предоставило пользователю технологию InstantArticles. Она дает возможность читать новости и при этом не покидать социальную сеть. Читатель может этого не заметить, но такой вариант потребления новостей более удобен, потому что загружать полную версию новости быстрее, чем при переходе на сайт. «Быстрые статьи» открываются за 0,8 секунды, а сайты загружаются несколько секунд. Данную технологию в медиапространстве Беларуси использует БелТА. Главная цель такого подхода заключается в том, чтобы распространить свой контент на всех доступных платформах, чтобы захватить как можно больше пользовательского внимания.
Вторая стратегия заключается в том, чтобы использовать свой контент в качестве рекламы основного ресурса, который может являться как сайтом, так и газетой или радио. В этом пути пионером стало американское издание «The New York Times», которое ставит своей целью привлечение аудитории на сайт, используя социальные сети как средство. Их характерная черта – платная подписка на контент. В социальных сетях они размещают ссылки на основные материалы, привлекая читателя краткими заголовками. При этом у каждого читателя есть лимит материалов, которые он может просмотреть за месяц бесплатно. Позже издание предлагает платную подписку. Они предлагают специальные предложения для студентов и других слоев населения, платежеспособность которых может быть невелика. Похожую стратегию, но без использования подписки, использует Onliner.by. В своем Facebook они публикуют не только оригинальный контент, но и ссылки на материалы, которые уводят читателя на сайт [39].
Сегодня каждая редакция пытается разработать уникальный подход по продвижению своих ресурсов. Это можно назвать исследовательской лабораторией, которая находится только в поиске лучших путей продвижения. Все еще нет каких-то общих правил, которые подходили бы всем.

Стоит учитывать, что в белорусском медиапространстве большой переход из социальных сетей характерен для так называемых вебизн, как 34Mag.net, например. Тематика таких ресурсов откликается у молодой аудитории и отвечает их изначальному запросу на простую подачу и жанровой спецификой, подготовленной специально для них. Поэтому процент переходов достаточно велик – от 25 до 45%. При этом для традиционных медиа, представленных в социальных сетях, характерен процент переходов в размере 1,5–2% («СБ. Беларусь сегодня»). 
Поэтому белорусские медиа разработали несколько моделей подачи контента на площадках социальных сетей [10].

Если дело касается информационных агентств, которые генерируют большой объем простого новостного материала, то оправдан подход автоматической ретрансляции в социальные сети заголовков и ссылок на сайт.

Второй подход заключается в личном ручном наполнении контентом социальных сетей, когда редактор занимается отбором, адаптацией и упаковкой контента для каждой социальной сети отдельно. Проблема данного подхода в том, что у редакций недостаточно средств для найма новых квалифицированных сотрудников для решения этой задачи. Поэтому в большинстве случаем подходы смешиваются и уменьшается их эффективность. 
Среди региональных медиа становятся популярными частные паблики, которые могут себе позволить более неформальный язык и использование новых мультимедийных средств как мемы и др. (в отличие от традиционных СМИ). Они наряду с информационной повесткой генерируют много развлекательного контента, который близок пользователям, тем самым удерживая аудиторию у себя.

Для увеличения конкурентоспособности, традиционным СМИ стоит следить за трендами в подаче контента в социальных сетях. Недавно было популярно использовать видеоролики вместо текста для того, чтобы облегчить восприятие читателей и эффективнее продвигать свой контент. Для этого используют простой видеоряд с использованием субтитров [10].
Также не стоит забывать об увеличении использования пользователями мобильных устройств. Для пользователей мобильных устройств следует делать короткие новостные заголовки без воды, разбавлять ленту из ссылок фотографиями, отказаться от использования инфографики, потому что на небольшом экране телефона сложно разглядеть маленький шрифт.
2.2 Принципы работы с продвижением информационного продукта СМИ в социальных сетях и мессенджерах
Ранее мы рассматривали различные социальные сети и мессенджеры в контексте их развития с точки зрения истории. Теперь разберемся подробнее в специфики продвижения информационного ресурса для каждой из них.
Для начала каждому СМИ необходимо сформировать список источников в социальных сетях, которые соответствуют профилю издания, и осуществлять их мониторинг. Для этого можно использовать личные аккаунты или создавать специальные профили для всей редакции – это вопрос удобства. В первую очередь, рекомендуется сформировать и постоянно расширять список источников в Twitter, а также следить за тем, как и с кем источники взаимодействуют, кому отвечают, кого ретвитят. Это позволит получать еще больше оперативной информации и всегда оставаться на одной волне с лидерами новостного поля.

Также необходимо понимать тенденции и правила ведения для каждой из соцсетей и их алгоритмы продвижения контента.
Далее следует разобраться со сособом подачи текста. В целом, язык соцсетей очень четкий, легкий и ясный. Существует культура кликбейта, где некоторые авторы используют примеры шок-видео и множество восклицательных знаков. Это тоже работает. Но такой вариант не подходит образованной аудитории с более высокими потребностями в информации. Для них как раз подходит вариант краткости и понятности.

Иногда в социальных сетя уместно использовать эмоции, например. Но нужно понимать, что не надо пририсовывать в каждом посте смайлики солнышка, улыбки и пальмы. Если тема позволяет, то можно немного оживить материал. C тяжелыми социальными или политическими материалами так делать не стоит.

Очень важный момент для работы с любой социальной сетью – это знание своей аудитории. Здесь есть два принципиально важных момента. Первый – это география читателей, а второй – их возраст [9].

Также необходимо знать как аудитория потребляет контент, когда на него смотрят, как долго с ним знакомятся. Эта информация необходима для более эффективной работы, для понимания её результата. От этого зависит и подача материала, и выбор материала, и тон, в котором вы общаетесь с читателями. Таким же образом эти данные можно использовать для творческого осмысления материалов.
Очень важным пунктом в продвижении информационного продукта в социальных сетях являются хештеги. Пользователи с их помощью упорядочивают информационный шум в своей ленте. Интернет-маркетологи используют их, чтобы доносить свой информационный продукт до целевой аудитории. Хештеги можно использовать в любой социальной сети. Их активно применяют пользователи Instagram и Twitter. В других социальных сетях пользователи чаще всего помечают коммерческие сообщения[7]. 
Все описанные выше нюансы мы рассмотрим далее подробно для каждой социальной сети отдельно:
Twitter. В некотором смысле это метасоцсеть, так как зачастую содержит ссылки на посты в других соцсетях и сервисах, показывает фото и видео, не отвлекая журналиста на чтение длинных текстов. Twitter предлагает собственный удобный инструмент для мониторинга – TweetDeck (tweetdeck.twitter.com). С его помощью можно следить за активностью своей ленты: кто что сообщил, кто кому ответил, кого зафолловил.

Из необходимых для работы твиттов можно собрать коллекцию. Можно отслеживать развитие трендов, отмеченных хэштегами, или узнать, какие тренды сегодня актуальны в разных регионах мира, а также разбить ленту на тематические листы и отслеживать каждый по отдельности.

Каждой редакции необходим свой аккаунт в Twitter, чтобы объяснить, чем она занимается, иметь возможность быстрее других опубликовать новую информацию, получить доступ к более широкой аудитории и контактам, а также видеть реакцию на свои твиты. Когда возможно, используйте меньше 100 знаков. 
Фолловеры и другие пользователи могут добавлять свои комментарии. Больше всего подходит неформальный разговорный язык, но следует избегать длинных споров, поскольку они происходят на публике. Всегда можно послать собеседнику прямое сообщение. 
Много полезной информации о том, когда, как и что твитить можно найти на #bestpractice. Удачные изображения Good images очень эффективны, однако, если их слишком много – это уже спам. Следует быть осторожным, особенно при освещении срочных новостей, не используете фальшивые фото. Очень эффективны вопросы и ответы в прямом эфире Live Q&As, но опасайтесь кражи хэштегов hashtag hijacking. Twitter может быть очень полезным при ведении репортажа с места событий, которые постоянно развиваются. Следует быть фолловерами нужных людей, создавать свои списки, следить за Twitter для новостей и сайтами интернет технологий.

Прежде чем опубликовать твит, нужно посоветоваться с коллегами и спросить себя: «Могу ли я объяснить всё чётко, использовав до 280 знаков? Нужно ли ссылаться на кого-то?» Твиты должны предназанчаться не только существующим фолловерам. Нужно используйте слова из трендинга, хэштеги и копировать другим людям, имеющим влияние в Твиттере, чтобы твиты охватили больше аудитории. Основные оставляющие хорошего твита: краткость, четкий и ясный язык, юмор/легкость стиля, разумный хэштег, хорошая картинка и ссылка (где необходимо). 

Если говорить о хештегах , то Twitter не позволяет использовать в них специальные символы: +, $, &, % и другие. В хештеги можно включать буквы, цифры и шифт-минус или подчеркивание. Сервис микроблогов не ограничивает количество и длину хештегов. При этом длина сообщения не должна превышать 280 символов. Несколько лет назад при поиске по хештегам выдача объединялась в две группы: все сообщения и популярные сообщения. Сейчас такого разделения нет. Хештеги действительно повышают видимость сообщений в Twitter. А участие в групповых чатах считается наиболее эффективным способом использования хештегов. В число наиболее популярных входят хештеги, связанные с какими-либо мероприятиями, например, концертами, конференциями [21].

Алгоритм леты новостей Twitter начал ранжировать посты вне зависимости от хронологии. Первыми появляются посты тех аккаунтов, с которыми пользователь чаще всего взаимодействует. Поэтому так важна ответная реакция от читателей. Также соцсеть хорошо продвигает посты с картинками. Поэтому СМИ не стоит постить просто поток ссылок, а делать интересный интерактивный контент с картинками и возможностью перехода на сайт.
Facebook. Для мониторинга Facebook достаточно зафолловить людей или поставить лайк группам, которые поставляют полезную информацию. Есть два нюанса:

1) важным для работы профилям пользователей и страницам необходимо выставить высокий приоритет отображения в ленте;
2) чтобы эффективно пользоваться поиском по Facebook, нужно собрать широкий список источников: в поисковой выдаче этой соцсети доступен контент «друзей» и «друзей ваших друзей». 

Facebook поддерживает хештеги, созданные с помощью букв, цифр и нижнего подчеркивания. Другие символы выносятся за пределы метки. Если вы кликнуть по хештегу или ввести его в поисковую строку, в ленте отображаются посты с соответствующей меткой. Чтобы сообщения не выглядели спамом, используйте не более трех меток к каждому посту. По данным исследования BuzzSumo от 2016 года, в Facebook больший охват получают посты без хештегов [1].
У этой социальной сети самые крупные охваты благодаря разработанному специально алгоритму ранжирования. Он определяет последовательность появления постов в ленте пользователей таким образом, чтобы они как можно дольше оставались на сайте. Он может опускать посты ваших друзей, если вы долгое время не общались, какими бы хорошими ни были ваши отношения. При этом он может предлагать вам больше постов с провоцирующими на дискуссии темы, связанные со скандалами. Wall Street Journal писал о внутреннем исследовании компании 2018 года, которое подтверждает склонность пользователей к конфликтам. При этом алгоритм не исправили, потому что Марк Цукерберг посчитал, что если продвигать посты на мирные и спокойные темы, то это уменьшит количество проведенного времени в социальной сети для консервативной партии. Именно они заставили соцсеть отказаться от модерации новостей в 2016 году. Также исследования показали, что у пользователей возникает зависть и депрессия из-за просмотра популярных постов их друзей. В исследовании отмечается, что есть связь между зависимость от Facebook и депрессивными расстройствами. Активные пользователи получают власть над лентой, а менее активные юзеры так и остаются ни с чем. Однако со временем появилась возможность самостоятельно настраивать ленту с помощью алгоритма сортировки по времени публикаций. Для его настройки необходимо зайти на сайт Facebook.com, нажать на три точки около меню «Лента новостей» и выбрать «Новейшее». В приложении можно перейти в настройки меню, нажать «Ещё» и «Сначала новые». Так посты будут показывать в хронологическом порядке, благодаря чему вы сможете сами настроить свою ленту со временем. Этот способ подойдет для журналистов, которые мониторят новости и интересных экспертов для своих материалов. Также этим можно пользоваться, чтобы быстрее находить свежие инфоповоды и анализировать специфическую непопулярную информацию, которая обычно выпадает из рекомендательной системы.
Соцсеть хуже ранжирует страницы брендов и компаний, поэтому имеет смысл продвигать свой бренд СМИ через яркую личность, которая работает для вашего медиа. Это может быть главный редактор с независимым интересным мнением, журналист с яркой подачей материалов или популярный колумнист. 

Также Facebook хорошо ранжирует видео, которые загружены прямо в социальную сеть и посты с большим количеством комментариев. Поэтому, когда СМИ или личность, которая представляет бренд СМИ, выкладывает пост, то отличным вариантом будет в конце текста задать открытый вопрос читателям, чтобы создать в комментариях обсуждение. При этом следует не игнорировать ответы пользователей, а активно им отвечать.
Instagram. Мониторинг этой платформы поможет в работе, связанной со знаменитостями или любыми лидерами мнений, необходимо отслеживать Instagram. Публичные персоны с удовольствием публикуют кадры, которые становятся информационными поводами. Веб-версия Instagram или многочисленные сервисы, позволяющие просматривать ленту (Websta.me, Iconosquare.com) вполне подойдут для мониторинга на рабочем месте. Для поиска по геолокации в Instagram следует воспользоваться сервисом. Yomapic.com, он покажет посты с геометкой в любой точке мира. Требуется только указать место на карте, где произошло интересующее событие.

Также существует наиболее яркая тенденция, проявляющая себя больше всего в Instagram. Рассмотрим наиболее эффективный вариант работы с этой социальной сетью. В 2017 г. новым форматом веб-журналистики стали прямые трансляции (стримы) с мобильных устройств при помощи Facebook и YouTube.

Позже трансляции такого же рода добавили ВКонтакте и Instagram. Также стало возможно комментировать происходящее в чате в левом нижнем углу. Многие стали проводить разговорные трансляции или конференции (в Instagram) с читателями и общаться на различные темы. Часто редакции или блогеры анонсируют заранее прямые эфиры и просят подготовить вопросы. 

Не так давно Instagram позаимствовал у Snapchat функцию «stories». В Snapchat «Истории» появились в 2013 году, а в Instagram в 2016 году. Это важный инструмент, который нужно развивать для поддержания активности пользователей. Исчезающий за 24 часа контент, который легко снять, обработать и опубликовать через приложение стал свежей альтернативной обычным публикациям. «Истории» смягчили давление, которое испытывали пользователи при публикации фото и видео. В отличие от публикации в профиль, «истории» могут быть спонтанными, а также они не нуждаются в обработке – это кусочек реальной жизни. У каждого СМИ свой подход к «историям». Например, в аккаунте журнала «Esquire» чаще всего публикуются эстетичные фотографии с едой или другой развлекательный контент, а в ленте «историй» Tut.by в основном появляются броские заголовки новостей с фотографиями и активной ссылкой на новость сайта. 

Согласно данным одного из ведущих европейских агрегаторов статистической информации statista.com, Instagram Stories ежедневно смотрят не менее 400 млн пользователей. Трансграничность интернета и вирусность постов позволяют охватить аудиторию вне зависимости от ее местоположения. Быстрота производства видео с помощью современных гаджетов обеспечивает легкость создания аудиовизуального продукта. Сочетание мобильной съемки с использованием облачных сервисов хранения данных – возможность оперативного постпродакшна. Этот формат стал главенствующим в соцсети. Именно на него надо обращать внимание и уделять ему время. Лучше всего в историях продвигается формат динамичного рассказа из истории в историю. Зрителям нравится наблюдать за разитием. Поэтому это отличный способ для продвижения репортажного формата для СМИ. 

В закрепленных историях лучше всего помещать инормацию с рассказом о бренде. Для СМИ можно сделать блок с рекламой газеты или иного основного информационного ресурса, который приносит компании деньги.

Также у Instagram есть IGTV – формат социальной сети для записи и просмотра вертикальных «видеоисторий» длительностью до часа, которую запустили еще в 2018 году. Многие пользователи невысоко оценили данную функцию и отнеслись к ней холодно. Однако для СМИ будет большой ошибкой не использовать этот формат, так как политика Instagram к IGTV очень лояльно и сама продвигает такого рода видео. За прошлий год формат стал лидером по вовлеченности. Однако следует подумать прежде чем вкладываться в него. СМИ будет нечего показать рекламодателям из-за полного отсутствия внешних инструментов анализа и аналитики IGTV.

В Instagram можно создать хештег с помощью букв, цифр и шифт-минус. Специальные символы использовать нельзя. К одному фото можно добавить до 30 хештегов. Пост можно пометить даже после публикации. Если вы используете актуальные и популярные теги, видимость публикаций в Instagram резко увеличивается. Благодаря этому вы можете быстро увеличить число подписчиков. В число наиболее популярных хештегов входят метки, привязанные к местам и географическим объектам. Например, вы можете использовать теги «СПБ», «London», «ПолоКлуб» и т.п. С помощью сервиса Websta вы можете определять самые популярные метки в Instagram. С помощью приложения Hashtags for Instagram можно быстро найти популярные хештеги в разных тематиках. В начале ноября 2017 года Instagramзапустил тест подписки на хештеги.

В отличие от Facebook Instagram совершенно убрал отображение постов в хронологическом порядке еще в 2016 году. Тогда соцсеть начали упрекать в создании «теневого бана», который подразумевает блокировку контента пользователя без его уведомления. Сервис показывает посты всех пользователей, но пользователи редко пролистывают ленту до конца, учитывая то, что сеть постоянно обновляет ее. Это касается не только постов, но историй. Instagram проработал жалобы пользователей и выпустил в феврале этого года обновление, которое позволяет просматривать посты людей и других аккаунтов, с которыми юзер меньше всего взаимодействует. Однако проблема всех этих обновлений в том, что пользователи не будут постоянно заниматься просматривание того, что скрывают социальные сети и настраивать свои ленты. На это просто нет ни времени, ни желания [28]. Уже в 2018 году из-за жалоб пользователей в первую очередь в ленте начали появляться свежие посты. Однако ситуация в целом не сильно изменилась.

«Вконтакте». Мониторинг соцсети позволяет искать посты, содержащие вложения, ссылки, хештеги или упоминания, а также геолокацию. Этого вполне достаточно.

Для создания хештегов разрешается использовать латиницу и кириллицу. Нельзя использовать пробелы, а также включать в метку только цифры. Поиск по хештегам позволяет увидеть сообщения с выбранной меткой, расположенные в хронологическом порядке. С помощью разделителя @ можно задать область поиска хештегов. Например, хештег #нейминг@pod_copy позволяет найти публикации с тегом #нейминг в популярном паблике для копирайтеров.Отслеживать влияние хештегов на охват публикаций можно с помощью сервиса Popsters.

Алгоритм продвижения схож с Facebook и Instagram. Отметим то, что оригинальные посты ранжируются всегда выше, чем репосты.
«Одноклассники». В этой социальной сети хэштеги стали доступны вместо тегов в конце 2016 года. Метка со значком # после публикации становится кликабельной. Переход по хештегу помогает найти посты с аналогичной меткой. Также пользователи могут искать публикации по хештегам.

В 2018 году здесь появилась персональная лента с рекомендациями от алгоритма соцсети. Из-за этого увеличивается охват уникальных постов. Также для «Одноклассников» работает проведение опросов и конкурсов. Отличным инструментом продвижения СМИ является иллюстрация заголовка с помощью говорящих картинок и гифок. Но самым лучшим инструментом для увеличения охвата являются все-таки платные рекламные инструменты. СМИ должно решить для себя, является ли это целесообразным.
YouTube. Мониторинг можно делать для отслеживания трендов в развлекательной сфере. Стоит обратить внимание на видео лидеров мнений и реакции на новости.
Хештеги. Метки можно добавлять в описания видео. Не рекомендуется использовать более 15 хештегов к одной записи. После публикации хештеги становятся кликабельными. С помощью меток пользователи могут быстро искать тематические видео.

В среднем одна пользовательская сессия длится не менее часа. За это видеохостинг благодарен своему алгоритму, которые выдает всегда именно провокационный контент, чтобы привлечь больше внимания, заставить просмотреть больше видео и рекламы. Он основан на подборе видеороликов, которые больше всего просмотрели пользователи и им это понравилось. Хостинг обвинили в распространении фейков и теорий заговоров. Самой громкой темой стала популяризация мнения о том, что Земля плоская. Доцент по научной коммуникации Техасского технического университета Эшли Ландрум исследовала данный вопрос и опросила около тридцати адептов теории о плоской Земле. Только один из них сказал, что сформировал свою позицию без влияния видео на YouTube, которые пропагандируют эту точку зрения.  Исследовательница заявила, что видеохостинг предлагал просмотреть такого типа ролики пользователям, которые интересовались темами заговоров 9/11 или предположениями о том, что американцы не летали на Луну. 90% видео в поиске по запросу «является ли Земля плоской» дают утвердительный ответ. Также YouTube обвиняют во влиянии на результаты выборов в США в 2016 году. Более 80% рекомендаций видео имели протрамповский характер. При этом не имел значения изначальный запрос («Трамп» или «Клинтон»). Рекомендуемые видео содержали неточную информацию, вводящую пользователей в заблуждение, а также прямые фейковые новости. Кроме того, выборы в США стали не единственными в этом плане. В 2019 году журналисты издания New York Times в ходе расследования выяснили, что бразильский кандидат в президенты Жаир Болсонару выиграл выборы после того, как видео с его участием завирусилось в YouTube. Чтобы снизить влияние алгоритма, так как полностью отключить его нельзя, нужно включить автовопроизведение (отключить переключать «Следующее», где находится панель с видео). Это позволит защититься от попыток соцсети манипулятивно воздействовать на ваши взгляды и позиции с помощью навязывания просмотра контента, чтобы заработать побольше денег.
Не стоит забывать про мониторинг восходящих трендов других медиа. Многие крупные СМИ создают свои системы мониторинга трендовых тем конкурентов, но можно использовать и готовые открытые решения, например Mediametrics.
Важнейшей тенденцией, под влиянием которой меняется современный медиаландшафт, ученые уверенно называют активное использование мессенджеров. Сервисы обмена мгновенными Telegram, Viber, WhatsApp используются как в профессиональных коммуникациях, так и выступают как площадки для новостного контента путем создания паблик-чатов, каналов, чат-ботов. Одним из новшеств для мессенджеров стало использование в сознии контента нейросетей. В Telegram есть закрытый канал «42 секунды», в котором новости технологий и интернет-бизнеса из российских и англоязычных изданий публикуются как раз в виде маркированного списка тезисов. Создатели канала утверждают, что новости в канале созданы без участия человека: материалы ищет и затем обрабатывает нейросеть. В Telegram появилась возможность принимать платежи в любом чате, включая группы и каналы. Подключить свой магазин к платформе можно самостоятельно, без согласования с Telegram. В январе Telegram стал самым скачиваемым неигровым приложением в мире. По количеству скачиваний мессенджер обошел приложения TikTok, Signal, Facebook, WhatsApp, Instagram и Zoom.
Правила работы с телеграм-каналами для СМИ:

1. Не нужно спамить постами в ленту. Всего должно быть в меру. Информационный шум раздражает читателей. Их следует делать не более 7–10 штук в день. Также стоит не забывать об отключении звуковых уведомлений ночью. Даже если это срочная новость об авиакатастрофе. 

2. Не забывать о канале в выходные дни. Ведь у людей наоборот появляется больше времени на потребление контента. В эти дни можно разбавить новостную повестку развлекательными материалами, интерактивами, тестами и играми.

3. Написанием текстов для постов должны заниматься разные люди. Лучшим вариантом будет привлечение авторов или редакторов материала. Они знают о материале больше всех остальных, так как работали над ним. Поэтому они могут добавить в пост интересные детали, рассказать то, что еще никто не знал или обратить внимание читателя на ключевые моменты. Этот вариант работы поможет сократить время на чтение для редактора канала, однако ему придется заняться организацией других людей.

4. Главные вопросы, на которые должен отвечать пост: «почему этот материал показался нам важным/интересным», «почему именно это нас зацепило».

5. Для избегания недопониманий и беспорядка за канал в Telegram следует отвечать одному человеку. Он должен отбирать подходящие материалы для канала, договариваться с авторами и редакторами для написания интересного поста. Иногда готовая работа может стать хорошим материалом для поста в Facebook [22].

Мессенджер с функциями социальной сети Telegram тоже поддерживает хештеги. Пользователи могут искать помеченные сообщения в групповых чатах и личной переписке. Это может здорово помочь при раскрутке Telegram-канала – например, при настройке рубрикатора [21].
Описание работы с продвижением контента в социальных сетях и их рекомендательных систем для потребителей контента может помочь в работе журналистов, так как формируется лучшее понимание возможностей адаптации контента для различных соцсетей для лучшего продвижения.
Выводы по главе 2
1. Чаще всего СМИ формирует для себя две связанные между собой цели работы над аккаунтами в социальных сетях: 

1) увеличить количественный показатель переходов из социальных сетей на сайт, работают над привлечением аудитории к основному продукту;

2) заниматься продвижением самого СМИ на платформах социальных сетей среди пользователей, работая со специфическими возможностями, доступными в выбранных платформ.
2. К преимуществам продвижения в социальных сетях относят: «сарафанное радио», таргетинг, нерекламный формат, интерактивное взаимодействие с пользователями.

К возможностям продвижения информационного ресурса относят: продажи, брендинг, трафик, работу с нейтрализацией негатива от пользователей, персональный брендинг.
К недостаткам продвижения в социальных сетях относят: ежедневную работу с потоком рутинной деятельности для получения результата в долгосрочной перспективе, невозможность точного подсчета требуемого бюджета на финансирование рекламной кампании, отсутствие абсолютной гарантии успеха рекламной кампании, пользователи с богатым опытом взаимодействия с контентом социальных сетей могут запросто распознать даже хорошо спрятанную рекламу и найти различия с другими видами информационного продукта, высокий риск потери репутации даже из-за одного неосторожного действия.
Очень важным пунктом в продвижении информационного продукта в социальных сетях являются хештеги. Пользователи с их помощью упорядочивают информационный шум в своей ленте.
Описание работы с продвижением контента в социальных сетях и их рекомендательных систем для потребителей контента может помочь в работе журналистов, так как формируется лучшее понимание возможностей адаптации контента для различных соцсетей для лучшего продвижения
ГЛАВА 3

ПРОДВИЖЕНИЕ ИНФОРМАЦИОННЫХ РЕСУРСОВ РЕГИОНАЛЬНОГО ХОЛДИНГА «МІНСКАЯ ПРАЎДА» 
В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ
3.1 Социальные сети интернет-издания газеты «Минская правда» – портала MLYN.BY

Портал MLYN.BY является самостоятельным сетевым изданием информационного агентства «Минская правда» (Приложение В). Название происходит от белорусского слова «млын», которое обозначает мельницу. Таким образом, можно сказать, что сайт является своеобразной «мельницей новостей». Социальные сети издание использует для увеличения трафика на сайте, объединения читательского сообщества и развития обратной связи с аудиторией.
Результаты проделанной работы в социальных медиа в редакции анализируют с помощью «Яндекс.Метрики» и «Google Analytics». 

Главный редактор ресурса Евгения Пастухова добавила, что чаще всего на сайт переходят из соцсети «ВКонтакте». Это говорит о том, что редакция хорошо справляется с работой на аудиторию 25-35 лет. Она подчеркнула, что пользователей данной сети больше всего интересуют новости о молодежной жизни, образовании, культуры, а также популярны запросы на бытовую тематику по типу коммунальных услуг, уровня зарплаты по области или стране. Там раскрываются вопросы, куда обратиться в том или ином случае, чтобы решить возникшую проблему [31]. 
У издания отсутствует SMM-специалист, который мог бы профессионально выполнять данную работу, но этим занимается главный редактор и ее помощница, так как у редакции недостаточно средств для найма специализированного сотрудника.
При этом штатные сотрудники, которые занимаются продвижением в социальных сетях, анализируют аудиторию, адаптируют контент и постоянно развиваются, посещая различные лекции и тренинги. Также они помогают своим коллегам советами по работе в данном направлении.

Группа «Вконтакте». Мы проанализировали страницу ресурса «Вконтакте» (https://vk.com/mlynby) (Приложение Г). Количество подписчиков – 9660 человек. Это достаточно высокий показатель для соцсети регионального издания. В аватаре присутствует логотип, а шапка не дублирует ту, что представлена на сайте. В описании есть вся необходимая информация, а также предложение для читателей разными способами поделиться с редакцией информацией или задать вопрос. Первый способ для этого – написать письмо на почту издания, второй – обратиться к редакции анонимно с помощью специального бота в Telegram, ссылка на который предоставлена в описании. Также присутствует ссылка на сайт и геолокация. В подборке активных ссылок на панели справа есть все необходимые ссылки на социальные сети издания и официальный сайт. Также присутствует подборка видео из ютуб-канала редакции (в соцсети на видео чаще всего не больше одного просмотра) и один фотоальбом, в котором нет никакой информативности. Неизвестно, зачем он вообще нужен. 
Нами были проанализированы записи сообщества, размещенные в период с 19.03.2020 по 28.05.2020. Несмотря на то, что у ресурса большое количество подписчиков, они малоактивны. В среднем пост набирает от одного до трех лайков, а репостов максимум два. Бывают и исключения. Например, самым популярным постом за последнее время стала новость об обвалившемся мосте около деревни Семеньковичи, опубликованная 19 мая, «Мост находится на трассе Борисов – Березино. Недалеко от деревни Семеньковичи». Он набрал 15 лайков и 15 репостов. Также больше всего привлекают общественно-политические новости с яркими заголовками, новости о конкурсах красоты (пост за 28 мая с заголовком «Голосуем: кто из красавиц области достойна приза зрительских симпатий в конкурсе «Мисс Минщина» набрал 15 лайков и 11 репостов, так как присутствует элемент интерактивности в виде голосования и интересная тема), объявления о пропаже людей, рецепты и полезные советы. Меньше всего читателей привлекают отчеты с официальных мероприятий. Примером некачественного заголовка в социальной сети служит заголовок поста за 19 мая «Чествование лучших баскетболисток страны прошло в экоцентре «Станьково» - МЛЫН.BY – Новости Минской». Здесь присутствует пассивный залог, канцеляризм, используется мало употребляемое слово, есть описка, а также отсутствует привлекающий внимание факт или интересная деталь, что замотивирует читателя открыть новость полностью.
В некоторых новостях присутствуют комментарии читателей (от одного до двух). Иногда они несут оскорбительных характер, однако их не удаляют модераторы. 

Также следует обратить внимание на то, что посты публикуются совершенно разными способами. Одни оформлены с активной ссылкой на картинке, у других картинку сопровождает отдельная ссылка, что сказывается на отклике аудитории. В некоторых постах заголовок дублируется с сайта без изменений, в некоторых случаях его адаптируют, иногда публикуется просто ссылка без заголовка. Бывают посты, сделанные специально для социальной сети в виде видеороликов с описанием, однако они мало информативны и набирают мало откликов. В день публикуется в среднем 20-35 постов, которые публикуются в совершенно разное время. 
В сообществе отсутствует интерактивная составляющая именно для пользователей соцсети в виде опросов и голосований, хотя такие вещи повышают активность и тепло воспринимаются аудиторией. Из этого можно сделать вывод о том, что редакция не использует весь потенциал соцсети, хоть и старается.
Стоит снизить количество ежедневных новостей в ленте до 20 постов. Нужно осуществлять отбор новостей по тематике, интересующей аудиторию «Вконтакте». Это спорт, культурные и молодежные мероприятия, новости о знаменитостях, новости минской области.

Страница в «Одноклассниках». На официальной странице MLYN.BY в (https://ok.ru/group/53035318444186?st._aid=Reshare_openGroup) (Приложение Д) насчитывается 10146 участников. Шапка профиля и аватар такой же, как и в группе «Вконтакте». Дополнительная информация отсутствует. Есть возможность написать в личные сообщения. 
Активность на странице по некоторым параметрам выше, чем во «Вконтакте». Среднее количество репостов – 3-4. Но как мы выяснили выше, чаще всего репостит себе на страницу новости оттуда аккаунт-клон от «Мінскай праўды». Лайков в среднем от нуля до одного. Присутствует возможность комментирования, однако читатели ей не пользуются. 
Принцип оформления новостей схож с подачей во «Вконтакте». Авторский контент практически отсутствует, а тот, что есть, тот же, что и во «Вконтакте». Иногда посты дублируются по ошибке, но за этим никто не следит, потому что это не исправлено.
В целом можно сказать, что аудитория в «Одноклассниках» немного активнее в плане репостов, но отстает по лайкам от сообщества «Вконтакте». Нет никакого особого подбора новостей, ориентированных на пользователей более старшего возраста. Это говорит о том, что аудитория так и будет оставаться «мертвой», если не начать работать над аккаунтом. Пока что видно, что аккаунт ведут «для галочки» без создания уникального контента.
Для повышения охватов редакции стоит уделить внимание публикации видеороликов, установки смайликов с текстом и гифок в заголовке, так как это популярно в данной соцсети, повышению интерактива с аудиторией.

Микроблог в Twitter. Аккаунт находится по адресу https://twitter.com/Mlynby и зарегистрирован в ноябре 2016 года. На него подписано 83 человека (Приложение Е). Активность практически отсутствует. В редких случаях публикацию могут лайкнуть максимум 2 человека. С комментариями и ретвитами та же история. Количество постов от 25 до 30 новостей в день, что может вызвать у подписчиков чувство навязывания. Стоит уменьшить количество и улучшить качество. Ведь главное в Twitter – живое общение с фолловерами, их отклик на новости, а не беспрерывный новостной поток. 
Мы заметили, что аккаунт читает TUT.BY, который лишили статуса СМИ и заблокировали его домен, и Антона Мотолько, который находится в уголовном розыске, а его телеграм-канал признан экстремистским на территории Беларуси. Целевой аудитории ресурса такие подписки могут быть непонятными и показаться диссонирующими с предлагаемой повесткой. Также это можно расценить как поддержку и распространение.
Редакции стоит отказаться от постоянной публикации новостей и сосредоточиться на ведении блога. Здесь должно быть максимально близкое и неформальное общение с аудиторией, взаимодействие с лидерами мнений. Также популярными могут быть комментарии от имени издания, что повысит узнаваемость бренда. Важно поручить ведение блога молодому ответственному сотруднику с чувством юмора и высокой грамотностью. Потому что в Twitter очень легко сказать что-то, что не понравится аудитории. А это приведет к резкому негативу в сторону издания.
Канал YouTube. Мы проанализировали ютуб-канал MLYN.BY (https://www.youtube.com/channel/UCFZiGm2mwRgFVdrlO1T-3-g/playlists) (Приложение Ж).
Количество подписчиков – 834. Это достаточно небольшой показатель, ведь канал создан еще 30 ноября 2016 года. В отделе «О КАНАЛЕ» «млын» предоставляет всю необходимую информацию об издании и делиться всеми нужными ссылками. Шапка канала такая же, как и у остальных социальных сетей, а вот аватар специально отредактирован под формат YouTube и состоит из логотипа издания на белом фоне. 
На канале собрано несколько плейлистов в качестве рубрик, которые мы рассмотрим далее:

1. Новый год онлайн. С 9 по 25 декабря медиахолдинг проводил конкурс «Войди интерАКТИВНЫМ в Новый год» для самых активных и креативных читателей, целью которого было создание самого необычного поздравления с новым годом. Главным призом объявили новые смартфоны. Победителей выбирали с помощью открытого зрительского голосования. Всего читатели прислали свыше 60-ти конкурсных работ. На канале выложили видео, которые относились к номинации «Мобильное видео «Новый год онлайн». Их количество составило 29 штук. Просмотры небольшие (средний показатель – около 100). Однако это отличный пример работы с читателями, повышения активности, проведения интерактива. С мобильного устройства видео проигрываются вертикально, что представляет дополнительное удобство для пользователя.
2. #РомаЖиви. Один из новейших плейлистов на канале, который насчитывает 38 видеороликов. Это подборка видеообращений к 12-летнему Роману Когодовскому из Мядельского района, который спас из горящего дома своего младшего полуторогодовалого брата, хотя сам при этом получил сильные ожоги и порезы рук и лица. Акция началась 4 мая 2021. Ее поддержало множество неравнодушных белорусов. Собрать все доступные видео в одном месте – это хорошая идея для увеличения трафика и вовлеченности, так как среди записавших видео есть знаменитости и различные лидеры мнений. Об этом говорит и количество просмотров на роликах. Самым популярным стало видеообращение от Александра Солодухи, которое набрало более 1 тыс. просмотров. Также поднятие и продвижение данной темы говорит о вовлеченности редакции в социально-значимые события для граждан. 
3. Рецепты МЛЫН.BY. В описании раскрывается суть подборки: «Простые ингредиенты и минимум времени. Это может приготовить каждый!» Всего 24 видео, длительность которых практически в каждом не больше 3 минут. Это видео развлекательного характера, которые никак не связаны с новостями Минской области и вообще с Беларусью. Поэтому почти все видео набирают не больше 30-ти просмотров. Изредка появляется один комментарий. Самое популярное видео о том, как испечь слоеные булочки «синнабон», набрало 458 просмотров и три лайка. Комментарии отсутствуют. А лайки и комментарии являются одними из главных показателей успеха видео. Проблема этой подборки в том, что в ней нет уникальности. На сервисе тысячи подобных видеороликов. Нужно выбрать более креативную подачу или тему. Делать, например, белорусские народные блюда.
4. Тест-драйв МЛЫН.BY. Довольно успешная рубрика на канале. Каждое видео набирает несколько тысяч просмотров., множество комментариев и лайков. Это обзоры на различные машины Минского моторного завода. Стоит развивать данную рубрику дальше. Пока что в плейлисте всего 5 видео.
5. Дажынкі – 2020. Гості МЛЫН.BY. Тоже отличная подборка 107-ми видеороликов репортажного формата, которые понравились людям. Об этом говорят хорошие просмотры и положительные комментарии. Таким образом, стоит делать упор на репортажные видео с мест событий.
6. Необычные истории. Рубрика состоит из 7-ми видео, которые рассказывают об интересных историях, связанных с белорусами и Беларусью. Не все из них набрали много просмотров. Около половины не набрало и сотни. В самых популярных среди них можно заметить тенденцию. Заголовки у них яркие, интересные, завлекающие, присутствуют детали, которые помогают продвижению. Например, «Невероятно сильная история Алексея Талая | Жить без рук» и «Из рынка девяностых в тусовочную улицу стрит-фуда. Как молодечнецы меняют свой город» являются отличными заголовками с вдохновляющей историей человека с тяжелой судьбой в первом случае и с историй о близком аудитории месте и с включением привлекающих молодежь слов. 
7. Репортажи МЛЫН.BY. Это актуальные видео из жизни Беларуси и Минской области. Как мы говорили выше, репортажные видео больше всего становятся популярными на канале. Поэтому самое просматриваемое видео на всем ютуб-канале находится именно здесь. Это интервью с врачом, который дважды перенес коронавирус, которое набрало около 101 тыс. просмотров и более тысячи лайков, а также 336 комментариев. Здесь хорошо все: заголовок содержит в себе много популярных ключевых слов, тема интересна всем, а не только белорусам, есть развитие истории (это продолжение истории врача, которую сняли с разницей в полгода), качественная фотография на обложке, хороший монтаж. Однако некоторые комментаторы пожаловались на слишком громкую музыку в видео. Это стоит учесть при последующем создании видеороликов.
8. События МЛЫН.BY. Здесь собран 81 ролик совершенно разной направленности. Их объединяет общий стиль дизайна обложек и общественно-политическая направленность. Все видео набирают много просмотров (от 100 и больше) благодаря острым заголовкам.
9. Тренировки МЛЫН.BY. 10 роликов спортивной тематики с различной степень отклика. Подача оригинальная, монтаж красивый, как и вся визуальная составляющая. В описании говорится о том, что данные видео для тех, кто не может постоянно ходить в зал, но хочет оставаться в хорошей форме. Отличная идея для контента в разгар пандемии, когда большинство ушли на удаленную работу и практически не выходят из дома.

10. Происшествия. 36 видео, которые стали довольно популярными среди пользователей. Громкие происшествия, связанные с автомобильными авариями, кражами и задержаниями нравятся пользователям больше всего. Все обложки сделаны в одном стиле, что говорит о заинтересованности авторов в качественном продвижении созданного контента и ответственности перед читателем.
Канал в Яндекс.Дзен (Приложение И). По словам главного редактора ресурса Евгении Пастуховой, канал ресурса Яндекс.Дзен создан для продвижения контента для российской аудитории [31]. Этот канал можно назвать самым популярным из всех социальных сетей «млына» (https://zen.yandex.ru/mlyn). Аудитория (количество уникальных посетителей, дочитавших или досмотревших любой из материалов канала в Дзене за последние 30 дней) составляет 274367 пользователя. Постоянные подписчики – 4591 человек. Шапка отсутствует, а аватар такой же, как и в YouTube (адаптированный).

Активность очень высокая. В среднем на публикации количество комментариев доходит от 4 до 12. Часто попадаются не короткие комментарии или смайлики, а развернутые ответы с объяснением своего мнения от читателей на данную тему. Это показывает большую вовлеченность аудитории. Грамотно сформулированные ключевые слова и кликабельные заголовки значительно увеличивают количество просмотров. Видно, что над каналом серьезно работают, уделяют внимание. Отсюда и результат.
Тексты не идут сплошной полосой. Они разделены на заголовки, выделяются цитаты, врезки, добавлены многочисленные фотографии для разбавления текста, чтобы читатель не устал и продолжил листать. В основном в заголовках и лиде используется простая разговорная лексика, привлекающая аудиторию. 
Стоит отметить, что Яндекс.Дзен сам делает всю работу по продвижению. Он сам находит целевую аудиторию, а алгоритм ранжирования практически заменяет SMM-специалиста. Платформа приветствует большие тексты и продвигает их лучше всего. Однако стоит быть аккуратным с кликбейтными заголовками. Алгоритм быстро их распознает и блокирует материал. Это отличный канал дистрибьюции контента для СМИ с легким подключение монетизации. Так что это хороший вариант для заработка денег.
Для лучшего продвижения сайта СМИ стоит подключить ленту RSS. Платформа позволяет это сделать с помощью отдельного инструмента, чтобы привлечь максимальное количество авторов. Это очень эффективное средство продвижения, которое позволяет доставлять свой контент точно в целевую аудиторию. RSS-лента – файл формата XML или RSS. Он подключается к сайту. Когда появляется новый контент на сайте, то обновляется и файл. Информация транслируется в программы для чтения RSS-лент либо на email непосредственно подписчикам. Читатели могут потреблять информацию либо прямо в RSS-ридерах, либо перейти по ссылке на оригинальный материал.
Станица в Instagram. У страницы ресурса в Instagram (https://www.instagram.com/mlyn.by/) 6616 подписчиков и 1367 публикаций за все время (Приложение К). В социальной сети публикуется много различного контента. Есть и пользовательские видео, которые хорошо откликаются у читателей. Также в нем опубликованы видео с акции #РомаЖиви. Каждое видео запостили отдельно, что не слишком поспособствовало распространению. Следовало все смонтировать в одно большое видео с оформлением и, возможно, комментариями редакции. Так оно бы заняло меньше места, и стало более привлекательным для шера, потому что платформа активно продвигает видео в IGTV, о чем мы писали в предыдущей главе.

Активность читателей крайне мала, если сопоставляеть ее с количеством подписчиков. В среднем лайков набирается около 20 (но чаще их меньше), комментарии очень редкие. Они бывают как положительными, так и отрицательными (50/50). Редакция на них не отвечает. Это говорит об отсутствии коммуникации с читателями и проработки негатива, о которой мы также писали. 
На ресурсе хорошее визуальное оформление сторис, в которых публикуют новые посты с призывом перейти к самому посту. Однако этого недостаточно. Стоит публиковать в сторис выжимки из интересных материалов, чтобы у читателей возникало желание перейти на сайт и прочитать полностью. Хорошим дополнений к сторис была бы возможность перехода из истории прямо на сайт, если бы страница набрала более 10 тыс. пользователей.

В описании присутствует необходимая информация. Однако для связи с редакцией предлагается только почта. Следует добавить ссылку на бот в Telegram и предлагать писать в Директ. Аватар такой же, как и в YouTube и Яндекс.Дзен (адаптирован), шапка отсутствует. 
На странице публикуются далеко не все новости, существует их отбор специально для аудитории. Выкладываются различные карикатуры и развлекательный контент. Самые популярные посты – на тему политики и автомобильных аварий. Специальные рубрики (например, рецепты) оформляются по шаблону, который выделяется из общей массы публикаций, что помогает продвижению.

В закрепленных историях можно увидеть четыре блока: «Преподаватель», «Дудутки», «Славянский базар», «Больше, чем фотографии». Названия довольно абстрактные, что не позволяет заинтересовать читателей. В закрепленных лучше продвигать бренд газеты «Минская правда», чтобы привлечь новых покупателей, а также предоставить информацию о холдинге в целом, чтобы повысить узнаваемость.

Следует создать для каждого блока специальную шапку в едином стиле, что упростит просмотр визуально. 

Также редакции необходимо сделать из обычной страницы бизнес-аккаунт, если это еще не сделано, чтобы лучше отслеживать статистику и менять тактику, если необходимо. Для создания бизнес-аккаунта необходимо привязать страницу к аккаунту в Facebook. Это позволит редакции не только отслеживать охваты, но и делать таргет-рекламу, которая работает точено по описанию целевой аудитории. При грамотной настройке результаты впечатляющие. Лучше не использовать кнопку «Продвижение» в самом приложении, так как это скорее всего будет бесполезно. Эта функция показала себя неустойчивой и дорогой по сравнению с таргетированием.  
Канал в Telegram. На канале MЛЫН.BY (https://t.me/s/mlynby) 1820 подписчиков (Приложение Л). Присутствует возможность комментирования, хоть ей практически и не пользуются читатели. Стоит добавить возможность оценивать новости с помощью смайликов, чтобы видеть отклик и активность аудитории. Также у канала есть свой бот. На аватаре адаптированный для социальных сетей логотип. 
Видно, что над каналом работают. Он представляет собой не просто сбор ссылок на сайт, а предлагает читателям конкурентноспособный контент. Новости адаптируют и не делают их слишком длинными, присутствует сводка статистики по коронавирусу, что является популярным форматом в мессенджере. Новости дополняются, работают гиперссылки. 

На канале делают фотоподборки и видеоролики, авторский контент, заголовки выделены жирным шрифтом, используются специальные смайлы, которые помогают структурировать информацию и упрощать ее восприятие.
Среднее количество постов в день – 30 и более. Для новостного канала это не слишком много, но стоит следить за тем, чтобы не перегружать аудиторию. Тогда она может отключить уведомления от канала и вообще о нем забудет. Так что оптимальным вариантом будет снизить количество новостных постов и повысить интерактивность.
Сообщество в Facebook. Сообщество «млына» в социальной сети Facebook (https://www.facebook.com/mlyn.by/?ref=page_internal) насчитывает 5820 подписчиков (Приложение М). Она была создана 1 ноября 2016 года. 

На странице предлагается задать изданию следующие вопросы: «Могу ли я с кем-нибудь пообщаться?» и «У меня вопрос. Вы можете помочь?» Третий вариант представляет собой открытый вопрос. Сообщество отвечает обычно в течение нескольких часов, что является не очень эффективным показателей, но и не самым плохим. Присутствует фотоальбом с информативными привлекающими картинками и подборка видео со страницы. В дополнительной информации читателям предлагают связаться с журналистами редакции, если есть какая-то интересная информация.
Шапка и аватар профиля такие же, как и во «Вконтакте» и в «Одноклассниках». 

Контент состоит только из активных гиперссылок с фотографиями на сайт ресурса. Активность аудитории, как и уникальный контент, отсутствует.
Анализируя социальные сети холдинга, мы заметили, что существует несколько заброшенных или полузаброшенных страниц:

1. У «Минской правды» есть аккаунт в «Одноклассниках» (https://ok.ru/mprav) на 2508 участников. В графе «О группе» написано: «Новости центрального региона». Лента представляет собой полную перепечатку со страницы того же ресурса МЛЫН.BY. Активность отсутствует (0 лайков и 0 репостов), как и оригинальный контент. В аватаре и шапке страницы дублируется название МЛЫН.BY. Скорее всего служит перенаправляющей страницей на основной ресурс «млына» для тех, кто ищет в поисковике именно «Минскую правду». Однако посты отсутствуют в выходные дни, что говорит о несерьезности подхода к ведению страницы. 

2. Страница-клон МЛЫН.BY под названием «MLYN.BY Новости Молодечно и Вилейки» (https://vk.com/club49102965), которая представляла раньше «Минскую правду», но теперь занимается только перерепостом новостей со страницы МЛЫН.BY и их официального сайта. 

По словам главного редактора ресурса Евгении Пастуховой, существует еще два филиала издания: сетевые ресурсы Слуцк МЛЫН.BY и Боровляны МЛЫН.BY. Они были открыты по решению Минского областного исполнительного комитета.

3. Когда-то существовавшие филиалы издания «Минская правда» — сетевые ресурсы Слуцк МЛЫН.BY и Боровляны МЛЫН.BY, которые сегодня уже недоступны. В аккаунте Слуцк Млын.by в «Facebook» (https://www.facebook.com/sluck.mlyn.by/?ref=page_internal) отсутствует активность. В подписчиках находится 151 человек. Создана страница 1 августа 2019 года. Последняя публикация датирована 28 мая 2020 года. Хотя видно, что ресурсом занимались, там была активность подписчиков. В аккаунте Новости Боровлян. BorovlianyMlynby в «Facebook» (https://www.facebook.com/borovlianymlyn) отсутствует активность с 8 июня 2020 года. Разрыв во времени у последних постов составляет несколько месяцев. Подписано 39 человек. С аккаунтами филиалов во «Вконтакте» такая же ситуация. Изданию стоило удалить их, если они уже не нужны. Такие забытые соцсети раздражают читателей и формируют отрицательное отношение ко всему бренду.
3.2 Печатные издания регионального холдинга «Мінская праўда» в социальных сетях

Чаще всего печатные издания, представленные в социальных сетях, просто копируют информацию из основного источника, никак не адаптируя его. Они не пользуются всем техническими возможностями мультимедийного развития для лучшего продвижения своего ресурса. Это является неверным подходом, который не оправдывает вложенные в обслуживание социальных сетей финансы. В данном разделе мы проанализируем работу в социальных сетях газет медиахолдинга. 

В его состав входят три печатных издания помимо «Мінскай праўды»: газета «Чырвоная зорка» (Уздзенский район), газета «Прысталiчча» (Минский район), газета «Узвышша» (Держинский район).
Сайт газеты «Прысталiчча» недоступен. При переходе по ссылке http://pristalica.by/ мы получили уведомление о том, что новостные материалы располагаются по адресу: https://www.mlyn.by/regionyi/pristolichye.html. При переходе по ссылке мы просто попали на сайт МЛЫН.BY. Никакой информации о конкретном издании там не нашлось.
Из социальных сетей мы смогли найти только страницу издания «Вконтакте». Страница заброшена. Последний пост был опубликован 11 января 2021. Аккаунт газеты в Twitter был удален. Так же следует поступить и с аккаунтом «Вконтакте», чтобы не вводить аудиторию в заблуждение и не создавать негатив.
На сайте газеты «Чырвоная зорка» слева есть плашка с иконками социальных сетей (Приложение Н). Однако при нажатии на них оказывается, что это кнопки «Поделиться» для разных социальных сетей. Они не ведут непосредственно на ресурсы издания. Поэтому читатель может и не найти их самостоятельно. Эту проблему стоит исправить.
По гугл-поиску можно найти социальные сети издания «Вконтакте», «Одноклассники», Instagram и Twitter.
«Вконтакте». Сообщество (https://vk.com/zorkanews_by) насчитывает 3061 подписчика (Приложение П). Шапка профиля скопирована с сайта. Аватар оригинальный, он адаптирован и хорошо читается.

Подписчики активнее, что у «млына» в этой же сети. В среднем публикация набирает около 5 лайков и 3 репостов. Комментарии практически отсутствуют. 

В описании есть ссыли на все остальные соцсети издания. В графе «Свежие новости» можно найти расценки на рекламу в печатной версии газеты на белорусском языке, присутствует вся необходимая информация для связи. Это отличный вариант продвижения своих услуг с помощью социальных сетей.
Первая социальная сеть холдинга, которая размещает рекламную запись в закрепленных постах. Она там находится с 4 января. Скорее всего модератор соцсети забыл о ней.

Есть структурированные альбомы с фотографиями и раздел с видео, которые набирают от 300 до более тысячи просмотров.
«Одноклассники» и микроблог в Twitter. Практически отсутствует активность. Аккаунты (https://ok.ru/group/53166792573133 и https://twitter.com/NewsZorka?lang=en) представляют собой обычною перепечатку новостей с сайта или просто ссылки на материалы сайта. В «Одноклассниках» 3585 подписчиков, в Twitter 21 фолловер.
Instagram. Самый успешный аккаунт газеты в социальных сетях (https://www.instagram.com/zorka_newsby/) (Приложение Р). Насчитывает 673 подписчика. При этом они самые активные. Среднее количество лайков на публикациях – 40. Комментарии отсутствуют. Красиво оформленные закрепленные сторис. Логотип сделан еще лучше, чем во «Вконтакте». Он отрисован вручную, минималистичен и приятен для глаз. 
В описании хороший завлекающий текст. Издание приветствует читателя, представляется и приглашает в сообщество, чтобы «окунуться в творчество, узнать новости своего района, быть в теме». Однако в описании не хватает визуальной составляющей, которая помогла бы обратить на него внимание, упростить восприятие пользователя.

Также стоит отметить, что регионально издание сделало несколько видео в IGTV, что говорит о том, что редакция старается следить за трендами.
Далее рассмотрим социальные сети газеты «Узвышша» Держинского района.
«Вконтакте». В сообществе (https://vk.com/dzrby) 8360 подписчиков (Приложение С). Несмотря на большое количество подписчиков, активность практически отсутствует. В основном все репосты и лайки делает администратор группы. Основная информация отсутствует. Там лишь ссылка на сайт газеты.
Facebook. Подписаны 674 человека. Активность отсутствует. Страница представляет собой ссылки на материалы сайта, дополненные фотографиями. Гиперссылок на картинках нет.
«Одноклассники». Несмотря на то, что большое количество подписчиков – 5396 человек, их активность минимальная. Практически на всех поста единственная активность – это репост от администрации. Иногда все-таки читатели ставят лайки и пишут комментарии, но этого очень мало. Описания нет. Среди ссылок страницы – МЛЫН.BY и Минская правда.
Instagram. Самая успешная и популярная социальная сеть газеты, которая насчитывает 4289 подписчиков (https://www.instagram.com/dzr.by1/) (Приложение У). Среднее количество лайков на одной публикации – 276. Постов, которые набрали бы меньше 200 лайков практически нет. Присутствуют комментарии, отметки на публикациях от пользователей, структурированные и красивые закрепленные сторис. Редакция общается с читателями в комментариях. Такой популярностью не обладает ни одна социальная сеть регионального холдинга.
При этом аватар аккаунта не адаптирован для социальной сети и не подходит для нее. Из-за круглого формата, часть текста на картинке обрезано. Это выглядит неаккуратно и может оттолкнуть читателей. 

Описание оформлено по всем правилам и содержит в себе всю необходимую информацию и структурирующие смайлики.
YouTube. Ресурс насчитывает всего 77 подписчиков (https://www.youtube.com/channel/UCJOkFjSaxD7hIlsbpYNIV0A/videos) (Приложение Ф). Дата создания – 8 мая 2019 года. Все видео набирают крайне мало просмотров. На некоторых из них вообще 0 просмотров. Ресурс опубликовал подборку, которая состоит из видеороликов, приуроченных к онлайн- акции «Беларусь помнит!» в Дзержинском районе. Любой желающий мог рассказать о подвигах своих родственников и земляков, которые прошли войну.  Однако просмотры видео из подборок тоже очень маленькие.
Есть и другой аккаунт газеты в YouTube (https://www.youtube.com/user/dzrby). На него подписан всего 41 человек (Приложение Х), однако просмотры в несколько раз выше, чем на канале, который мы рассматривали ранее. Многие из видеороликов набирают более тысячи просмотров. Однако даже при этом комментариев практически нет.

Дизайн аватара намного выше, чем у предыдущего канала. Если там использовали ту же не адаптированную картинку, как в Instagram, то для этого канала сделали новое оформление. Оно минималистично и привлекает внимание яркими цветами. На картинке изображена английская буква «d» около минималистичной горы на белом фоне.
Этот аккаунт намного старее предыдущего, ведь создан еще в 2013 году. Общее количество просмотров за все время – 15403. 
Telegram. На аккаунт газеты в этом мессенджере подписано 308 человек (Приложение Ц). Примерно половина из них регулярно заходит на канал, что является довольно высоким показателем. Для канала сделали уникальный дизайн аватара, на котором изображены схематические горы синего цвета на белом фоне. Выглядит минималистично и приятно.
Авторский контент отсутствует, но новости оформлены аккуратно, с активными гиперссылками в тексте, который не делают слишком большим, и с качественными фотографиями.

В описании канала указывается, что здесь публикуют именно оперативные новости из Дзержинского района. Ссылка на сайт в описании отсутствует.
3.3 Анализ продвижения радиостанции «Минская волна»
В данном разделе мы рассмотрим социальные сети радиостанции «Минская волна» (Приложение Ш).
«Вконтакте». В сообществе (https://vk.com/tutmvradio) насчитывает 5109 подписчиков (Приложение Щ). Но их активность практически отсутствует. При этом контент интересный и уникальный. Есть интересные факты, знакомство с ведущими, фотографии от подписчиков, ссылки на сайт. В каждом посте присутствуют хештеги по типу: #Даниловэфире, #топтопонимиста, #слушайнашуКсюшу. По таким хештегам никто не найдет публикацию, так как они слишком уникальные. Они должны быть универсальными, но при этом отражать суть. Так публикация продвигается. А когда хештеги сделаны ради красоты, то нет.
В описании можно найти номер телефона для звонков, ссылку на сайт и геолокацию. Также радио сделало карту FM-диапазона, которая показывает карту Минского района и места, с различной частотой волн для удобства слушателей.
В контактах есть телефон и адрес почты, на которую писать по поводу рекламы, а также почта для отправки музыкальных произведений. Это повышает вероятность того, что читатели свяжутся с редакцией радио.

Instagram. На странице радио в данной соцсети (https://www.instagram.com/minskayavolna/) 1209 подписчиков. Но публикации собирают очень мало лайков, комментарии отсутствуют. Для повышения активности редакция проводила конкурс, который и стал самым популярным постом. Главный приз: 2 пригласительных в одни руки на представление в минском дельфинарии Немо с посещением зоопарка на 30 мая в воскресенье. Это хорошая реклама для зоопарка и аквапарка, а также повышает охваты аккаунта (135 лайков и 1423 комментария).
Редакция часто устраивает конкурсы, которые очень сильно поднимают активность в аккаунте. Однако стоит экспериментировать с форматами дальше.
Аватар повторяет тот, что на сайте. В описании есть ссылка на сайт и на группу «Вконтакте». В закрепленных есть четыре блока сторис: «Актуальное», «Зима 20-21», «Истории», «#гости». Это отличный пример работы с закрепом. Названия короткие, по делу, информативные.
Facebook. Сообщество радио в этой социалной сети представляет собой копию сообщества «Вконтакте». Главное отличие заключается в том, что здесь активность еще ниже. Также и количество подписчиков меньше, чем во «Вконтакте». Их всего 502 человека.
Выводы по главе 3
1. Анализируя социальные сети холдинга, мы обнаружили несколько заброшенных страниц, которые могут вызвать негатив у читателей из-за неоправданных ожиданий и сформировать отрицательное отношение ко всему бренду сразу. Такие соцсети рекомендуется удалять или заниматься ими.
2. Газета «Минская правда» представлена в двух социальных сетях: «Вконтакте» и Facebook. Они занимаются тем, что просто репостят к себе новости из социальных сетей интернет-ресурса «МЛЫН.BY». Оригинальный контент отсутствует. Это может вызвать у читателей недоумение и сформировать мнение о том, что у газеты нет своего представительства в социальных сетях или что газета не является самостоятельным ресурсом. Редакции стоит заняться повышением роста узнаваемости бренда газеты «Минская правда» как главного источника монетизации. Для этого стоит делать посты для знакомства аудитории с газетой, рассказывать о способах приобретения, местах, где можно купить газету, делать скидки на подписку или предлагать любые другие выгодные условия для пользователей. Возможно размещение вверху страницы контактов для предложений размещения рекламы как для сайта, так и для газеты
3. Сайт «МЛЫН.BY» развит гораздо шире, чем любой другой ресурс медиахолдинга. Он представлен практически во всех социальных сетях. Новшеством для государственного СМИ является использование российской платформы Яндекс.Дзен. Она сама занимается продвижением ресурса и является отличным способом монетизации. Особенно если подключить ленту RSS. Данный способ продвижения может заменить SMM-специалиста. На Яндекс.Дзен «МЛЫН.BY» удалось собрать активную аудиторию и большое количество посетителей за месяц, что говорит очень качественной по результату работе. 
4. Удачной можно назвать работу ресурса на YouTube. На канале созданы интересные рубрики. Репортажный формат больше всего нравится зрителям. Его и нужно развивать. Кулинарная рубрика набирает слишком мало просмотров. Отсутствие отклика говорит о том, что надо изменить подачу или вовсе отказаться от данной темы ради сохранения рабочего ресурса. Для данной платформы следнует делать яркие привлекающие заголовки, которые сможет продвигать алгоритм, о котором мы писали во второй главе. 
7. Не самые плохие показатели показала социальная сеть «Вконтакте» «млына». Однако, как и в Facebook, чаще всего репосты делают либо страницы «Минской правды», либо администраторы сообществ. 
4. Результаты анализа социальных сетей газеты «Чырвоная зорка». Самой популярной соцсетью для СМИ стал Instagram. Несмотря на небольшое количество подписчиков, публикации набирают в среднем по 40 лайков. Красиво оформленные закрепленные сторис. Логотип сделан еще лучше, чем во «Вконтакте». Он отрисован вручную, минималистичен и приятен для глаз. Описание профиля сделано практически идеально. Не хватило только дополнительных визуальных средств. Также стоит отметить, что регионально издание сделало несколько видео в IGTV, что говорит о том, что редакция старается следить за трендами.
5. У газеты «Узвышша» Держинского района самой успешной соцсетью тоже стал Instagram. Среднее количество лайков на одной публикации – 276. Постов, которые набрали бы меньше 200 лайков практически нет. Присутствуют комментарии, отметки на публикациях от пользователей, структурированные и красивые закрепленные сторис. Редакция общается с читателями в комментариях. Такой популярностью не обладает ни одна социальная сеть регионального холдинга.
6. Также газета показала отличный результат в работе с мессенджером Telegram. Количество постоянных просмотров составляет половину подписанных читателей. Для данной платформы это высокий показатель. Однако стоит добавить больше общения с аудиторией и уникального контента.
7. Среди аккаунтов радиостанции «Минская волна» в социальных сетях нельзя выделить какую-то особенно успешную. Потому что практически везде отсутствует активность. Хорошее решение для повышения охватов редакция использовала в Instagram. Они регулярно проводят розыгрыши, которые очень сильно повышают активность пользователей, однако данная стратегия не работает в долгосрочной перспективе. Редакции нужно продолжать дальнейшее развитие и проведение экспериментов с форматами.

8. Редакциям следует сделать упор на работу с аудиторией. Для этого нужно публиковать уникальный контент в виде опросов общественного мнения, делать голосования, чтобы лучше понимать настроение, запросы и в принципе поведение целевой аудитории. Для каждой социальной сети необходимо сформировать свой индивидуальный подход, чтобы понять, где находится платежеспособная целевая аудитория, с которой можно работать. Если в социальной сети нет отклика даже при соблюдении всех условий, то лучше отказаться от нее и сэкономить человеческий ресурс редакции для чего-то более полезного.
9. Мы выделили некоторые характерные особенности ведения соцсетей ресурсов холдинга. Чаще всего социальные сети «Вконтакте», «Одноклассники» и Facebook выглядят одинаково, нет никакой индивидуальной упаковки контента. В них практически отсутствует уникальный контент, не проводится работа с аудиторией в виде опросов и голосований. Региональные газеты «Чырвоная зорка» и «Узвышша» провели отличную работу над своими аккаунтами в Instagram, которые стали самыми популярными среди социальных сетей холдинга. Также можно отметить хорошую работу холдинга на платформе YouTube и инновационный подход в продвижении с помощью создания аккаунта в Яндекс.Дзен. Однако существует проблема полного отсутствия прямого продвижения непосредственно печатной продукции холдинга. В социальных сетях редакциям стоит рассказывать больше о газетах, чтобы люди шли их покупать. Можно публиковать первые полосы с карикатурами или рассказывать интересные факты о номере. Также хорошим решением будет частичная публикация некоторых материалов для завлечения аудитории. В конце такого поста стоит публиковать всю необходимую информацию для потенциального покупателя. Одна из важных задач работника социальных сетей печатного издания довести читателя до покупки газеты.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Проведенное исследование показало, что современное развитие продвижения информационных ресурсов СМИ в социальных сетях сейчас находится в затруднительном положении. Пользователи все меньше заинтересованы в переходе на сайт и приобретении печатной продукции. Этому способствуют сами соцсети, которым выгодно, чтобы аудитория оставалась на платформе как можно дольше. 
1. Мы выяснили, что существует проблема работы с социальными сетями из-за их принадлежности частным компаниям. То есть, по сути, это отдельный бизнес, который работает ради собственной выгоды. Соцсети активно работают над алгоритмами, которые узнают вкусы читателей и формируют персональную ленту для каждого отдельного пользователя, а также рекомендации и рекламу. Это можно назвать не только коммерческим инструментом, но и элементом цензуры. 

2. Можно сделать вывод, что СМИ хоть и необходимо работать над продвижением своих информационных ресурсов в соцсетях, но при этом быть осторожными, так как в любой момент они могут попасть под цензуру представителей компании на основании политических или иных мотивов. Также стоит заметить, что очень часто возникает проблема контроля зарубежных социальных сетей государством страны, на территории которых они работают.
4. Мы выяснили, что самыми популярными соцсетями СНГ стали Facebook, YouTube, Twitter, TikTok, Instagram, Linkedin, Вконтакте, Одноклассники.
5. Кроме социальных сетей стремительно набирают популярность мессенджеры, которые тоже могут являться информационным ресурсом СМИ. Самыми крупными из них на постсоветском пространстве являются WhatsApp, Telegram, Viber. 
3. Мы выяснили, что существует две цели работы над аккаунтами в социальных сетях для СМИ: 

1) увеличение количественного показателя переходов из социальных сетей на сайт, работа над привлечением аудитории к основному продукту;

2) продвижение бренда СМИ на платформах социальных сетей среди пользователей, работая со специфическими возможностями, доступными в выбранных платформ.

4. Проанализировав сайт «МЛЫН.BY», мы пришли к выводу, что он развит гораздо шире, чем любой другой ресурс медиахолдинга. Он представлен практически во всех социальных сетях. Новшеством для государственного СМИ является использование российской платформы Яндекс.Дзен. Она сама занимается продвижением ресурса и является отличным способом монетизации. Особенно если подключить ленту RSS. Данный способ продвижения может заменить SMM-специалиста. На Яндекс.Дзен «МЛЫН.BY» удалось собрать активную аудиторию и большое количество посетителей за месяц, что говорит очень качественной по результату работе.
5. Мы выделили некоторые характерные особенности ведения соцсетей ресурсов информационного агентства «Минская правда». Чаще всего социальные сети «Вконтакте», «Одноклассники» и Facebook выглядят одинаково, нет никакой индивидуальной упаковки контента. В них практически отсутствует уникальный контент, не проводится работа с аудиторией в виде опросов и голосований. 
5. Региональные газеты «Чырвоная зорка» и «Узвышша» провели отличную работу над своими аккаунтами в Instagram, которые стали самыми популярными среди социальных сетей холдинга. 
6. Можно отметить хорошую работу холдинга на платформе YouTube и инновационный подход в продвижении с помощью создания аккаунта в Яндекс.Дзен.

7. Среди аккаунтов радиостанции «Минская волна» в социальных сетях нельзя выделить какую-то особенно успешную. Потому что практически везде отсутствует активность. Хорошее решение для повышения охватов редакция использовала в Instagram. Они регулярно проводят розыгрыши, которые очень сильно повышают активность пользователей, однако данная стратегия не работает в долгосрочной перспективе. Редакции нужно продолжать дальнейшее развитие и проведение экспериментов с форматами.
8. Холдингу стоит больше работать над взаимодействием с аудиторией и продвижением собственного бренда и печатной продукции как основного источника монетизации.

9. Мы пришли к выводу, что есть необходимость определить более четкие задачи функционирования сайта МЛЫН.BY. Возможно, для более эффективного продвижения газеты «Мінская праўда», как основного источника монетизации, будет целесообразным переименовать сайт и соцсети МЛЫН.BY в «Мінскую праўду», потому что, по сути, это и есть ресурс газеты в интернете, но из-за другого названия, которое никак не отсылает к ней, продвижение становиться затруднительным. Такое решение сэкономит ресурсы на раскрутку бренда и должно повысить продажи.
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ПРИЛОЖЕНИЯ

ПРИЛОЖЕНИЕ А

We Are Social и Hootsuite в своем ежегодном отчёте о состоянии цифровой сферы Global Digital 2021
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б

По данным We Are Social и Hootsuite, поисковые привычки интернет-пользователей изменились
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Социальная сеть «Вконтакте» ресурса МЛЫН.BY
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Социальная сеть «Одноклассники» ресурса МЛЫН.BY
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Микроблог в Twitter ресурса МЛЫН.BY
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Канал YouTube ресурса МЛЫН.BY
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Станица в Instagram ресурса МЛЫН.BY
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Канал в Telegram ресурса МЛЫН.BY
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Главная страница сайта газеты «Чырвоная зорка»
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Газета «Чырвоная зорка» в социальной сети «Вконтакте»
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Газета «Чырвоная зорка» в Instagram
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Газета «Узвышша» в социальной сети «Вконтакте»
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Газета «Узвышша» в социальной сети «Вконтакте»

[image: image16.png]- Y3BbILULLA

www.dzr.by

Byab B kypce cobbiTuin!

@ dzr.by | HoBocTu [13epXuHcKoro paiioHa BetynuTs 8 rpynny.

(o)
(1]

VipopmaLius

@ nhttp//dzrby/
23 noGasuTs pororpadum

Beesanucu  3anwcw coobuectea

dzrby | HosocTH [isepXuHcKoro paiiona
Buepas 2233

Bonswoji oTopenoprax ¢ ART-MIX: Kak 06nacTHOM hecTusans npowen Ha
Dzepxunumme — DZRBY

Bonbiwoit doTopenoprax ¢ ART-MIX: kak 06nacTHoit decTusant
npowen a flsepxurumre — DZRBY
darby

On J a4 492

dzrby | HosocTH [isepxuHcKoro paiiona
4wmone17:03

300 apTUCTOR, TYpHUP M0 GpETiK-NaHCY  ANNER PEMECTIEHHHKOS: 4EM YAMEWT GoawIoi
KyneTypHeii decTusans A

TN

AT BOABLIOM
' | KYAbTYPHbI

QECTUBAADL

- |

300 apTUCTOR, TYPHUP MO Gpeiik-AEHCY 1 ANNEA PEMECTIEHHMKOB!
4EM YAMBNT GONbILOI KyNETYpHBIT hecTUBans A
darby

Os O S K

Hanwcars coobuerme

Pexomengosats

BKNIOUMTS yBeROMARHR

¥ O

PacckasaTb apysbam

MpurnacuTs apyseii

0o

v~ Ewg

Mlognvcan 1 apyr @

YuacTHms 53

@207

Asrenuka Onexcangp  flepa

T O

Katepua AvacTachn  BuTanuii

Coninn 4

/ OTNpaBuTb coobluetie
arommako & dzrby
HoBoCTH [lsepuckoro

paiioa - Overhear.club
overhearclub

darby - HosocTn
Dizepwisickoro paifona
o facebook com

darby - HosocTn
Iizepwisickoro paifona
OKRU

ok

TnasHas | [l3epwuHex
@) Hosocru Keeprarrcioro
paiiona
darby

GoroansGomsl 7




ПРИЛОЖЕНИЕ Ф

Газета «Узвышша» в YouTube. Первый аккаунт
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Газета «Узвышша» в YouTube. Второй аккаунт
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Газета «Узвышша» в Telegram
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ш

Главная страница сайта радиостанции «Минская волна»
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ПРИЛОЖЕНИЕ Щ

Радиостанция «Минская волна» в социальной сети «Вконтакте»
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