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Исследование посвящено изучению пользовательской активности  
на краеведческих публичных страничках в социальной сети «ВКонтакте». 
Анализ региональных пабликов показал, что активность аудитории, про-
являемая в комментариях и реакциях одобрения, может способствовать 
формированию информационных приоритетов, связанных с краеведческой 
тематикой.
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Даследаванне прысвечана вывучэнню карыстальніцкай актыўнасці на  
краязнаўчых публічных старонках у сацыяльнай сетцы «ВКонтакте». 
Аналіз рэгіянальных паблікаў паказаў, што актыўнасць аўдыторыі, якая 
праяўляецца ў каментарах і рэакцыях адабрэння, можа спрыяць фар-
міраванню інфармацыйных прыярытэтаў, звязаных з краязнаўчай тэматы-
кай.
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Мониторинг и оценка пользовательских откликов в пабликах крае-
ведческой тематики представляется перспективной задачей, так как это 
один из тех показателей, который позволяет определить степень вовле-
ченности аудитории в тему и особенности взаимодействия аудитории 
с контентом. На наш взгляд, этот аспект работы с информацией в со-
циальных сетях должен выйти на первое место, ведь простая ставка 
только на присутствие в социальных сетях, на разнообразие источни-
ков информации не дает возможности получить эффективный результат  
от публикации нужного контента. 

Краеведческая тематика в социальной сети в «ВКонтакте» была вы-
брана по нескольким причинам: во-первых, она не зависит от новостных 
поводов, что помогает понять информационные потребности регио- 
нальной аудитории, во-вторых, она имеет нейтральный политический 
характер, не вызывая поляризации взглядов публики. В-третьих, она 
достаточно универсальна, то есть касается и объединяет людей, живу-
щих на той или иной территории. К тому же, эти тексты имеют особое 
значение, ведь нельзя отрицать, что «ресурсы, создаваемые в процессе 
краеведческой деятельности, это стратегические ресурсы» [1, с. 206], 
они влияют на репрезентативность территории в социальных сетях  
и формирование имиджевого капитала региона. 

В качестве показателей активности аудитории мы рассмотрели ко-
личество подписчиков, которые выразили доверие пабликам, а также 
отклики и комментарии под постами в сообществе, что может служить 
отражением особенностей поведения сетевой аудитории в рамках реги-
онального медиапространства. Под интернет-комментарием будем по-
нимать сообщение, выражающее мнение пользователя о посте в Интер-
нете или комментирующее содержание другого комментария.

Функции пользовательских комментариев и оценочной информации 
в виде лайков могут быть сформулированы как:

– создание необходимого контекста события;
– генерация ядра активной аудитории, превращающая новых под-

писчиков «из пассивной части аудитории в активную» [2, с. 31]; 
– создание вовлекающего эффекта; 
– активизация социальной активности;
– чек-лист информационных потребностей аудитории, позволяющий 

понять, «насколько интересы авторов материалов и их аудитории могут 
отличаться» [3, с. 89].
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Краеведческие паблики представляют собой специализированный 
контент, аудитория которых в социальной сети «ВКонтакте» более одно-
родна, чем у новостных ресурсов, но в то же время она способна де-
монстрировать срез доминирующих общественных настроений. Работа 
со специализированным тематическим контентом позволяет акцентиро-
вать пользовательские запросы и информационные потребности. К тому 
же, принадлежность пабликов частным лицам и/или общественным ор-
ганизациям позволяет снять подозрения в ангажированности ресурса, 
что актуально при рассмотрении региональных пабликов. 

Был проведен мониторинг десяти тамбовских пабликов в социаль-
ной сети «ВКонтакте» за три месяца 2024 – начала 2025 г., которые мож-
но отнести к краеведческой тематике. Пять из них записаны в категории 
«история», три – «культура», по одному – в «фотографии» и «городское 
сообщество». Ведомственная принадлежность: два – паблики библио-
тек, три – ресурсы общественных организаций, остальные – ведут част-
ные лица. 

Половина из них имеет от 20 тыс. подписчиков до 1,5 тыс., осталь- 
ные – меньше одной тысячи друзей. Самое большое количество пользо-
вателей у сообщества «Старый Тамбов», которое было основано в 2013 г.  
и публикует исторические фотографии города. Организаторы другого 
паблика «История Тамбовской губернии на tambovgrad.ru» (5,5 тыс. 
подписчиков) создали аккаунт в соцсетях ради поддержки одноимен-
ного сайта. Две общественных организации зарегистрировались в сети 
более 10 лет назад, однако подписчиков не так много: это «Тамбовское 
земство» (2,15 тыс.) и региональное отделение ВООПИК (1,5 тыс.).  
А вот «Прогулки по Тамбову» с 2023 г. набрали более 4,6 тыс. подпис-
чиков, благодаря постоянной активности в соцсети, а также стратегиям 
маркетингового продвижения, так как ресурс продвигает коммерческие 
экскурсии. 

Остальные группы: «Тамбовщина краеведческая», «Центр исследо-
вания военной истории», «Наше наследие», «Ирская коммуна», «Там-
бов в прошлом, настоящем и будущем» набрали в порядке убывания от 
900 человек до 100. 

Надо отметить, что большинство групп имеют достаточно однород-
ную аудиторию. Это краеведы, историки, архитекторы, журналисты, 
писатели, чиновники, работники организаций культуры, музеев, библи-
отек, школьные и вузовские преподаватели, общественные активисты. 
Многие из них состоят в большинстве исследуемых групп. Можно ква-
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лифицировать их как представителей экспертного сообщества в сфере 
культуры, истории, краеведения, медиа и т. п. 

Три группы: «Старый Тамбов», «История Тамбовской губернии на 
tambovgrad.ru», «Прогулки по Тамбову», которые не только имеют самое 
большое количество подписчиков, но в них к экспертному сообществу 
присоединяются обычные жители региона. Это те люди, деятельность 
которых никак не связана с сохранением исторического наследия, па-
мятниками истории и культуры, с государственными или общественны-
ми организациями и т. п., но которые заинтересованы в развитии город-
ской среды и локального пространства, осознают проблемы сохранения 
своеобразия исторического места, испытывают чувства патриотизма  
и гордости за свою малую родину и т. п. 

Нас интересовали регулярность и количество постов в паблике, со-
держание и тип контента, который вызывает отклики у аудитории: лай-
ки как невербальные маркеры одобрения и интереса и вербальные от-
клики – комментарии под постами. По результатам исследования были 
сделаны следующие выводы: 

1. Чем больше количество подписчиков, тем больше лайков и ком-
ментариев, которые в свою очередь вовлекают других менее актив-
ных подписчиков, то есть количество подписчиков постепенно влияет  
и на качество взаимодействия с аудиторией, и делает паблик более диа-
логичным и интересным. 

2. Чем однороднее аудитория публичной странички, тем в целом она 
более пассивна, им как бы нечего обсуждать, все понятно и так. Одна-
ко монолитность аудитории увеличивает стабильность и регулярность 
просмотров. 

3. Скандальные или остросоциальные темы (снос памятников, по-
жары) в этой тематике не увеличивают количество комментариев, хотя 
имеют неплохое количество просмотров.

4. Фото и видео поднимают вовлеченность, но не несущественно. 
Многое зависит от иллюстрации: ценится не столько качество изобра-
жения, сколько уникальность или эксклюзивность видео или снимка. 
Иллюстративный материал в Интернете – вариант нормы. 

5. Личный контент, связанный с автором паблика, повышает внима-
ние к контенту и эмоциональный отклик. 

6. Вовлекающую стратегию использует один из десяти ресурсов, 
большинство видят в социальной сети ресурс для информирования,  
а не для создания комьюнити. 



134                                                   Журналістыка-2025: стан, праблемы і перспектывы

Самым эффективным оказался паблик «Прогулки по Тамбову»,  
который используя все плюсы сетевого сообщества и, в том числе при-
влечение активных комментаторов, набрал за последующие за монито-
рингом пять месяцев еще 4 тыс. подписчиков. 

Таким образом, рассмотрение пабликов показало, что комментарии  
и отклики в социальной сети «ВКонтакте» за счет алгоритмов способ-
ствуют увеличению аудитории и привлечению пользователей к теме. Во-
влечение пользователей в диалог делает публичную страничку более ка-
чественной, устанавливает полноценную обратную связь, способствует 
пониманию и решению местных проблем, а следовательно, выполняет 
еще одну функцию – формирование содержательной коммуникативной 
площадки, объединяющей разных пользователей вокруг региональной 
истории и культуры. 

Стремление вовлечь пользователей в коммуникацию должно стать 
для организаторов сетевых страниц важной альтернативой пассивности 
аудитории, пересыщенной контентом, что может положительно сказать-
ся и на региональной общественно-политической повестке в целом. При 
этом, краеведческие паблики в силу своей тематики могут стать частью 
городской медиасистемы, направленной на совершенствование окружа-
ющей среды и сохранение исторического наследия.
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