Тема 4. Крос-медійні платформи Telegram і Instagram.

    Вивчаючи сучасні медіамайданчики, ми вирішили приділити увагу медійним платформам Telegram і Instagram, оскільки зумовлено зростання популярності цих платформ. Виникнення і швидкий розвиток мобільної соціальної мережі Telegram, створеної за принципом месенджера, прив’язаного до телефонного номера, розпочався в серпні 2013 року. Telegram функціонував як класичний месенджер зі стандартним для подібних платформ функціоналом, але відмінною особливістю Telegram, стало шифрування трафіку. Саме безпека передачі даних і можливість створювати в акаунті групи привернуло до месенджера увагу так званого «невидимого Інтернету», для якого технології прихованої комунікації значно спростилися. Перші канали створювали користувачі для спілкування в груповому чаті, з часом канали відкрили і мережеві ЗМІ, намагаючись таким чином залучити платоспроможну мобільну аудиторію. Проблема полягала тільки в агрегуванні контенту, якщо індивідуальні користувачі публікували свої новини і повідомлення без певного принципу і графіку, то ЗМІ, щоб акцентувати увагу саме на свій контент (головним чином – анонси своїх публікацій на сайті), повинні були шукати інструменти автоматизації. Таким інструментом стали боти – програмно написані скрипти, які самі знали, що де брати і в якому вигляді публікувати в Telegram. Боту досить одноразово надати матеріали для транслювання в месенджері, ключові слова для пошуку або мультимедіа. Таким чином, журналісти тільки займалися своїми прямими обов’язками – решту виконував бот. Мережевим ЗМІ, які раніше працювали з Telegram-каналами (наприклад, «РБК»), виявилося достатньо одного лише «бота-розсилювача». Telegram створив керуюче ботами середовище – bot father «батько ботів», який писав програму-розсилювача. Так,  в соцмережі кожен міг створювати власне ЗМІ, хто володіє базовими навичками роботи з програмними інтерфейсами додатків. Для організації автопостингу сервісу потрібно джерело даних – сайт ЗМІ, новинна стрічка або будь-який періодично оновлюваний Rich Site Summaryканал. Користувач запрошував налаштуватися у «bot father», отримати для платформи авторизаційний код підтвердження – токен. Завдяки токену, в Telegram за кілька хвилин можливо створити власне ЗМІ, та запрограмувати бота на відповіді запитів користувачів. Завдяки «роботизації» соцмережі, такі «протоЗМІ» стали конкурентами традиційних видань, випереджаючи їх у оперативності та швидкості публікації. Для генерації аудиторії Telegram створили канали – групи, які відрізняють його від інших завдяки проєкту «Інфогігієна» з такими характеристиками: досягнення мети; обмеження часу виконання, визначення термінів виконання; участь фахівці різних галузей; новизна проєкту; витрати і якість роботи. 
     Результат проєкту соціально важливий для суспільних потреб суспільства, зокрема, цільової аудиторії (ЦА) – це молодь та особи середнього віку України, користувачі Telegram та Instagram. Для створення проєкту основні запитання:  яка аудиторія?; навіщо робити?; що робити?; де робити? 
    Крок 1. Найважливішим кроком для створення стратегії є правильне визначення ЦА. Для цього потрібно відповісти визначити: де знаходиться цільова аудиторія?; Соціально-демографічні характеристики; Стать, вік, сімейний стан, посада, освіта, доходи?; Що може зацікавити, на що звертає увагу?; Так як надалі ці показники стануть у нагоді для таргетованої реклами? Іноді є кілька сегментів ЦА, тоді необхідно визначити портрет кожного з них і подальші кроки стратегії адаптувати під всі ці сегменти. 
     Крок 2. Визначення конкурентоспроможності, ключових завдань, мети, отримання результату. Завдання SMM-кампанії – залучення трафіку та найбільшої кількості підписників. 
    Крок 3. Важливо проаналізувати статистику блогів і форумів, де найбільше «мешкає» ЦА, завдяки цим даним визначити аудиторію, її інтереси, активність. Instagram і Facebook надає статистику  зареєстрованих учасників. Важливий для соціальних мереж формат – «кругове просування». 
    Крок 4. Для якісного просування, визначають контент, який  цікавий потенційним клієнтам, вибирають формат он-лайн поведінки ЦА. Існує три поведінкові категорії користувачів: пасивні спостерігачі; учасники дискусій; генератори контенту. Залежно від того, до якої групи належить особа, можливо пристосувати рекламну. Якщо основу ЦА складають генератори, необхідно створити мережу спільнот, наповнити контентом, де активні користувачі їх пожвавлять, продовжать обговорення, створять  нові теми. Якщо кількість пасивних спостерігачів превалює, необхідно транслювати інформацію і створювати активність, де користувачі споживатимуть контент. Є думка, що пасивних спостерігачів не варто просувати, але незважаючи на свою пасивність, вони можуть бутиактивними, як і всі інші. 
     Крок 5. Для збільшення передплатників в соціальних мережах необхідно мати контент-план – це основні теми, частота, час публікації; співвідношення промопостів і нейтральних постів. Найчастіше контент-менеджери (журналісти) викладають однакові пости в різних соціальних мережах, що знижує ефективність і, як правило, викликає в ЦА відразу. Для кожного майданчика є свій оптимальний формат матеріалів. Так, мережа «Instagram», найкраще працює з фотографіями та короткими, але інформативними матеріалами (50 % фото- і відео контенту); «Facebook» – інформативні пости на 300–400 символів.
      Крок 6. Визначення ефективних ресурсів, які залежать від активності, трафіку, завдань, мети, охоплення ЦА. 
     Крок 7. Просування в соціальних мережах зумовлює декілька видів ресурсів: тимчасові; матеріальні (витрати на рекламу, аутсорсинг), дизайн спільнот; створення додатків; написання постів. 
     Крок 8. Розроблення календарного плану (схеми), де визначено терміни заходів; розклад публікації матеріалів та ін. 
     Крок 9. Оцінювання, контроль, аналіз і коригування роботи соціальних мереж, пошукових систем, щоб зрозуміти, які джерела ефективні. Планування найважливіший процес проєкту, де обсяг і детальність планування визначає корисність інформації, зміст (задум) проекту. Telegram-канали стали першоджерелом псевдоінсайдів та витоку інформації. Один канал продукує інсайд, інші підхоплюють медіа, так чином новину легалізували. Топові інсайдерські політичні канали в Україні виникли 2018 року. Нині є ціла мережа анонімних каналів, які активно розширюються, особливо у регіонах під час виборів. Наприклад, швидко створювалися й набирали аудиторію коронавірусні канали, де згодом найуспішні перетворилися на політичні. 61% українських користувачів Facebook публікують матеріали з ресурсів-сміттярок – сайтів, публічних сторінок та груп. Вони намагаються бути подібними на медіа, проте порушують журналістські стандарти – поширюють фейки та активно маніпулюють суспільством (39 % ). На Facebook 26% користувачів публікують фейки, дописи маніпулятивного характеру. 25 % користувачів подають результати тестів/ігор/опитувань/флешмобів, як розважальну інформацію. Загалом, 73 % українських користувачів Facebook не дотримуються інформаційної гігієни. Так, Facebook не відстежує перегляд (немає статистики); вірус не зламує акаунт, але публікує від користувача дописи, де рандомно помічає друзів. Якщо такий допис є – це вірус, який автоматично публікує у стрічці допис, переходити за посиланням небезпечно. Публікації налаштовані так, що власник сторінки не бачить у себе в стрічці, але їх можна побачити у журналі активності. Тому найбезпечніший шлях споживання інформації – це шукати інформацію відомого й перевіреного фахівця або медіа. У пошуковому рядку написати запит, тоді першими будуть відео, які не варто передивлятися. Звернути увагу, що це анонімний канал – без автора в Google та соціальних мережах, немає інформації про нього; чи автор відомий каналу, проте його імʼя в базі псевдоекспертів і прихованих піарників. Важливо звернути увагу, з якими медіа та блогерами часто взаємодіє (яка репутація?) у рекомендаціях каналів, відео та інших блогерів; популярний, резонансний канал хайпового контенту, тобто він без певної спеціалізації  публікує те, що нині на піку популярності; канал-сміттярка  замаскований під медіа, проте не є ним. У назві каналу превалюють слова «скандал, сенсація, важливо, ексклюзивно, розслідування» та ін., які емоційно зумовлюють вірити інформації; назви відео, заголовки, мають перелічені вище слова; під описом відео немає джерел або вони неправдиві. Важливо, що в мережі YouTube простіше імітувати штучну популярність, де значно менше обмежень щодо використання ботів (штучні особи), ніж у Facebook. Для штучної популярності використовують усі можливі чинники: добавляють підписників каналу, уподобання та коментарі, кількість переглядів відео. За допомогою цього вміло підігрують алгоритмам перегляду відео, також спрацьовує груповий  інстинкт, де натиснувши на посилання, завдається шкода своїй сторінці. Доступ до даних, публікація нісенітниць від імені користувача та ін., масово поширюють на Facebook, тому клікати на посилання небезпечно. 
