Алексей Васильевич Пустовалов
Пермский государственный национальный исследовательский университет

theyareeverywhere@gmail.com
Флагманы пермской комьюнити-журналистики: специфика присутствия в информационном поле
В работе анализируются статус, структура материалов, приёмы работы с аудиторией двух крупнейших групп «ВКонтакте» г. Перми – «Мой город Пермь» и «Пермь Активная». Группы рассматриваются в рамках понятия «комьюнити-журналистика» с точки зрения функций, выполняемых ими в городском пространстве.
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Пермь – город-миллионник с мощной промышленностью, интересной культурной жизнью, развитой инфраструктурой СМИ. Последние занимают достойное место в информационном поле региона, но что касается деятельности в соцсетях, где обитает перспективная молодая аудитория, их роль скромнее.

На протяжении немалого времени крупнейшей в стране социальной сетью является «ВКонтакте» [2]. Соцсеть многофункциональна, с 2010 годов также успешно выполняет функцию информирования населения. Причём в этой функции гораздо успешнее не группы профессиональных медиа, а гражданские информационные группы, являющиеся безусловными лидерами многих регионов [1]. Эти группы можно отнести к типу «комьюнити-медиа», создаваемые «общиной в общине, для общины, и об общине» [3].

Крупнейшими группами города, количество подписчиков которых соотносимо с населением миллионника, являются «Мой город Пермь» (441 тыс.) и «Пермь Активная (210 тыс.). Обе группы созданы в 2011 г., и обе используют материалы, присылаемые подписчиками. При этом группы отличаются друг от друга по структуре, приёмам работы, количественным показателям. У «МГП» больше, чем у «ПА» подписчиков, фотографий (77 тыс. и 6,9 тыс. соответственно), видео (3 670 и 1 216). Статистика, полученная при помощи «Popsters», позволяет уточнить и другие показатели: у «МГП» в два раза больше постов (210 тыс. и 441 тыс.), однако при этом аудитория «ПА» чаще их смотрит и является более активной в потреблении новостей. Сравнив стандартный для SMM показатель – коэффициент вовлечённости аудитории ERDay (суммируются все интеракции пользователей – лайки, комментарии, перепосты – делятся на всех участников группы и высчитывается среднее за день число в проценте на каждого), мы видим, что у «ПА» он выше (1,5% и 2,7%). Разница более чем в 1% – существенная: к примеру, большинство групп СМИ Пермского края «ВКонтакте» не дотягивают до коэффициента вовлечённости, равного 1%, в основном держась ниже отметки 0,5%. Группа чаще провоцирует своих подписчиков на разного рода активность: неслучайно её истоки прослеживаются с 2008 г., когда компания молодых людей собралась, чтобы устраивать весёлые флешмобы, которые приняли общегородской масштаб («День мыльных пузырей», «Парад супергероев», «Мокрое побоище», «Снежное побоище» и пр.).

У групп два разных способа публикации материалов: «МГП» публикует изображение по теме новости, на котором в одной-двух фразах излагает суть произошедшего, остальные подробности излагаются в сопутствующем тексте. Новость от «Перми Активной» – это самостоятельная боевая единица, она более мобильна, лаконично и кратко излагается сразу на изображении (не требуя расшифровывающего текста), может легко сохраняться и передаваться дальше, даже если у пользователя маловато компьютерных навыков.

Интересно, что «МГП» и «ПА» существуют не сами по себе; они являются флагманами для целого флота мелких групп («Подслушано», афиши, спорт и пр.). Флот групп «ПА» может покрывать до 2/3 аудитории города, «МГП» – и того больше. У обеих групп есть ещё отдельный информационный сайт, появившийся значительное время спустя после создания группы и зарегистрированный как СМИ.

Эти группы ценны не только своим охватом аудитории; напротив, охват – следствие того, как они работают с ней. Опросы, вопросы, советы, предостережения, поздравления, пожелания удачных выходных, постоянная провокация обратной связи уже в самой формулировке новости – думается, именно благодаря установке на постоянное взаимодействие с читателем сообщества стали ведущими в городе. «Новость ценна не сама по себе: ценно то, как эту новость обсудили наши пользователи! Новости копируемы, дискуссии уникальны, как и каждый человек в нашем сообществе», – заявил в данном нам интервью Александр Иванов, руководитель «Мой город Пермь». На современные – профессиональные – интернет-СМИ социальные сети уже влияют (в структуре заголовка, отчасти – структуре самой новости); однако здесь всё ещё есть чему учиться. И главный, ещё не полностью используемый ресурс – работа с аудиторией.
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