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ПРЕДСТАВЛЕНИЕ ПРОГРАММЫ ИНТЕНСИВА 



«Медиашкола: как привлечь аудиторию к мероприятиям Домов культуры»
3 недели – 3 очных интенсива по основам ведения социальных сетей

1 день интенсива – 15 апреля

Точка старта: где мы сейчас и как сделать, чтобы о нас узнали
• Разбор полётов: что у нас уже есть и где точки роста
• С чего начинается продвижение: первичный анализ соцсетей
• Как о вас узнают: каналы продвижения ваших соцсетей

Спикер: Фатима Мальсагова, руководитель медиаблока министерства культуры Тульской области



«Медиашкола: как привлечь аудиторию к мероприятиям Домов культуры»
3 недели – 3 очных интенсива по основам ведения социальных сетей

1 день интенсива – 15 апреля

Как работают соцсети: аудитория, форматы и вовлечение
• Какая соцсеть — для каких задач: где искать свою аудиторию
• Контент, который вовлекает: форматы общения и рубрики для сообщества
• Упаковка страницы в ВК

Спикер: Валентина Мальцева, руководитель пресс-службы министерства культуры Тульской области



«Медиашкола: как привлечь аудиторию к мероприятиям Домов культуры»
3 недели – 3 очных интенсива по основам ведения социальных сетей

1 день интенсива – 15 апреля

Основы написания текста

• Живой язык — как писать, чтобы было не скучно. 
Почему важно сокращать, избегать канцелярита и думать о вовлечении
• Пост должен цеплять, а не пролистываться.
Изучаем структуру эффективного текста. Как разделять текст на абзацы, что вынести в заголовок и 
чем закончить

Спикер: Павел Тупикин, руководитель пресс-службы ГУК ТО «ОЦРК»



«Медиашкола: как привлечь аудиторию к мероприятиям Домов культуры»
3 недели – 3 очных интенсива по основам ведения социальных сетей
2 день интенсива

Видео, которое смотрят: как снимать живой и цепляющий 
контент
• От рилса до интервью: какие форматы видео работают и 

как их снимать
Особенности съемки концертов, мастер-классов, интервью и 
другого контента

• Кадр, который держит внимание: основы композиции и 
монтажного мышления

Как выстраивать кадр, снимать разнообразно и собирать 
материал для динамичного видео

• Снимаем на практике: отработка навыков в реальных 
условиях

Практическая работа с видеоформатами, композицией и 
съемкой разных типов контента

• Основы монтажа с помощью доступных сервисов

Фото, которое замечают: как снимать живой и выразительный 
контент
• Какие фото нужны для соцсетей и событий
Анонсы, репортаж, атмосфера, люди, детали, процесс

• Основы хорошего кадра
Композиция, свет, ракурс, планы, работа с фоном и акцентами

• Съемка в разных форматах
Особенности съемки мероприятий, мастер-классов, концертов, 
выставок, портретов и деталей

• Как собрать цельный фоторепортаж
Какие кадры нужны, чтобы передать историю события

• Базовая обработка и подготовка к публикации
Кадрирование, свет, цвет, единый стиль, адаптация под соцсети

• Практика и разбор кадров
Отработка навыков съемки и анализ типичных ошибок



«Медиашкола: как привлечь аудиторию к мероприятиям Домов культуры»
3 недели – 3 очных интенсива по основам ведения социальных сетей
2 день интенсива

• Почему визуал решает
Как первое впечатление влияет на интерес аудитории и почему 
даже простой дизайн может выглядеть профессионально;
• База дизайна, которая нужна каждому
Композиция, цвет, шрифты, акценты, читаемость, работа с 
фоном и визуальная иерархия — без сложной теории, только то, 
что реально помогает в работе;
• Дизайн с телефона: что можно сделать в бесплатном 

приложении
Основы работы в Picsart, Figma: как собрать афишу, карточку, 
сторис, обложку или анонс, имея под рукой только телефон;
• Как оформить соцсети в едином стиле
Простые приемы, которые помогают сделать страницу 
аккуратной, узнаваемой и визуально цельной даже без 
дизайнера/

• Нейросети как помощник в создании контента
Как с их помощью искать идеи, генерировать изображения, 
фоны, иллюстрации и заготовки для постов и афиш;
• Как правильно ставить задачу нейросети
Базовые принципы хорошего запроса: что писать, чтобы 
получать более точный, красивый и полезный результат;
• Что важно учитывать при работе с нейросетями
Ограничения, качество, стиль, правдоподобие, авторские 
риски и случаи, когда результат обязательно нужно проверять 
и дорабатывать вручную;
• Практика: делаем визуал для реальной задачи
Создание простого дизайна и генерация контента под анонс, 
событие или публикацию в соцсетях.

Дизайн и нейросети: как делать качественный визуал быстро и без больших ресурсов



«Медиашкола: как привлечь аудиторию к мероприятиям Домов культуры»
3 недели – 3 очных интенсива по основам ведения социальных сетей
3 день интенсива

• Авторские права
С какими ограничениями вы столкнетесь при подборе фотографий и видео для 
своих соцсетей. Почему эти требования необходимо соблюдать? И где искать 
свободные фото, видео и музыку.

• Фотографии детей
Как использовать фотографии детей из интернета для своих публикаций. Когда 
можно, а когда нельзя.

• Рассказать ≠ прорекламировать
Когда ваша информация становится рекламой. Ключевые критерии 
информационной рекламы.

Правовая основа ведения информационных ресурсов 



Мальсагова Фатима Магамедовна 
руководитель медиаблока министерства культуры Тульской области

Точка старта: где мы сейчас и как сделать, 
чтобы о нас узнали



Анализ аудитории: что важно увидеть за цифрами

• Не все подписчики — ваша реальная аудитория
Важнее понимать, кто действительно читает, реагирует и приходит на мероприятия

• Сегментируйте не только по возрасту, но и по образу жизни
Родители, молодёжь, активные пенсионеры, участники кружков, жители соседних населённых пунктов

• Сравнивайте онлайн-аудиторию с офлайн-посетителями
Если в зале одни люди, а в соцсетях другие — канал коммуникации работает не в полную силу

• Ищите “белые пятна” в охвате
Какие группы жителей почти не представлены среди подписчиков, но потенциально могут быть вашей аудиторией?

• Смотрите не только охваты, но и источники переходов
Откуда люди приходят: с репостов, из пабликов, по QR-кодам, из поиска, от партнёров

• География важна не меньше возраста
Для ДК особенно ценно понимать, кто живёт рядом, кто готов приезжать и откуда уже приезжают люди

• Активное время аудитории помогает не только публикации, но и продвижению
Это ориентир для размещения анонсов, репостов и партнёрских публикаций

• Анализ — это регулярная работа, а не разовая подготовка
Аудитория меняется, и карта каналов продвижения тоже должна меняться вместе с ней



Анализ аудитории: что важно увидеть за цифрами



Социальный портрет территории: что важно учитывать кроме демографии
• Не все жители одинаково доступны для коммуникации
Важно понимать, кто реально включён в культурную жизнь, а кто выпадает из неё

• Ключевой фактор — не только численность, но и мобильность
Есть ли транспорт, готовы ли люди ехать вечером, в выходные, с детьми, зимой

• Смотрите на “радиус притяжения” учреждения
Какие населённые пункты готовы приезжать к вам регулярно, а какие — только на крупные события

• Учитывайте ритм жизни территории
Сезонные работы, сменный график, учебный год, дачный период, религиозные и местные праздники

• Анализируйте повседневные маршруты жителей
Где люди бывают регулярно: школа, магазин, ФАП, администрация, остановка, рынок, Дом культуры

• Важно знать не только интересы, но и барьеры участия
Время, дорога, стоимость, отсутствие компании, нехватка информации, неудобное расписание

• Соседние населённые пункты — это не “дополнение”, а возможный ресурс роста
Особенно если у вас сильная программа, удобная логистика или дефицит культурных предложений вокруг

• Территория — это не фон, а основа выбора каналов продвижения
Одни каналы работают там, где высокая цифровая активность, другие — там, где сильнее офлайн и сарафанное радио



«Можно сделать прекрасный концерт, выставку, 
мастер-класс или праздник. Но если о нём никто не 
узнал вовремя, если человек не понял, зачем ему 
идти, если не увидел это в удобном для себя канале 
— зал может остаться полупустым. Не потому что 
мероприятие плохое, а потому что информация не 
дошла»



Что важно узнать на фокус-группе

• Как аудитория описывает ваш ДК своими словами

• Что вызывает интерес, а что — равнодушие

• Какие барьеры мешают посещению

• Где люди реально узнают о событиях

• Кому они доверяют как источнику информации

• Как выглядит их путь от анонса до визита

• Какие каналы кажутся удобными и привычными

• Что стоит изменить в коммуникации, а не только в контенте

«Статистика показывает поведение, а фокус-группа объясняет его причины»



Продвижение ДК — это борьба за внимание

• не все решает бюджет

• локальные каналы часто сильнее рекламы

• доверие важнее охвата

• партнёры усиливают узнаваемость

• коллаборации повышают лояльность

• регулярность формирует привычку приходить

«Дом культуры конкурирует прежде всего за внимание, время и привычку человека 
быть вовлечённым»



• Каждая афиша должна не только информировать, но и приводить 

человека в ваши соцсети

• Задача печатных материалов — не закончить контакт, а продлить его в 

онлайне

• Локальные медиа дают не только охват, но и доверие — если ведут 

аудиторию в ваши собственные каналы

пришёл в ДК увидел QR-код перешёл в 
соцсети подписался начал следить 

за событиями

стал 
постоянной 
аудиторией



Продвижение по возрастам

• до 18 — школа, колледж, чаты, родители

• 25+ — маршруты повседневной жизни

• Лучший канал — тот, где аудитория бывает 
регулярно

• После подписки включается сарафанное 
радио

Дополнительно

• Проверять каналы через фокус-группу

• Вести человека не только к мероприятию, 
но и в подписку

• Усиливать охват через сарафанное радио

• Соблюдать требования по персональным 
данным при рассылках

«Для каждой возрастной группы нужно искать не просто канал, а привычную точку внимания»

«Подписка даёт охват, а интересный контент запускает сарафанное радио»



Разбор сообществ в ВК



Разбор сообществ в ВК



Разбор сообществ в ВК



Разбор сообществ в ВК



Разбор сообществ в ВК



Разбор сообществ в ВК



Разбор сообществ в ВК



Разбор сообществ в ВК



Спасибо за внимание!

Остаемся на связи 
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