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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность темы. Особенности содержания средств массовой информации всегда играло особую роль в
жизни общества. Посредством своих материалов журналисты имеют возможность обратиться как к
международному сообществу, так и к гражданам своей страны. Контент, создаваемый журналистами, -
хорошо спланированная акция, которая требует достаточно долгой и тщательной подготовки и это весьма
сложный процесс, так как в большинстве случаев они должны не только проинформировать аудиторию о
каком-либо аспекте общественной жизни, но, что важнее, добиться расположения аудитории, убедить
слушателей принять ту или иную позицию, а также заручиться поддержкой граждан. На современном
этапе в продвижении различных СМИ появился новый канал, определяющий возможности существенного
расширения целевой аудитории, - социальные сети. Однако успешным продвижение СМИ в социальных
сетях может стать только при условии выбора целесообразных инструментов, которые активно меняются в
связи с развитием современных технологий. Необходимость продуманного выбора инструментов
продвижения СМИ в социальных сетях определило актуальность данного исследования.
Анализируя контент разных средств массовой информации, можно выявить стратегии и тактики
аргументации, используемые ими с целью убеждения аудитории. Исследования выступлений позволяют, с
одной стороны, прогнозировать дальнейшие действия и намерения, а с другой -устанавливать наиболее
эффективные способы воздействия на слушателей. Исходя из вышеизложенного, мы считаем, что тема
данного исследования актуальна.
Несмотря на актуальность данной темы, некоторые вопросы, особенно относящиеся к формированию
компетентностного подхода и использованию коммуникативных стратегий и приемов лингвистического и
экстралингвистического убеждения к созданию контента СМИ, остаются малоизученными. Языковые и
внеязыковые особенности построения материалов журналистов различны в традиционных и новых медиа и
требуют дальнейших обсуждений с целью выявления определенных закономерностей, которые
впоследствии могут быть использованы во время анализа текстов разных функциональных стилей контента
журналистов.
Одной из самых мощных технологий продвижения СМИ на современном этапе общественного развития
являются социальные сети. При этом затраты на продвижение могут быть снижены, а эффект увеличен за
счёт огромной популярности различных сайтов и социальных сетей, а также многочисленных инструментов,
способствующих активному продвижению.
Использование социальных сетей являются хорошими вариантами продвижения, поскольку обладают
следующими характеристиками:
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1. Возможность активного взаимодействия с широкой аудиторией.
2. Возможность демонстрации качественно обработанных фото и видео.
3. Создание сообществ для пользователей с определёнными интересами.
4. Доступность отслеживания количества пользователей, которые посещают страничку.
На сегодняшний день продвижению различных СМИ с использованием социальных сетей посвящено
множество работ как российских, так и зарубежных авторов. Исследованиями в данном направлении
занимались такие учёные, как Т. Ю, Базаров, В. Г. Басарева, А. А. Бирюкова, Ю. В. Болотов, Л. И. Грошева, О.
В. Дордукова, Л. Ю, Елахина, Е. И. Жирнов, Ю. Н. Касперович, Е. Б. Кужевская, М. Д. Пильчук, А. В. Посохова
и др. Однако к настоящему времени появились новые возможности продвижения посредством соцсетей, а
также потеряли актуальность те инструменты, которые активно использовались ещё 4-5 лет назад, в связи
с чем необходимо проведение новых исследований в данном направлении.
Таким образом, тема данной работы является актуальной и перспективной.
Объект исследования – продвижение в социальных сетях
Предмет исследования – социальные сети как инструмент продвижения контента СМИ.
Цель исследования: теоретическое обоснование продвижения контента СМИ средствами социальных сетей
и разработка практических рекомендаций.
Задачи:
1. Рассмотреть актуальные особенности современных СМИ
2. Охарактеризовать особенности продвижения в социальных сетях
3. Проанализировать продвижение контента СМИ в социальных сетях (на примере издания «Коммерсантъ»
4. Разработать рекомендации по совершенствованию продвижения контента журнала «Коммерсантъ» в
социальных сетях.
Теоретическая значимость исследования заключается в комплексном анализе актуальных источников,
определяющих возможности расширения целевой аудитории СМИ посредством соцсетей.
Практическая значимость исследования связана с разработкой проекта продвижения контента СМИ с
использованием соцсетей, который может быть использован на практике.

ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ В КАЧЕСТВЕ ИНСТРУМЕНТА
ПРОДВИЖЕНИЯ СМИ
1.1. Особенности современного контента СМИ

Современные СМИ следует описать как цифровые каналы, которые приобрели популярность в рекламном
пространстве за последнее десятилетие или около того. По мере того, как все больше и больше
потребителей во всем полагаются на свои мобильные телефоны, новые средства массовой информации
становятся все более эффективным способом рекламы.
Расходы в индустрии новых медиа продолжают расти, и, по оценкам экспертов, к 2021 году компании
потратят 172 миллиарда долларов на цифровую рекламу (новые медиа включают в себя интернет-формы
рекламы, такие как баннерная реклама, социальные сети и приложения. Эта форма медиа может быть
очень целевой, даже позволяя компаниям охватывать потребителей, когда они входят в свой магазин,
например, с помощью push-уведомлений по мобильному телефону. Таргетированная реклама – еще одна
популярная форма новых медиа [17].
У новых медиа показатель CPM намного ниже, чем у традиционных, и это одна из причин, почему они так
привлекательны для бизнеса.
Традиционные и новые медиа на практике могут быть использованы вместе, чтобы, например, сделать
рекламную кампанию сильнее, чем когда-либо. Традиционные и новые средства массовой информации
могут дополнять друг друга, причем каждое из них играет при этом важную роль.



Далее рассмотрим основные характеристики контента традиционных и новых масс-медиа, определяющие
сходства и различия между ними
1. Ценности. Новые медиа часто намного дешевле традиционных. Некоторые из них вообще не требуют
финансовых вложений, особенно на начальных этапах.
2. Коммуникация
Новые масс-медиа, как правило, также гораздо более интерактивны, чем традиционные. Новые формы
средств массовой информации, такие как социальные сети, позволяют осуществлять прямую
коммуникацию и взаимодействие между бизнесом и потребителями.
3. Доступ к информации
Новые медиа в значительной степени зависят от данных. Например, у автора есть доступ к точному
количеству людей, увидевших его статью или рекламное объявление, или к количеству людей, посетивших
его веб-страницу и т.п.
4. Равные условия
Социальные сети, в частности, как одна из форм новых медиа, обеспечивают равные условия для всех
предприятий. Для развития бизнеса с помощью социальных сетей не требуется крупных сумм денег в
отличие от традиционных СМИ.
5. Экономичность
В связи с предыдущим фактором следует отметить, что новые масс-медиа также более экономичны.
Расходы на новые средства массовой информации, скорее всего, приведут к более широкому охвату, чем
расходы на ту же сумму денег на традиционные средства массовой информации.
6. Точность
Дополнительным бонусом новых медиа является точность их результатов. В отличие от телевизионных
рейтингов, новые медиа позволяют просматривать результаты, которые точно показывают, сколько людей
видели контент, как долго они его просматривали и привело ли это к переходу по клику [10].
7. Доверие
Присутствие в социальных сетях позволяет компаниям установить чувство доверия с потребителями. Мы
склонны доверять нашим друзьям, и если потребитель следит за компанией в социальных сетях, это
подразумевает
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