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За останні десятиліття швидкий розвиток технологій змусив дещо видозмінити, доповнити суть однієї з найдавніших професій — журналістики. Основні функції журналістики, що полягають у збиранні, обробці та поширенні інформації почали переймати інші, новітні професії. Широкий доступ до платформ розповсюдження інформації має майже кожна людина. Ми прагнемо сенсацій, першості у подачі тієї чи іншої інформації, часто не задумуючись про принципи, якими повинен керуватися кожен професійний журналіст: оперативність, повнота, достовірність, баланс думок, точність тощо.
Крім конкуренції з «ютуберами», блогерами, лідерами думок, які успішно освоюють нові методи поширення інформації, журналістика стикається й з іншими проблемами. Основною такою проблемою є фінансування.
Журналісти прагнуть бути незалежними від фінансових «вливань» держави чи окремих зацікавлених осіб, здебільшого задля вільної подачі правдивої інформації. Для цього повинні існувати й інші канали отримання коштів. В ідеалі кожен споживач повинен купувати можливість отримувати якісну й правдиву інформацію. Чи може існує інший варіант? Наприклад, вкладання медійниками коштів у «просування» та, в перспективі, отримання платоспроможної аудиторії, якою можна буде заохочувати рекламодавців?
В будь-якому випадку, сьогодні медіа повинні «продавати себе», але не бізнесменам чи державі, а суспільству, яке має бути зацікавленим у послугах ЗМІ. В сучасному світі «просувати» себе потрібно через канали, де є найбільш зацікавлені й «голодні» до інформації люди — в соціальних мережах. Тому маємо говорити про SMM (Social Media Marketing) як про один із можливих засобів просування журналістського контенту. Адже задля виконання завдання журналістики як інституту, як четвертої влади медійники повинні себе популяризувати. Гадаємо, саме тому SMM є основним інструментом успішної журналістики. У цьому й полягає актуальність роботи.
Мета роботи окреслюється визначенням ролі SMM у виконанні однієї з головних функцій журналістики — аналізі та поширенні інформації для масової аудиторії. 
Для виконання цієї мети служать наступні завдання:
· дослідити сферу SMM;
· пов'язати журналістику та SMM у контексті масової комунікації;
· дати визначення лонгріду та виділити його особливості;
· розкрити сферу SMM як інструмент успішної журналістики та створити творчий проєкт у вигляді лонгріду на зазначену тему.
Об’єктом дослідження є SMM як явище масової комунікації. 
Предметом дослідження є взаємозв’язок журналістики та SMM в рамках масової комунікації.
Методи дослідження: описовий метод, метод аналізу та синтезу навчально-методичної та наукової літератури, метод моніторингу сфери SMM, а також аналіз, спостереження, порівняння, індукція та дедукція.
Структура роботи. Робота містить Вступ, Теоретичну частину, Пояснювальну записку, Висновки та Бібліографію. Теоретична частина стисло окреслює поняття й історію зародження SMM та співставляє журналістику та сферу SMM. Пояснювальна записка — детальний опис створення лонгріду.


[bookmark: _Toc106295307][bookmark: _Toc106295475]ВИСНОВКИ

За останні десятиліття журналістика значно розвинулася та, водночас, трансформувалася. Поняття «журналіст» сьогодні охоплює низку різних сфер медіадіяльності. Медійники сьогодні мають знати, як правильно просувати власний контент у соціальних мережах, аби не залишитися непоміченими.
Метою дипломного проєкту було вираження SMM-у як інструменту успішної журналістики. Робота над лонгрідом дала змогу встановити переваги використання методів SMM у роботі журналістів. Був проведений детальний аналіз співпраці журналіста й спеціаліста в сфері SMM.
Сьогодні для того, аби стати впізнаваним, ЗМІ, потрібно наслідувати приклад найуспішніших світових медіа: «CNN», «New York Times», «BBC». Останні за допомогою диджитал-маркетингу та SMM стали вже не просто медіа, а медіабрендами в інформаційному просторі.
Отже, потрібно плідно працювати над іміджем медіа в соціальних мережах, адже це є запорукою успіху в сучасному диджиталізованому суспільстві. Чим більше аудиторії охопить ваше медіа, тим привабливішим воно буде для нової потенційної аудиторії. Чим більше суспільство буде зацікавленим у послугах журналістів та якісному контенті, тим незалежнішою (від держави, чи окремих бізнес-осіб, які з часом захочуть впливати на редакційну політику) ставатиме журналістика. Саме тому SMM виступає інструментом успішної журналістики.
Практична цінність нашого дипломного проєкту полягає в тому, що він доносить до медійників інформацію про те, що:
· актуальний (якісний) контент без просування навряд чи допоможе стати успішним;
· журналіст може бути одночасно й SMM-фахівцем, який вміє використовувати соціальні платформи для реалізації своїх комунікаційних намірів.
Отже, сучасна аудиторія досить вибаглива, новинна лента перенасичена. Потенційний читач може не звернути увагу навіть на якісний журналістський текст. Тому замало просто створити хороший медіаконтент, треба ще й привернути увагу до нього.
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