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ВСТУП
Актуальність. Інформація є найважливішою умовою існування сучасної людини. Суспільство втрачає можливість впливу на свідомість українців, що одержують інформацію все більш незалежно у віртуальному світі. В 21 сторіччі реклама стала невід’ємною частиною повсякденного життя, без неї важко уявити сучасні ЗМІ. Зацікавленими у розвитку реклами є і економіка держави, і мас-медіа, і безпосередньо  аудиторія, що її споживає.
В свою чергу, аудиторія, що формується під впливом соціальних медіа має свої специфічні особливості. Використовуючи значний вплив технологій та медіатизацію комунікативних та інформаційних процесів, знаючи специфіку української онлайн – аудиторії, стає можливим цілеспрямований вплив на формування суспільної думки, поширення певної інформації, використання інтернет – платформ для впровадження рекламних технологій.
Виникає необхідність науково – обґрунтованих відповідей на питання: які джерела інформації необхідні для українців в умовах динамічних змін інформаційного простору?
Необхідно відзначити, що на даному етапі накоплені теоретичні дослідження з розвитку ринку реклами в Інтернеті та практичний досвід з проведення рекламних кампаній у всесвітній мережі. Разом з тим відсутні глибинні аналітичні публікації про стан и перспективи розвитку ринку інтернет-реклами, не розроблені методологічні підходи до оцінки рекламної діяльності в Інтернеті.
 Таким чином, можна констатувати, що незважаючи на існуючий активний інтерес, що склався у дослідників щодо мережі Інтернет та її ресурсів, сьогодні залишається актуальним дослідження саме інтернет-реклами, яку ми можемо вивчати через призму її розміщення на платформі соціальних медіа.
Ступінь наукової розробленості проблеми. Проблеми комунікації, інформації завжди користувалися популярністю серед соціальних дослідників. Зростання значущості ЗМК і можливості впливу на масову аудиторію, що виникли у них привернули увагу соціологічного співтовариства задовго до появи інтернету. У 1910 році М. Вебер у своєму виступі на першій сесії Німецького соціологічного товариства обґрунтував необхідність вивчення особливостей формування суспільної думки через засоби масової інформації. А ще за 16 років до Вебера в першому американському підручнику з соціології А. Смолла та Дж. Вінсента, висловлювалася ідея про необхідність виділення нової галузі знання, яка розглядала б питання діяльності ЗМІ та формування аудиторії. На початок ХХ сторіччя розвиток цих областей діяльності привів до формування досліджень масової комунікації. Серед найбільш відомих дослідників слід відзначити американського соціолога Мануеля Кастельса, німецького соціолога Нікласа Лумана, німецького філософа і соціолога Юргена Хабермаса, канадського філософа Г. Маклюнена. Було порівняно теорію комунікативної дїї Хабермаса та розуміння комунікації за Н.Луманом («Що таке комунікація?»); розглянуто модель комунікації за Лассуелом, явище медіатизації у роботі С.Жижека «Кіберпростір або Нестерпна замкнутість буття».Також дану тему розробляли вітчизняні вчені: Костенко Н.В., Щербина В.М., Н.М. Лисиця, І. Чудовська-Кандиба, О.І. Горошко, О.Р. Личковська та інші. 
Проблеми реклами та рекламної діяльності вивчали Д.Аакер, Р.Батра, Д.Беклешов, М.Богуня–Боровська, І.Вікентьєв, А.Дейян, Дж.Джонс, Г.Картер, В.Королько, А.Кромптон, Н.Лисиця, Дж.Майєрс, В.Музикант, Д.Огілві, Ф.Панкратов, Г.Почепцов, Р.Рівс, Є.Ромат, К.Ротцол, Ч.Сендідж, Ф.Фрайбургер та ін.
Питаннями вдосконалення впливу реклами на поведінку споживача займалися такі дослідники як Е.Гофман, І.Грошев, П.Дракер, Є.Суїменко, Я.Тереляк, Т.Тишка, А.Фальковський, Л.Федотова, С.Хопкінс та ін.
Віддаючи належне науковій та практичній значущості праць, в яких розглядаються різноманітні аспекти поведінки споживачів та особливості формування рекламного простору, необхідно відзначити, що механізм формування вибору споживачем товару чи послуги під впливом реклами потребує додаткового аналізу
Теоретичною основою дипломної роботи є положення сучасних теорій постіндустріального суспільства, масових комунікацій та інформаційного суспільства; методологічна концепція інформації; праці вітчизняних та зарубіжних вчених із проблем аналізу соціальних медіа та рекламного простору.
Емпіричною основою роботи слугують опубліковані результати репрезентативних соціологічних досліджень КМІС («Диніміка проникнення Інтернету в Україні»); «Інтернет-аудиторія Украіни», (2016 рік Gemius); GFK Ukraine(«Аудитория интернета в Украине: динамика, мобильный интернет, старые и новые пользователи»); власне дослідження «Інформаційні потреби української інтернет-аудиторії( на прикладі блогів) 2015 року.
Отже, мета магістерської роботи – здійснити аналіз реклами як складової частини інформаційного простору України.
Для досягнення поставленої мети в роботі вирішуються наступні завдання:
1.охарактеризувати явище інформації та комунікації;
2.визначити соціальну специфіку сучасних соціальних медіа;
3. описати блогосферу як об’єкт вивчення соціології;
4. дати характеристику рекламно-інформаційному простору;
5. здійснити аналіз соціальних функцій реклами в Інтернеті;
6.охаректиризувати вітчизняну інтернет-аудиторію, використовуючи метод вторинного аналізу;
7.розглянути  соціальну мережу Інстаграм як нове поле для рекламної діяльності
Для вирішення поставлених завдань використовуються такі методи: аналітичний, системний аналіз; аналіз та синтез (для деталізації об’єкта дослідження внаслідок розчленування його на окремі складові частини);порівняльний, вивчення публікацій,вторинний аналіз емпіричних досліджень, контент-аналіз.
Об’єктом дослідження є реклама, що розміщена в соціальних медіа.
Предметом дослідження є специфіка контенту реклами в соціальних медіа та її функції.
Дипломна робота складається зі вступу, трьох розділів, дев’яти параграфів, списку використаної літератури та додатків.






















ВИСНОВКИ
Насиченість інформаційного середовища, в якому живе сучасна людина, сьогодні помітно зросла. Світ опинився в ситуації, коли комунікативна взаємодія стає все більш і більш витонченою; простий процес передачі інформації трансформується. 
Обмін повідомленнями підпорядковується новим закономірностям. Це не відчувалося раніше, коли не ставилося питання про відмінність взаємодії від простої передачі інформації.
Якщо спробувати охарактеризувати в загальному вигляді роль сучасних засобів масової комунікації у всіх сферах життєдіяльності людини та суспільства, то можна виділити принаймні дві основні характеристики: 
1) медіа являють собою первинні джерела визначень образів соціальної реальності і представлення спільної ідентичності; 
2) саме медіа в широкому сенсі, включаючи як традиційні ( пресу, літературу, кіно, радіо, телебачення), так  і нові,  мережеві, джерела інформації, є найважливішим фокусом інтересів, формуючи загальне культурне середовище для більшості людей в порівнянні з будь – яким іншим соціальним інститутом. 
В дипломній роботі було охарактеризовано явища інформації, масової комунікації, медіатизації; визначено специфіку сучасних соціальних медіа; охарактеризовано сучасну інтернет – аудиторію України, іі інформаційні потреби та були зроблені деякі висновки.
 Інформаційна взаємодія у людському суспільстві є взаємодією між людьми за допомогою передачі між ними даних, в результаті якої відбуваються зміни в відчуттях, думках, уявленнях, знаннях (ментальному досвіді). Вагомий вплив має процес інформатизації на інформаційну взаємодію. Вона розвивається одночасно з розвитком інформаційно-комунікаційних технологій, рівнем інформатизації за рахунок надання взаємодіючим суб’єктам нових комунікаційних сервісів в мережі інтернет.
Однією з головних особливостей комунікації є те, що зв’язок між суб’єктами носить особистісний, суб’єктивний характер. Кожен з них інтерпретує інформацію по-своєму, спираючись на свої докомунікаційні установки. 
Можна з упевненістю говорити про те, що інтернет – не тільки засіб, а й середовище комунікації, що принципово відрізняє його від традиційно існуючих каналів медіа. Середовище стає рівноправним суб’єктом комунікації, що має великий вплив на комунікативну взаємодію. 
Сучасні соціальні медіа і зокрема блоги мають специфічні властивості, що були визначені у роботі: створення особистого каналу комунікації; реалізація потреби в рекомендації, схваленні; самопрезентація; діалоговий характер, «персональне» ЗМІ.
У теоретичній думці та практичних дослідженнях комунікативний процес розглядається як нав’язування комунікатором певних поглядів, цінностей та установок аудиторії, яка може бути не здатна відхилитися від заданого впливу. Отже, успішна комунікація визначається в контексті цілей і завдань комунікатора як ініціатора комунікативного процесу. Аудиторія в цьому випадку розглядається як об’єкт впливу, саме тому її аналіз є необхідним.
Незважаючи на те,що раніше рекламно-інформаційний елемент як складова частина інформаційного простору не мав суттєвого впливу, в сучасних ринкових умовах все більша кількість спеціалістів приділяє увагу даній темі. Рекламний простір у мережі Інтернет стає центральною темою в сучасній економіці, це пов’язано з ти, що саме він сьогодні має значний вплив на споживача- користувача Інтернету.
Інтернет – користувачі складають половину населення України.  Більшість становить молодь до 40 років. Освітній рівень аудиторії знижується та  диспозиція відносно фінансового положення користувачів згладжується також. Понад половина української інтернет – аудиторії  з великих міст та міст – мільйонників; гендерна нерівність у середовищі інтернет – користувачів України відсутня.
На основі  аналізу дослідження « Інформаційні потреби інтернет-аудиторії України», що було проведено, ми можемо зробити висновок щодо інформаційних потреб аудиторії (на прикладі блогів). Тобто, ці результати можуть мати практичне застосування- є можливим надати рекомендації тим, хто створює рекламу щодо змісту рекламних повідомлень.
Був проаналізований стан реклами в такій специфічній соціальній мережі як Інстаграм. Так як мережа є зовсім молодою і знаходиться в процесі стрімкого розвитку, отримані дані носять на даному етапі дещо проміжний характер, але можуть слугувати методологічною и методичною підставою для подальших більш заглиблених наукових розвідок. Так, наприклад, Інстаграм набирає швидку популярність серед молодої Інтернет-аудиторії України, що дозволяє нам зробити припущення, що в найближчому майбутньому вона буде слугувати майданчиком для активного розповсюдження рекламних технологій. Контент-аналіз дає нам можливість говорити про те, що сфера торгівлі сьогодні є найкраще представленою в рекламному  інтернет - просторі( косметика-23% , продовольчі товари-20% , техніка-17%). 
Дані результати відображають зміни в самій споживчої моделі прийняття рішення про покупку. Такі етапи, як обізнаність, пошук інформації і оцінка варіантів, зайняли почесне місце в пошукових системах, медійній рекламі, онлайн-оглядах і соціальних мережах.
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