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ВВЕДЕНИЕ
В конце XIX века кинематограф привлекал внимание широких 

масс людей одним лишь своим существованием. И в этом нет абсо-
лютно ничего удивительного – изобретателям удалось не только 
максимально достоверно запечатлеть действительность на пленке, 
но и привести полученное изображение в движение, проецируя 
его на плоский экран. Уже сам факт подобного отлично реклами-
ровал первые киносеансы – многие хотели своими глазами взгля-
нуть на революционное чудо техники.

Спустя некоторое время кинематографисты научились общаться 
со зрителем при помощи киноязыка – набора элементов, позволя-
ющего создавать на экране целые истории, транслировать опре-
деленные смыслы, а также вызывать эмоциональный отклик. Кино 
превратилось в массовое искусство, что сделало его выгодным 
бизнесом и с тех пор с каждым годом количество выпускаемых 
в прокат картин существенно возрастало.

Однако, увеличение количества кинофильмов привело к тому, что 
зрители стали тщательнее выбирать какие именно ленты им стоит 
увидеть на большом экране, а какие можно и проигнорировать. Это 
заставило студии и кинотеатры активно заняться рекламой для 
продвижения тех или иных картин. В ход шли красочные постеры, 
статьи в газетах, репортажи на радио и ТВ. А с приходом цифровой 
эры реклама перебралась и на просторы интернета.

В настоящее время более 50% всего рекламного рынка при-
ходится именно на глобальную сеть. При этом огромную долю 
в данном сегменте занимают различные мессенджеры и социаль-
ные сети. В частности, только на Telegram в 2021 году пришлось 
65,8% всех рекламных публикаций в России, а за первые месяцы 
2022 года количество подписок пользователей на различные 
telegram-каналы выросло сразу на 30 миллионов. Эти данные 
демонстрируют, что именно интернет стал главной площадкой для 
распространения информации среди широких масс и продвижения 
различного рода контента.

Сейчас на базе учреждений культуры Красноярского края функ-
ционируют 237 киноустановок, на которых на регулярной основе 
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демонстрируются игровые, анимационные и документальные 
фильмы. При этом информирование населения о существующих 
показах по-прежнему организовано не самым лучшим образом. 
Согласно данным портала «pro.cultura» в 2021 году Красноярский 
край находился на 12 месте в рейтинге информационной актив-
ности учреждений культуры в регионах с населением свыше 2 
миллионов человек. А значит организация привлечения зрите-
лей на киносеансы при помощи ресурсов сети интернет является 
одной из важнейших задач.

1. Основные социальные сети функционирующие 
на территории рф и их характеристики

1.1. Наиболее популярные платформы и типы публикаций в них
На сегодняшний день социальные сети плотно связаны прак-

тически со всеми сферами жизни общества. Они используются 
для личного общения, информирования широких масс населения 
о событиях и происшествиях, поиска работы и развлечений. Прак-
тически каждый активный пользователь интернета имеет соб-
ственную страничку в социальных сетях, однако подобные стра-
нички имеются не только у физических лиц.

Большинство компаний, организаций и, конечно же, учреждений 
культуры имеют официальные группы в различных социальных 
сетях. Там размещается информация о деятельности учреждения 
и новости, касающиеся его работы, публикуются развлекатель-
ные материалы (в зависимости от того, какой направленности 
учреждение), появляются вакансии, статьи и многое другое. Напол-
нение социальных сетей – ответственная задача, так как публи-
кации могут привлечь аудиторию и сформировать своеобразный 
виртуальный облик организации, который в наше время имеет 
не меньше значения, чем облик физический. Поэтому в крупных 
компаниях созданием публикаций занимается отдельный человек 
(а порой и целый отдел). Его задача, учитывая целевую аудиторию 
организации (возраст, активность, наиболее интересующие темы), 
географическое расположение (например, центр города или окра-
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ина), характерные особенности социальной сети (направленность 
на видеоматериалы или на текстовые публикации) и технические 
возможности соцсети, создавать наиболее подходящий контент.

Однако во многих культурных учреждениях, особенно в реги-
онах, подобная практика не распространена и при формирова-
нии публикаций вышеупомянутые факторы нередко по-прежнему 
не учитываются, что ведет к незаинтересованности подписчиков 
и, соответственно, низкому их количеству. Поэтому, необходимо 
не только понимать интересы аудитории, но и уделить внимание 
специфике самих социальных сетей.

В данных методических рекомендациях речь пойдет о трех 
наиболее популярных (по результатам опроса ВЦИОМ 2022 года) 
у российских пользователей ресурсах: «ВКонтакте», «Telegram» 
и «YouTube».

– Основные типы публикаций.
Наполнение социальных сетей, а также других медиа, состав-

ляет контент (content – англ.) – информация, созданная и направ-
ленная на конечного пользователя или аудиторию в секторах 
издательского дела, искусства и коммуникации. Контент переда-
ется с помощью различных средств массовой информации, вклю-
чая интернет, кино, телевидение, радио, книги, газеты, журналы, 
физическое искусство т.д. В рассматриваемом случае контент – это 
непосредственно содержимое социальных сетей (тексты, изобра-
жения, видео и другие мультимедийные объекты).

Наиболее распространенными типами контента в социальных 
сетях являются изображения (фото, скриншоты, мемы) и тексты 
(статьи, заметки, справки). Большинство публикаций в профи-
лях частных лиц и группах различных организаций представляют 
собой текстовые информационные блоки с прикрепленными к ним 
изображениям, с соответствующим тематике поста содержанием. 
Подобного рода контент является наиболее простым в плане соз-
дания и размещения, что и позволило ему приобрести широкую 
популярность.

Отдельного внимания заслуживает видеоконтент. В наше время 
заняться его производством может буквально каждый владелец 
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компьютера или мобильного телефона. Тем не менее, работа над 
качественным видео требует намного больше времени и сил, чем 
написание короткого текста и потому подходить к созданию такого 
материала необходимо предварительно подготовившись. Может 
показаться, что сделать простой видеоблог, например о жизни 
учреждения, не представляет большого труда, однако это не так. 
Чтобы видео смогло привлечь внимание аудитории и зрители 
не захотели выключить его через несколько секунд после начала, 
необходимо как минимум оборудовать помещение для съемок, 
выставить камеру и свет, чтобы получить достойное изображение, 
приобрести и установить хороший микрофон с шумоподавлением 
для качественной записи звука, а затем смонтировать весь отсня-
тый материал при помощи специальных программ. И все-таки, пре-
небрегать созданием видеоконтента не стоит, так как просмотр 
всевозможных видеоматериалов – одно из самых любимых заня-
тий пользователей интернета.

Для размещения видео существуют отдельные сервисы с функ-
циями социальных сетей. Их называют видеохостингами. Это всем 
известные «YouTube», «RuTube», «Vimeo» и другие. Кроме того, 
возможность загрузки видео уже давно стала стандартным атри-
бутом практически любой социальной сети и даже мессенджеров 
(«Telegram», WhatsApp», «Viber»).

– Основные характеристики социальных сетей.
1. «ВКонтакте»
Самая популярная социальная сеть в России, которую посещают 

более 100 миллионов пользователей ежемесячно. Она позволяет 
участникам обмениваться сообщениями, создавать публикации, 
прослушивать музыку, смотреть видео, фильмы и прямые транс-
ляции, участвовать в различных активностях, совершать покупки 
в онлайн-магазинах и играть в игры.

Благодаря своей эклектичности и удобству (внутренний инстру-
ментарий позволяет даже неподготовленному пользователю соз-
давать, редактировать и публиковать материалы) «ВКонтакте» 
охватывает буквально все социальные, возрастные и професси-
ональные группы, а также содержит контент любого типа и для 
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любой аудитории. Данный факт делает эту социальную сеть одним 
из важнейших инструментов для привлечения аудитории к чему-
либо.

2. «Telegram»
Как уже было отмечено ранее, «Telegram» представляет собой 

крупнейший ресурс для размещения рекламной информации. 
Такое положение вещей связано с огромным притоком пользова-
телей в 2022 году – на данный момент в нем зарегистрировано 
более 50 миллионов россиян, то есть буквально каждый третий 
житель страны. Именно поэтому понимание работы с «Telegram» 
необходимо для выстраивания коммуникации с уже существую-
щей, а также потенциальной аудиторией учреждения.

В привычном понимании «Telegram» не относится к социаль-
ным сетям напрямую. В первую очередь – это мессенджер (напо-
добие «WhatsApp») для обмена сообщениями между двумя и/или 
более пользователями. Однако он позволяет создавать тематиче-
ские группы – каналы, в которых возможно размещение разного 
рода контента. Такие каналы бывают публичными или закрытыми. 
Первые позволяют просматривать размещенную в них информа-
цию всем желающим, а вторые предназначены исключительно для 
определенной группы лиц и вступить в них можно либо по пригла-
шению модератора, либо посредствам подачи заявки на вступле-
ние с последующим ее рассмотрением и одобрением.

Так как «Telegram» не является социальной сетью, в нем нали-
чествует лишь минимальный набор инструментов для создания 
публикаций. Однако, для облегчения работы созданы так называе-
мые «боты» – специальные аккаунты, созданные, чтобы пользова-
тель мог использовать различные, не включенные разработчиком 
по умолчанию, функции. Например, заранее планировать публика-
цию постов на определенное время, а также настраивать их внеш-
ний вид, создавать опросы, добавлять материалы из различных 
интернет-источников.

3. «YouTube»
Крупнейший видеохостинг – сервис, позволяющий пользовате-

лям загружать и просматривать материалы в формате видео (вклю-
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чая прямые трансляции), выставлять размещенным материалам 
оценки и посредствам комментариев, делится о них собственным 
мнением.

К настоящему моменту на «YouTube» можно обнаружить самый 
разнородный видеоконтент – блоги, музыкальные клипы, трейлеры 
к фильмам, новостные программы, телевизионные передачи, юмо-
ристические скетчи, астрологические прогнозы, научные докумен-
тальные фильмы и многое другое. Фактически каждый пользователь 
сети интернет, вне зависимости от пола, возраста и религиозной 
принадлежности, способен найти на данном ресурсе, что-нибудь, 
соответствующее его интересам. Именно поэтому ежемесячная 
аудитория портала составляет 2 миллиарда человек.

Каждый зарегистрировавшийся на сайте получает собственный 
канал – цифровое хранилище, куда можно закачивать видеомате-
риалы. Размещенные видео могут иметь разные категории доступа 
– быть как общедоступными, так и скрытыми.

Обозначенные социальные сети являются наиболее востребо-
ванными у российских пользователей и потому им следует уделять 
особенное внимание для продвижения учреждения в интернете.

1.2. «Гигиена» социальных сетей: наиболее распространенные 
правила при создании контента

При формировании публикаций, вне зависимости от выбранного 
формата и ресурса для размещения, необходимо соблюдать дей-
ствующие законы и общепринятые социальные нормы. Особенно 
это важно учитывать при создании контента от лица организации.

– Публикация запрещенной для распространения информации.
«Экстремизм – это приверженность к крайним мерам и взглядам, 

радикально отрицающим существующие в обществе нормы и пра-
вила через совокупность насильственных проявлений, совершае-
мых отдельными лицами и специально организованными группами 
и сообществами».

Согласно статье 13 Федерального закона от 25 июля 2002 г. 
№ 114-ФЗ «О противодействии экстремистской деятельности» 
на территории Российской Федерации запрещается распростра-
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нение экстремистских материалов, а также их производство или 
хранение в целях распространения.

К подобного рода материалам относятся: публикации, содержа-
щие призывы к насилию, совершению противозаконных действий, 
а также действий, способных нанести вред здоровью или привести 
к смерти; публикации, пропагандирующие употребление наркоти-
ческих веществ; публикации, направленные на разжигание межна-
циональной и межрелигиозной ненависти.

Кроме того, существует отдельный список материалов (книги, 
фильмы, статьи), запрещенных для публикации на территории 
страны. Ознакомиться с ним можно на официальном сайте Мини-
стерства юстиции Российской Федерации.

– Публикация материалов без разрешения правообладателя.
В России, как и во всем мире, действует защита авторского 

права. В соответствии со статьей 1270 ГК РФ: «Автору произведе-
ния или иному правообладателю (правопреемнику, юридическому 
лицу, заключившему договор с автором произведения) принадле-
жит исключительное право использовать произведение в любой 
форме и любым не противоречащим закону способом. Правообла-
датель может распоряжаться исключительным правом на произве-
дение».

Таким образом без разрешения автора произведения или иного 
правообладателя публичная демонстрация произведения, распро-
странение или передача его сторонним лицам (физическим или 
юридическим) будет являться незаконной, а значит необходимо 
избежать публикации материалов, права на которые принадле-
жат каким-либо лицам или организациям (киностудии, творческие 
мастерские, журналы).

– Публикация недостоверных сведений.
В уголовном кодексе Российской Федерации предусмотрена 

ответственность за «клевету» – распространение заведомо лож-
ных сведений, порочащих честь и достоинство другого лица 
или подрывающих его репутацию. В связи с этим следует избе-
гать размещения непроверенной информации о лицах и/или  
организациях.
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– Публикация материалов, которые могут быть расценены как 
оскорбление.

Правилами социальных сетей строго регламентируются мате-
риалы, которые могут являться оскорбительными для опреде-
ленных лиц. Не допускается размещение публикаций, содержа-
щих враждебные высказывания на основании возраста, расовой 
принадлежности, гендерной идентичности, национальности, 
религии, сексуальной ориентации, наличия статуса ветерана 
или жертвы трагедии, наличия инвалидности и социального  
положения.

При формировании публикаций следует избегать двусмыслен-
ности, по возможности не касаться тематики происходящих поли-
тических процессов (если они не относятся напрямую к деятельно-
сти учреждения) и с осторожностью подходить к распространению 
контента, содержащего материалы сексуального характера (даже 
если это сцена из фильма или картина известного художника эпохи 
Возрождения).

2. ОФОРМЛЕНИЕ СООБЩЕСТВ И ПУБЛИКАЦИЙ  
В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

2.1. Общие сведения
Оформление сообщества – один из первых и вместе с тем, самых 

важных шагов в работе с социальными сетями. Несмотря на то, что 
у каждой из них имеется свой собственный функционал, принципы 
работы, а соответственно и оформления сообществ (каналов) 
достаточно схожи.

Визуальное оформление должно во-первых – привлекать вни-
мание, а во-вторых – в достаточной степени информировать поль-
зователей о специфике учреждения. В названии должно быть четко 
отражено именно наименование организации (или его сокращен-
ная версия, если таковая имеется). В описании необходимо сжато 
указать основную информацию об учреждении: сфера деятель-
ности, оказываемые услуги (если имеются), часы работы, точный 
адрес, контактне телефоны, официальный сайт (если есть). По воз-
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можности необходимо заполнить все возможные графы, которые 
имеются на платформе.

Оформление главной страницы сообщества «Енисей кино»  
в социальной сети «ВКонтакте»

2.2. Оформление страницы организации и публикаций в социаль-
ной сети «вконтакте»

– Основные правила оформления сообщества.
1. При входе на страницу любого сообщества «ВКонтакте» пер-

вое, что бросается в глаза пользователю, так называемая «Шапка». 
Это изображение вверху страницы. Как правило, в шапке, в макси-
мальном сжатом виде, размещается общая или наиболее актуаль-
ная информация об организации, а также планируемых мероприя-
тиях. В зависимости от потребностей учреждения в тот или иной 
определенный момент времени, «шапка» сообщества может быть 
изменена (например, на время проведения фестивалей, конкурсов, 
кинопоказов).
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«Шапка» главной страницы сообщества «Енисей кино»  
к показам фестиваля уличного кино

«Шапка» главной страницы сообщества  
уличного кинотеатра «Мама, я в кино»

«Шапка» сообщества Международного фестиваля фильмов  
для детей и юношества «Герой»

Сделать подобные изображения можно практически в любом 
графическом редакторе (Photoshop, Vectr). Кроме того, существует 
достаточно простая и удобная альтернатива – онлайн сервисы для 
графического дизайна, не требующие от пользователя наличия 
специальных навыков. Например: supa.ru, pixlr.com/ru, flyvi.io, wilda.
ru.

2. Для привлечения внимания к сообществу необходимо разме-
щать в постах и фотоальбомах исключительно качественные фото-
графии (в фокусе, с хорошим освещением, правильными, с точки 
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зрения композиции, ракурсами). На обложку альбомов, а также 
в качестве первой фотографии в публикациях, следует ставить 
презентабельные изображения, наиболее соответствующие тема-
тике (например, в альбом, посвященный выставке киноаппаратов, 
следует поместить фото, на котором присутствуют экспонат и зри-
тели, рассматривающие его).

Крайне важно, чтобы публикация материалов в разделы «Фото-
альбомы» и «Видео» была заблокирована для всех, кроме админи-
страторов сообщества. Установить подобные ограничения можно 
в настройках.

Страница редактирования фотоальбома

3. Информационный блок, в котором содержатся основные дан-
ные об учреждении, должен содержать ссылку на официальный 
сайт (если таковой имеется). Кроме того, во «ВКонтакте» суще-
ствует даже специальный раздел «Ссылки», в котором могут раз-
мещаться сетевые адреса как самого учреждения, так и его партне-
ров. Чтобы добавить ссылки на сайт или другие социальные сети 
нужно перейти в раздел «Управление» > «Настройки» > «Ссылки».

4. Следует создать возможности для осуществления обратной 
связи, чтобы подписчики могли задавать свои вопросы (о работе 
учреждения, проводимых мероприятиях, оказываемых услугах) 
и оперативно получать на них ответы. Для этого нужно сделать 
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сообщения группы открытыми, а также (опционально) создать 
специальную форму в разделе «Обсуждения», например – «Отзывы 
и предложения». Чтобы создать «Обсуждение» необходимо пере-
йти в раздел «Управление» > «Настройки» > «Разделы».

5. Исключительно важно следить за регулярностью выхода 
новых публикаций (не менее 1 раза в день), пополнением фотоаль-
бомов и загрузкой видеоматериалов. Для повышения узнаваемо-
сти бренда учреждения следует сформировать единый фирменный 
стиль, который будет использоваться в большинстве публикаций 
в сообществе.

Отдельное внимание стоит уделять поиску интересных тем 
и созданию необычных постов. Ленту новостей необходимо раз-
нообразить посредствам создания опросов, познавательных и раз-
влекательных статей.

6. Одним из наиболее эффективных инструментов для инфор-
мирования людей о событиях, проводимых учреждением, является 
«Рассылка». Это своеобразный аналог email-маркетинга. Поль-
зователь подписывается (как на новостной портал) на рассылку 
и с этого момента получает всю важную информацию о деятель-
ности учреждения в личные сообщения.

– Основные правила оформления публикаций.
Целевая аудитория учреждения может быть весьма обширной. 

Подписчики вашего сообщества – это множество людей, при-
надлежащих к разным возрастным, социальным, религиозным, 
культурным и другим группам. В связи с этим при формировании 
постов необходимо соблюдать баланс между официальным языком 
и разговорным – делать так, чтобы текст был прост для восприя-
тия и понятен большинству, но при этом не превращался в улич-
ный сленг. Рекомендуется использовать юмор (например, вполне 
уместны смешные отсылки к произведениям искусства и забавным 
событиям из истории), но только в публикациях не касающихся 
серьезных тем, которые могут задеть чувства пользователей.

Если текст получается достаточно объемным, то для его публи-
кации стоит воспользоваться инструментом «Статья». Материалы 
подобного формата, как правило, сопровождаются различными 
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иллюстрациями. Кроме того, сама статья должна иметь собствен-
ную обложку (создать ее можно при помощи упомянутых в главе 1 
графических редакторов). Важно – при добавлении статьи в пост 
необходимо сопроводить ее короткой преамбулой, которая под-
толкнет читателей к ознакомлению с полным текстом.

Для более наглядной визуализации текста и выделения главных 
пунктов можно прибегать к использованию «смайликов». Однако, 
слишком большое их количество перегрузит пост и сделает его 
неприятным для чтения.

Публикация со статьей и «смайликами»

Для быстрого поиска публикаций с одинаковой тематикой 
используются «хэштеги» – ключевые слова или фразы, которым, 
как правило, предшествует символ # (например, #культуракрас-
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ноярья). Данный способ поиска не получил широкой популярно-
сти во «ВКонтакте», и тем не менее, для удобства пользователей 
и самим администраторов, рекомендуется сформировать несколько 
основных «хэштегов», которые будут использоваться на постоян-
ной основе. В публикациях, они стандартно располагаются в самом 
конце текста и на небольшом отдалении от него, однако, в некото-
рых случаях допускается их присутствие непосредственно в тек-
сте. Например, когда речь идет о мероприятии, основная инфор-
мация о котором распространяется посредствам использования 
пользователями «хэштегов».

Если в публикации упоминается другое учреждение, у которого 
есть собственная группа во «ВКонтакте», хорошим тоном будет 
сделать ссылку на него прямо в тексте. Данная ссылка будет выде-
лена цветом, позволит читателям в один клик перейти на стра-
ницу и просигнализирует администраторам другого сообщества 
о том, что оно было упомянуто.   В таком случае, велика вероят-
ность, что и ваша группа будет упомянута в ответ, а это, в свою 
очередь, позволит расширить его аудиторию. Сделать подобное 
весьма просто: переходим на страницу сообщества, которое хотим 
упомянуть > копируем из адресной строки адрес сообщества (или 
его номер, например, domiskusstv24) > ставим в посте знак «@» 
и после него вставляем адрес > из выпадающего списка выби-
раем нужную группу (если адрес скопирован верно вариант будет 
всего один). Теперь в поле редактирования публикации мы видим 
следующее: «@domiskusstv24 (ДОМ ИСКУССТВ | КРАСНОЯРСК)». 
В скобках отображается то, как ссылка будет выглядеть в посте 
после его публикации, при этом текст можно поменять на любой 
другой.

Загрузка видео может осуществляться любым удобным спосо-
бом. Можно сначала разместить ваши материалы на видеохостин-
гах («YouTube», «RuTube»), а затем добавить их в раздел «Видео» 
во «ВКонтакте» или же загрузить напрямую в группу учреждения. 
При этом дублировать видео на несколько ресурсов сразу не реко-
мендуется, так как подобное может вызвать трудности при наборе 
просмотров – зрители будут смотреть один и тот же материал 
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на разных ресурсах и в итоге это может воспрепятствовать разви-
тию каналов на видеохостингах, параллельно группам в социаль-
ных сетях. Следовательно, если у вас имеется канал на «YouTube» 
или «RuTube» стоит загружать видео именно туда, а уже затем 
добавлять их во «ВКонтакте».

– Создание и оформление мероприятий в социальной сети 
«ВКонтакте»

Существует отдельный вид сообществ, которые именуются 
«Мероприятия». По сути – это специальные страницы, самостоя-
тельно-действующие группы, работающие относительно незави-
симо от основного сообщества. Их преимущество в том, что они 
позволяют акцентировать внимание на проведении того или иного 
мероприятия и привлечь к нему более обширную аудиторию, в том 
числе из числа тех, кто не является подписчиком сообщества 

Публикация со ссылкой на сообщество и хэштегами

Публикация со ссылкой на сообщество и хэштегами, открытая в редакторе
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вашего учреждения. Дело в том, что запись в группе могут увидеть 
не все (даже подписчики), а личное приглашение в сообщество, 
будет отображаться сразу при входе в социальную сеть.

Для того, чтобы получить возможность создавать мероприятия 
от лица учреждения необходимо добавить раздел «Мероприятия» 
в сообщество. Для этого нужно зайти в раздел «Управление» > 
«Разделы» > «Мероприятия» и выбрать пункт – «Включить».

Чтобы создать страницу мероприятия нужно зайти в раздел 
«Наши мероприятия» и нажать на кнопку «Добавить мероприятие». 
Далее следует заполнить все данные и выбрать «Создать сообще-
ство». Готовая страница заполняется по образцу основной группы 
учреждения (добавляется обложка, размещаются новости о собы-

Страница мероприятия «Красноярская киношкола»
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тии, выкладываются фотографии). Для удобства следует сделать 
запись с расписанием событий (например, 8:00 – подвижные 
игры в парке, 10:00 – праздничный концерт) и закрепить ее, либо 
добавить расписание в описание сообщества, чтобы посетителям 
не приходилось долго искать программу мероприятий.

Если мероприятие имеет периодичность (проводится через 
определенные промежутки времени), то создавать каждый раз 
новую группу необязательно. Можно просто обновлять данные 
и выставлять новые даты.

2.3. Оформление канала организации на видеохостинге «youtube»
Если в деятельность организации включено видеопроизводство 

или предполагается регулярная выкладка видеоматериалов для 
подписчиков (обучающие блоги, буктрейлеры, обзоры), то созда-
ние канала на предназначенных именно для этого видеохостингах 
становится практически необходимым.

В целом, в плане функционала и внешнего вида, каналы на раз-
личных видеохостингах не имеют существенных различий. В каче-
стве примера в данных методических рекомендациях будет рас-
сматриваться создание канала на «YouTube», но аналогичным 
образом вы можете создать собственные страницы и на «RuTube», 
а также других схожих ресурсах.

– Создание и оформление канала.
Прежде чем создать канал организации необходимо зареги-

стрировать аккаунт в «Google». Не рекомендуется использовать 
свой личный аккаунт, так как вероятнее всего, доступ к каналу 
потребуется нескольким людям в организации и тогда вам при-
дется делиться с ними своими личными данными. Создавайте 
новую учетную запись и предоставьте логин и пароль от нее кол-
легам, которые будут заниматься развитием «YouTube» канала 
и социальных сетей.

В своем аккаунте зайдите на сайт «YouTube», выберите пункт 
«Настройки» > «Аккаунт» > «Ваш канал». Далее, вам будет пред-
ложено ввести название в графу «Использовать пользовательское 
имя».
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Для оформления канала необходимо зайти в «Творческую сту-
дию», а затем в «Настройки канала». Точно также, как и во «ВКон-
такте», в первую очередь важно создать «Шапку», «Фото профиля» 
(небольшое круглое изображение, как правило, содержащее лого-
тип организации) и «Логотип» (находится в правом нижнем углу 
при просмотре видео с вашего канала), так как именно на них 
будут обращать внимание пользователи при входе на ваш канал. 
Лучше всего использовать похожие шапки и логотипы в разных 
социальных сетях, чтобы люди легко считывали общий визуальный 
стиль, ассоциирующийся с вашим учреждением. Все эти материалы 
можно загрузить в разделе «Брендинг».

Далее переходите в раздел «О канале». Здесь, также по ана-
логии с другими социальными сетями, необходимо заполнить всю 
основную информацию об учреждении (добавить описание, при-
крепить ссылки на официальный сайт и социальные сети), а также 
придумать собственный URL – адрес канала.

Страница редактирования основных сведений о канале на «YouTube»
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– Основные правила оформления загружаемого видеоконтента.
На «YouTube» размещено огромное количество видеоматериа-

лов и потому, при загрузке нового видео необходимо производить 
оптимизацию для увеличения охвата зрительской аудитории.

1. Название видео должно не только давать общее представле-
ние о его содержании, но и привлекать к себе внимание пользо-
вателей. Важно, чтобы в нем были отображены ключевые слова, 
по которым в дальнейшем может быть осуществлен поиск.

2. Заставка должна выполнять те же функции, что и название, 
при этом повторять наименование видео на картинке вовсе нео-
бязательно (во всякой случае полностью). Лучше всего сделать 
заставку на основе яркого скриншота из загружаемого видео или 
фотографии.

Заставка к видео о фестивале «Минусинский помидор»

3. Описание к видео можно сделать максимально подробным – 
рассказать о чем материал (не раскрывая всех деталей), приложить 
ссылки на соответствующие тематике публикации и электронные 
ресурсы учреждения, призвать пользователей переходить на них 
и ознакомиться с другими материалами на канале. 

4. Теги – одни из важнейших элементов для продвижения видео 
на «YouTube». Во многом именно благодаря им видео появляется 
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в поисковой выдаче по ключевым словам. Поэтому крайне важно 
при публикации нового видео вписать в поле «Теги» всевозмож-
ные слова и словосочетания, так или иначе связанные с тематикой 
видео и с деятельностью вашего учреждения в целом.

Теги к видео о фестивале «Герой»

2.4. Работа в «Telegram»
«Telegram» относится больше к мессенджерам, чем к соцсетям, 

становясь в один ряд с такими приложениями, как «WhatsApp» 
и «Viber». В отличие от «ВКонтакте», где главную роль играет визу-
альная информация, «Telegram» подходит для блогов или быстрых 
новостей с места событий.

В «Telegram» есть 2 формата сообщества: группа и канал. 
Канал – это аналог блога с неограниченным количеством под-

писчиков и правом публикации контента только от лица админи-
страторов.

В группе могут состоять до 200 тысяч человек, а размещать 
контент имеет право каждый участник.

По типу доступа каналы в «Telegram» бывают:
Публичные. Отображаются в поиске и доступны для просмотра 

контента и подписки любому пользователю мессенджера. 
Приватные. Их не видно в общем поиске, вход возможен только 

по ссылке-приглашению. 
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Алгоритмы создания канала в разных операционных системах 
похожи, но есть незначительные различия.

Порядок создания канала на платформе iOS:
1.	 Откройте мессенджер и кликните на иконку чата внизу экрана.
2.	В правом верхнем меню нажмите на кнопку в виде карандаша.
3.	Выберите опцию «Создать канал». Откроется окно для запол-

нения информации о вашем сообществе.
4.	Введите название и описание в соответствующие поля, выбе-

рите фото – оно будет отображаться рядом с названием 
канала. Кликните на «Далее».

5.	В следующем окне выберите тип канала: публичный (откры-
тый) или частный (закрытый). Для публичной страницы 
добавьте ссылку, по которой пользователи смогут перейти 
в ваш канал. Вы можете продублировать его название на лати-
нице, и программа автоматически сгенерирует адрес. Напри-
мер, имя test_channel1 примет вид https://t.me/test_channel1. 
Кликните на «Далее».

6.	В новом окне появятся ваши контакты. Выберите тех, кого 
вы хотите видеть в числе подписчиков. Пропустите этот шаг, 
если не хотите добавлять пользователей сразу. Нажмите 
на «Далее».

В результате вы получите новый канал, в котором сразу сможете 
публиковать записи. Если нужно отредактировать его, кликните 
на название канала в верхней части экрана, а затем – на «Изм».

Порядок создания канала на платформе Android: 
1.	 Зайдите в мессенджер и кликните на значок синего каран-

даша справа внизу.
2.	 Выберите пункт «Создать канал» и подтвердите действие 

в следующем окне.
3.	 В открывшемся окне добавьте имя канала, описание и фото. 

Нажмите на галочку справа вверху.
4.	 Выберите тип канала. Добавьте ссылку таким же образом, 

как и в случае с iOS. Завершите этап, кликнув на галочку.
5.	 Добавьте подписчиков из своих контактов или пропустите 

этот шаг, нажав на синюю стрелку справа внизу.
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Канал готов. Чтобы скорректировать информацию, кликните 
на его название в верхней части экрана, а затем — на иконку каран-
даша в верхней панели.

Создание канала в интерфейсе IOS

Порядок создания канала на платформе Windows: 
Интерфейс компьютерной версии отличается от мобильной. 

Последовательность шагов:
Откройте «Телеграм» и кликните на иконку с тремя горизон-

тальными линиями в левом верхнем углу.
В появившемся меню выберите пункт «Создать канал».

Создание канала на Android
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Создание канала в ПК-версии Telegram

Откроется всплывающее окно, в которое нужно ввести назва-
ние и описание канала. Заполните поля и кликните на «Создать». 
Канал сразу отобразится в списке ваших чатов.

Одновременно с появлением канала в чатах откроется окно, 
в котором нужно указать его тип. Выберите нужный вариант и вве-
дите ссылку при необходимости.

Добавьте подписчиков из открывшегося списка или пропустите 
это действие.

Как делать публикации:
Посты создаются так же, как и сообщения в чатах. Достаточно 

набрать текст в поле ввода, прикрепить изображение и нажать 
на значок отправки. Длина поста без медиафайлов не должна пре-
вышать 4 096 знаков – в противном случае текст будет опублико-
ван в нескольких идущих подряд постах.

Используйте абзацы, эмодзи и хештеги, чтобы маркировать 
части вашего текста. Обозначьте заголовки и основные положения 
разными шрифтами. Для этого: 

Выделите нужный фрагмент текста.
Кликните по нему правой кнопкой (или тапните по экрану смарт-

фона).
Наведите курсор на раздел «Форматирование» и выберите один 

из вариантов шрифта.



27

Если вы сопровождаете публикацию картинками или видео, 
объем текста не должен превышать 1 024 знака. К одному посту 
можно прикреплять не более 10 медиафайлов. Добавьте к тексту 
фотографии или картинки по алгоритму: 

1.	 Кликните на значок скрепки рядом с полем ввода текста. 
2.	 Выберите нужные файлы из галереи.
3.	 Нажмите на иконку публикации.
Если вы публикуете пост со смартфона, сначала выберите медиа-

файлы, а затем введите текст.
В Telegram существует возможность отложенной отправки  

постов.
Вы можете отправить пост в любое выбранное время. Для этого 

включите функцию отложенной публикации:
1.	 Создайте и оформите пост.
2.	 Кликните правой кнопкой мыши на значок отправки на ПК или 

зажмите и удерживайте его на смартфоне.
3.	 Выберите опцию «Отправить позже».
4.	 В открывшемся окне укажите время и дату публикации 

и нажмите на «Запланировать».
На втором шаге вы также можете настроить бесшумную отправку 

постов, например для ночных публикаций. Подписчикам не придет 
пуш-уведомление, но они смогут посмотреть новую публикацию, 
открыв канал.

Работа с текстом в приложении Telegram
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Дополнительные опции платформы позволяют позаботиться 
о комфорте подписчиков. А чтобы оптимизировать коммуникации 
с клиентами можно воспользоваться специальными ботами.

Боты – специальные аккаунты в «Telegram», созданные для 
того, чтобы автоматически обрабатывать и отправлять сообще-
ния. Пользователи могут взаимодействовать с ботами при помощи 
сообщений, отправляемых через обычные или групповые чаты.

Несколько примеров использования ботов:
Интеграция с другими сервисами. Например, бот может отправ-

лять комментарии или управлять «умным домом». Или, например, 
отправлять вам уведомления при совершении каком-то действия 
или события;

Утилиты и инструменты. Бот может отображать погоду, перево-
дить тексты или предупреждать о предстоящих событиях по вашему 
запросу;

Игры. Бот может поиграть с вами в шашки или шахматы, прово-
дить викторины и так далее;

Бота можно специально запрограммировать под нужны вашего 
канала, практически для чего угодно.

 «Енисей кино» использует для работы «Telepost» – сервис для 
администрирования с множеством возможностей: прикрепле-
ние ссылок, пакетная загрузка фотографий, размещение ссылок 
и удобный планировщик постов. Сервис бесплатный, но при жела-
нии можно воспользоваться и другим.

Алгоритм работы очень простой:
1.	 Администратор канала должен добавить «TelepostBot» 

в число администраторов канала
2.	 Зайти на сайт https://app.telepost.me/ru/. Сделать это можно 

с помощью учётной записи администратора Telegram-канала. 
Далее добавьте канал учреждения на рабочую панель.

3.	 Введите название вашего канала в выделенное поле. Для 
начала работы нажмите на кнопку с названием канала, 
а затем «Создать пост».
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Подключение телеграм-канала 
к приложению Telepost. Введите 

название канала и нажмите 
«Сохранить»

Внешний вид и название 
бота в Telegram

Добавление бота и наделение 
его правами администратора

Подключение телеграм-канала к приложению Telepost. 
Нажмите «Подключить канал»
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В методических рекомендациях мы рассмотрели все важнейшие 

современные платформы. Не забывайте при ведении аккаунтов 
учреждения культуры в социальных сетях учитывать эстетические 
потребности конечного потребителя и творческие задачи самого 
учреждения.

Знание технической стороны вопроса также очень важно, соци-
альные сети меняются каждый день, появляются новые функции 
и инструменты отслеживания статистики и привлечения аудито-
рии. Необходимо следить за тенденциями, чтобы удерживать вни-
мание подписчиков. 
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