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СОЦІАЛЬНО-КОМУНІКАТИВНИЙ ПОТЕНЦІАЛ СОЦІАЛЬНИХ 
МЕДІА В КОНТЕКСТІ ПОБУДОВИ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДУ 
THE SOCIAL AND COMMUNICATIVE POTENTIAL OF SOCIAL MEDIA IN THE CONTEXT OF 
PERSONAL BRAND DEVELOPMENT 
 

АНОТАЦІЯ: 
Розкривається комплексний соціально-комунікативний потенціал соціальних медіа крізь 

призму питання побудови персонального бренду. Соціальна та соціокомунікативна важливість 
цього питання визначається наступними аргументами: по-перше, позиціонування і 
популяризація особи шляхом використання інструментів онлайн-комунікації є процесом 
побудови персонального бренду; по-друге, персональний бренд може мати суттєвий вплив на 
формування культури сучасної особистості; по-третє, вплив персональних брендів на масову 
свідомість не обмежується стандартами журналістської діяльності. Зазначене сукупно 
демонструє актуальність проблематики сутності соціально-комунікативного потенціалу 
соціальних медіа в контексті побудови персонального бренду (зокрема, журналіста, політика, 
HR директора компанії, іншої медійної особи). Автором встановлюється феноменологічний 
контекст соціальні медіа, як інструментів онлайн-комунікації для побудови персонального 
бренду. На підставі цього встановлюється, що соціокомунікативний потенціал соціальних медіа 
у відповідному контексті визначається: їх доступністю (для використання з метою оптимального 
позиціонування особи в цифровому просторі); широтою аудиторії, яка використовує такі 
інструменти онлайн-комунікації (наразі веб-платформи об’єднують фактично чверть людства); 
функціональними можливостями соціальних медіа (зокрема, можливості самопрезентації; 
спроможність створювати у веб-просторі інформаційний продукт, який може впливати на 
користувачів Інтернету, консолідуючи їх навколо особи, котра будує персональний бренд; 
широкі можливості взаємодії користувачів Інтернету на онлайн-ресурсі). У висновках 
узагальнюються результати дослідження.  

 

ABSTRACT: 
This study reveals the complex social and communicative potential of social media through 

the prism of the issue of building a personal brand. The social and sociocommunicative 
importance of this issue is determined by the following arguments: firstly, positioning and 
popularization of a person with online communication tools is a process of building a personal 
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brand; secondly, a personal brand can have a tangible impact on the formation of the culture of a 
modern personality and society; and thirdly, the influence of personal brands on the mass 
consciousness is not limited to the standards of journalistic activity. The presented arguments 
fully demonstrate the relevance of the problem of understanding the essence of the social and 
communicative potential of social media in the context of building a personal brand (in particular, 
the personal brand of a journalist, politician, the company’s HR director, or any other media 
person). The author defines the phenomenological context of social media as online 
communication tools that can be used to successfully build a personal brand. Based on this, it is 
established that the sociocommunicative potential of social media in the appropriate context is 
determined by: their accessibility (first of all, for use in order to optimally position the person in 
the digital space); a wide audience that uses these online communication tools (today, web 
platforms actually unite a quarter of humanity); and the functionality of social media (in particular, 
the possibilities of self-presentation; the ability to create an information product in the web space 
that can influence Internet users, consolidating them around a person who is building a personal 
brand; extensive opportunities for Internet users to interact on an online resource). The 
conclusions summarize the results of the study. 

 
ВСТУП.  
До 80-х років ХХ ст. процес побудови та розвитку будь-яких брендів у світі 

пов’язувався із взаємодією власника бренду (суб’єкта, який створював 
бренд) зі ЗМІ. Цілком закономірно, що відповідна взаємодія (через яку 
забезпечувалась комунікація бренду з його цільовою аудиторією) була 
пов’язана із значними витратами, зокрема, на організацію подій 
(пов’язаних із брендом), які цікавили би ЗМІ (також, їх читачів, глядачів), чи 
на рекламу в цих засобах інформації. За таких обставин формування та 
реалізація потенціалу особи-професіонала щодо створення успішного 
персонального бренду (зокрема, персонального бренду журналіста) 
ускладнювався багатьма змінними, наприклад:  

1) потребою в наявності унікальних особистих і професійних якостей 
(вони повинні припускати професійну авторитетність особи);  

2) колом його оточення (потреба в соціальній авторитетності особи);  
3) наявністю доступу до процесу формування інформаційного простору 

авторитетними ЗМІ (лобістські можливості);  
4) наявністю матеріального ресурсу (економічний статус особи) тощо.  
Відповідна ситуація почала змінюватись лише тоді, коли журналістика, як 

зазначає Дж.Х. Ліпшульц, почала відходити від редакторського процесу 
гейткіпінгу в напрям незалежної журналістики (особливо стрімким цей 
процес відбувся з появою Інтернету [1, с. 69]). Це, насамперед, 
пов’язувалось із тим, що західні журналісти почали експериментувати з 
портативними комп’ютерами (першим з таких був ноутбук Tandy Radio 
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Shack 100), активно використовуючи їх для написання та публікування 
новин, аналітичних статей з будь-якого місця (наприклад із залу суду) в 
режимі реального часу [2, с. 30]. У подальшому журналісти почали 
створювати власні веб-сайти, на яких могли публікувати незалежні 
журналістські матеріали, формуючи таким чином свій персональний бренд. 
Закономірним наслідком цього стала поява веб-форумів (в подальшому 
блогів, соціальних мереж), які незалежними журналістами 
використовувались в якості ефективних інструментів онлайн-комунікації з 
читацькою аудиторією.  

Зазначені процеси поступово обумовили виникнення такого феномену, 
як «соціальні медіа» (social media), що є результатом:  

1) зростання попиту серед журналістів в цифрових ресурсах, на яких 
вони можуть публікувати матеріали поза процесом гейткіпінгу (з плином 
часу взагалі відбулось розмиття понять «незалежної журналістської 
діяльності» та «незалежного журналіста», а відповідною діяльністю 
фактично почали займатись особи, котрі стали суб’єктами 
соціокомунікативного цифрового простору (за рахунок використання 
інструментів онлайн-комунікації) та почали успішно використовувати 
відповідний соціально-мережевий статус з метою транслювання 
інформації, яка цікавить їх цільову аудиторію);  

2) зростання попиту (довіри до незалежної журналістики та недовіри до 
традиційних ЗМІ, наявність інтересу в актуальних новинах тощо) серед 
читачів матеріалів незалежної журналістики до таких матеріалів й їх авторів 
(у подальшому медіа значним чином розширили свій функціонал, ставши 
творцем медіареальності, яка набула особливого значення для 
світосприйняття в цілому [3, с. 35; 4, с. 23]);  

3) науково-технічної революції, стрімким розвитком цифрової інженерії 
та посилення впливовості ідеї в рівноправності доступу до джерел масової 
комунікації, яка могла бути в повній мірі задоволеною в межах цифрового 
простору (на цю обставину звертає увагу також провідний український 
науковець В.В. Різун [5, с. 20]).  

Таким чином соціальні медіа сьогодні постають в якості системного 
соціокомунікативного явища, яке охоплює своєю структурою множину 
інструментів онлайн-комунікації, що можуть бути використані для побудови 
професійного персонального бренду (зокрема, бренду конкретного 
журналіста). У зв’язку із цим, вбачається потреба в дослідженні 
зазначеного соціокомунікативного явища крізь призму побудови 
персонального бренду.  
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ОСНОВНА ЧАСТИНА. 
Персональним брендом є ментальна конструкція, котра виникає в 

свідомості особи, котра бажає побудувати персональний бренд і формує 
його, а також поступово переноситься в свідомість цільової аудиторії (з 
плином часу – коригується взаємодією аудиторії з брендом), виконуючи 
задекларовану місію («транслюючи» комплекс певних цінностей, ідей), 
внаслідок чого особа, котра формує персональний бренд, вирізняється з-
поміж інших медійних осіб, набуваючи разом з масштабуванням 
персонального бренду і збільшенням до бренду лояльності доменної 
аудиторії додаткової соціальної та комерційної цінності. Слід мати на увазі, 
що за останні роки важливість побудови персональних брендів стала більш 
аніж очевидною для різних галузей промисловості та сфер життєдіяльності 
людей і суспільства, серед іншого, й для журналістів (щонайперше, 
незалежних журналістів, які активно ведуть веб-блоги). Вказане обумовлено 
сутністю такого соціокомунікативного явища, як побудова персональних 
брендів. При цьому не викликає сумнівів, що проблематика побудови 
персонального бренду є важливим питанням, яке має важливе соціальне, 
соціокомунікативне значення, щонайперше, з огляду на той факт, що 
комунікація та інструменти комунікації в побудові персонального бренду є 
невід’ємною характеристикою цього процесу, які уможливлюють медійній 
особі вирізнитись з-поміж інших медійних осіб.  

Слід мати на увазі, що інструментами онлайн-комунікації для побудови 
персонального бренду слід розуміти цифрові засоби накопичення, 
транслювання та споживання інформації, спілкування та іншої взаємодії 
особи, котра формує персональний бренд, з її аудиторією, а також аудиторії 
між собою шляхом використання пристроїв, підключених до мережі 
Інтернет, як до особливого каналу комунікації. Для цих інструментів 
комунікації властивим є те, що вони:  

1) є інтерактивними (обумовлюють доступність інтерактивної комунікації);  
2) доступними (в загальному просторовому, загальному темпоральному 

контексті та в аспекті сприяння відносній рівності аудиторії) для особи, котра 
створює персональний бренд, а також для цільової аудиторії такого бренду;  

3) об’єктивуються в різних формах (соціальні мережі, мікроблоги, аудіо- 
та відеохостинги, мобільні додатки, соціальні закладки тощо);  

4) можуть накопичувати та транслювати різні форми контенту (текстовий, 
графічний та медійний контент). 

В зв’язку із цим, особа, котра бажає сформувати власний персональний 
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бренд, за допомогою інструментів онлайн-комунікації спроможна:  
1) продукувати та накопичувати інформаційний ресурс, який може 

розглядатись в якості складової персонального бренду (у такому контексті 
створення відповідного бренду спроможне інтерпретуватись в якості 
безперервного процесу, пов’язаного із розвитком персонального бренду);  

2) взаємодіяти із цільовою аудиторією;  
3) формувати умови для взаємодії цільової аудиторії між собою, 

результатом чого є більша міра залучення заінтересованих осіб до процесу 
створення бренду, а також продукування інформації, яка може 
використовуватись особою, котра створює персональний бренд, в якості 
контексту, інформаційної основи для перегляду стратегії побудови та 
розвитку персонального бренду тощо;  

4) здійснювати вплив на суспільство загалом, сприяючи вирішенню 
поточних проблем суспільства (актуалізація потреби вирішення проблем 
сталого розвитку, зменшення ризиків для навколишнього середовища, 
дискримінації на ринку праці працівників за ознаками статі, ознак 
інвалідності тощо). 

Враховуючи викладене, можемо дійти висновку, що інструменти онлайн-
комунікації, що використовуються в процесі побудови персонального, за 
своєю соціокомунікативною природою є соціальними медіа. При цьому слід 
мати ан увазі, що вітчизняними і зарубіжними вченими по сьогодні не 
сформовано універсального наукового погляду на сутність соціальних медіа, 
хоча в загальних рисах інтерпретаційні підходи науковців щодо тлумачення 
природи таких нових медіа відображають їх однакові властивості. Так, 
аналізуючи наявну наукову літературу з окресленого питання [див., напр.: 2; 
6–13] можемо виокремити наступні сутнісні підходи до тлумачення поняття 
«соціальні медіа»:  

1) інституційний підхід, в рамках якого соціальні медіа розкриваються в 
якості особливого та нового соціального інституту сучасного суспільства, а 
саме соціально-комунікативного інституту сучасного суспільства. Наприклад, 
В.В. Струнгар вважає, що під соціальними медіа слід розуміти «новий 
соціальний інститут сучасного суспільства, основними характеристиками 
якого є: доступні інтерактивні комунікації; безпосередня участь користувачів 
у генерації і ретрансляції медійного контенту; висока ступінь залученості 
користувачів до процесу інтерактивної комунікації; максимальна швидкість 
зворотного зв’язку між користувачами; персоналізація користувача» [14, 
с. 25-26]. Подібним чином тлумачать соціальні медіа А.М. Марцін і 
В.О. Наумов, обґрунтовуючи, що відповідні медіа є «новим соціально-
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комунікативним інститутом сучасного суспільства» [15, с. 69];  
2) інструментально-технологічний підхід, в рамках якого соціальні медіа 

розкриваються в аспекті їх практичного технічного значення в 
соціокомунікативному просторі. Зокрема, українська дослідниця В.А. Бойко 
в межах такого підходу пропонує розуміти під соціальними медіа 
«інтерактивні цифрові способи доставки інформації, засіб комунікації, де 
головним комунікаційним джерелом є мережа Інтернет, а характерною 
рисою є те, що самі користувачі і створюють контент» [16, с. 13]. В свою 
чергу Н.В. Покровська, М.М. Федорович та М.О. Щербина вважають, що 
«соціальні медіа – це онлайнові технології, завдяки яким споживачі контенту 
через свої дописи стають його співавторами і можуть взаємодіяти, 
співпрацювати, спілкуватися, ділитися інформацією або брати участь у будь-
якій інший соціальній активності із теоретично усіма іншими користувачами 
певного сервісу» [17, с. 1-2]. На думку ж А.О. Жуковської, соціальні медіа є 
«будь-якими Інтернет-проєктами у форматі Web 2.0, зміст яких формують 
самі користувачі у соціальних мережах, блогах, підкастах, web-сайтах, на 
інтернет-форумах, wiki, відео-хостингах, друкованих, он-лайнових і мобільних 
продуктах». Додатково, як вважає українська дослідниця, відповідні медіа 
слід розуміти також в якості «інтерактивних площадок для спілкування та 
обміну контентом між користувачами, як форуми, фото-хостинги та інші 
творчі платформи [18, с. 200].  

Крім того, слід мати на увазі, що українськими вченими також 
виокремлюються інтерпретаційні підходи до наукового розуміння 
соціальних медіа, що відображають галузеву призму, крізь яку 
осмислюється відповідне соціокомунікативне явище. Приміром, українські 
вчені В.О. Каплуненко та С.В. Бондаренко цілком справедливо констатують 
наявність на сьогоднішній день чотирьох основних підходів до визначення 
соціальних медіа: 1) технологічний інтерпретаційний підхід («сукупність 
технологій в Інтернеті, які дозволяють користувачам взаємодіяти один з 
одним»); 2) соціологічний інтерпретаційний підхід («соціальна система у 
віртуальному просторі, яка діє на основі теорії соціальних мереж та дозволяє 
утворювати зв’язки між користувачами в Інтернеті»); 3) комунікаційний 
інтерпретаційний підхід («засіб масової комунікації в Інтернеті, який 
функціонує на основі веб-сервісів та дозволяє споживачам взаємодіяти, 
співпрацювати, спілкуватися, ділитися та створювати власний контент»); 
4) мультимедійний інтерпретаційний підхід («сукупність інформаційного 
контенту на сайтах соціальної мережі, який користувачі поширюють, 
коментують, читають, дивляться») [19, с. 238-239]. Поза сумнівом, наукове 
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осмислення соціальних медіа крізь призму науки «Соціальні комунікації» 
повинно ґрунтуватись на комунікаційному інтерпретаційному підході, однак, 
комплексне розуміння цього явища, не повинно ігнорувати також й інших 
сутнісних властивостей зазначених нових медіа.  

Відтак, приймаючи до уваги викладене, можемо дійти висновку, що у 
контексті статико-динамічного вияву соціальних медіа, як інструментів 
онлайн-комунікації для побудови персонального бренду, такі медіа постають 
в якості форм відображення соціокомунікативного інституту сучасного 
суспільства у вигляді інтерактивних інтернет-платформ в форматі Web 2.0 (як 
елемент «соціального Інтернету»), створених на принципах мережевої 
комунікації, що використовується в процесах побудови персонального 
бренду в якості ефективних інструментів онлайн-комунікації (способів і 
засобів інформатизації, комунікації в мережі Інтернет), завдяки яким особа, 
котра бажає створити персональний бренд, (як правило) вільно (однак, 
переважно у межах трендів [20]) створює, зберігає і поширює інформацію, 
що адресована для доменної аудиторії і містить в собі дані про особистість, 
професійні та інші знання та навики відповідної особи (комунікатора), іншу 
інформацію, яка може залучити й консолідувати цільову аудиторію 
(створюючи соціальну мережу навколо відповідної особистості та концепту 
його персонального бренду, що формується), максимізувати лояльність до 
такої особи, а також до її персонального бренду, що створюється, зокрема, 
шляхом безпосередньої взаємодії (ведення прямого діалогу) особи із 
цільовою аудиторією.  

Відтак, соціальні медіа, як інструменти онлайн-комунікації для побудови 
персонального бренду – це інтерактивні інтернет-платформи в форматі 
Web 2.0, що можуть використовуватись медійними особами для побудови 
ними персонального бренду шляхом використання їх соціокомунікативних, 
функціональних можливостей для формування соціальної мережі лояльних 
до медійної особи та персонального бренду, що нею створюється, 
користувачів мережі Інтернет, котрі беруть участь в процесі побудови та 
розвитку відповідного персонального бренду.  

З’ясувавши поняття соціальних медіа, як інструментів онлайн-комунікації 
для побудови персонального бренду, можемо перейти до розгляду 
властивостей таких медіа, як відповідних інструментів комунікації. Потреба 
в цьому обумовлена тим фактом, що найбільш повно сутність соціальних 
медіа, як інструментів онлайн-комунікації для побудови персонального 
бренду (зокрема, персонального бренду журналіста), може бути з’ясована в 
контексті з’ясування сутнісних рис цих нових медіа. При цьому слід мати на 
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увазі, що вітчизняними та зарубіжними вченими вже робились спроби 
окреслити комплекс властивостей соціальних медіа. Наприклад, 
В.В. Струнгар вважає, що «характерними властивостями нових соціальних 
медіа виступають: універсальність, інтерактивність, доступність, мобільність, 
комунікативність» [14, с. 26]. У свою чергу Л.О. Корчагова визначає такі 
ключові ознаки соціальних медіа: «інтернет-майданчик, заснований на базі 
Web 2.0; велика кількість користувачів, які взаємодіють один з одним; 
контент створюється, змінюється і передається всіма користувачами; 
контент загальнодоступний, містить частку творчої праці та створений не з 
комерційною метою» [21, с. 145].  

Ю.М. Волков, розглядаючи соціальні мережі в контексті взаємодії зі 
споживачами товарів (послуг), доходе думки, що характерними рисами цих 
медіа є наступне:  

1) «доступне в будь-який час, і в будь-якому форматі сучасне 
інформаційне та комунікаційне середовище»;  

2) «можливість встановити взаємозв’язок з чітко ідентифікованою та 
мотивованою цільовою аудиторією»;  

3) «самі споживачі можуть вільно спілкуватися між собою та 
безпосереднім чином із рекламодавцем, висловлюючи свої побажання та 
невдоволення продукцією й послугами»;  

4) «соціальні медіа створюють конкуренцію традиційним, за чисельністю 
аудиторії»;  

5) простота використання;  
6) «множина форматів (аудіо, відео, текстові повідомлення тощо) 

дозволяють повноцінно розповісти про товар або послугу, що створить у 
споживача цілісне уявлення, а разом з ним і бажання придбати даний 
товар/послугу»;  

7) «велика інтерактивна аудиторія соціальних медіа дозволяє знаходити 
нові ринки по всьому світу»;  

8) «соціальні медіа стикаються з великою кількістю різних усталених 
ринків, роблячи доступ до них більш легким і доступним» [22, с. 68].  

Зважаючи на викладене, можемо дійти висновку, що для соціальних 
медіа, як системи інструментів онлайн-комунікації для побудови 
персонального бренду, характерними є наступні властивості:  

1. Соціальні медіа є соціокомунікативним явищем, взаємодіючи з яким 
особа, котра бажає побудувати персональний бренд, має змогу органічним 
чином долучитись до триваючого процесу формування світу глобальної 
комунікації і відкритих знань, що в перспективі дозволяє такій особі бути 
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активним будівничим відповідного «нового світу», частиною якого може 
бути її персональний бренд. Українська вчена І.А. Нерубащенко констатує, 
що під впливом глобалізаційних процесів сучасний світ перебуває в умовах 
стрімкої трансформації, стаючи глобалізованим світом, для якого 
характерним є «комунікаційне зближення, пришвидшена динаміка обміну, 
взаємодія» [23, с. 95]. Сприяє цьому процесу вдосконалення існуючих та 
поява нових соціальні медіа, використання яких може мати суто 
комунікаційний, культурно-освітній, економічний та інший мотиви. Еволюція 
потреб в комунікації йшла паралельно розвитку технологій, що обумовило 
створення так званого «соціального Інтернету», а саме –Web 2.0. При цьому 
«розвиток мережі Інтернет призвів до формування нового типу суспільства – 
інформаційно-мережевого, де в основі його соціальної структури опинилася 
інформація, яка стала важливим суспільним ресурсом. Водночас ключова 
роль у комунікативному процесі в соціумі відійшла соціальним медіа» [24, 
с. 204]. З огляду на це, соціальні медіа вважаються тим, «що стало 
невід’ємною частиною життя в повсякденному та робочому сенсі» [25].  

Українські вчені О.М. Кислова та К.О. Берднік в цьому контексті 
звертають увагу на те, що становлення «соціального Інтернету» щонайперше 
обумовлено «зміною концепції взаємодії з користувачами». Так, на думку 
вчених, цілком природнім є те, що «технологічний розвиток також відіграв 
певну роль у розвитку Web 2.0, але не він був ключовим фактором. Багато 
технологій, використовуваних в Web 2.0, існували і в попередній версії 
Інтернету – Web 1.0, однак не були задіяні повною мірою. Саме зміна 
парадигми використання технологій стала основою формування Web 2.0 і 
направила розвиток Інтернету в русло “великого спрощення”, спрощення не 
самих технологій, а їх застосування» [26]. У зв’язку із цим, вченими 
констатується, що «особливістю технологій Web 2.0, крім того, що вони 
виявляються ефективними за умови активного спілкування в мережі її 
учасників, є наявність у сучасного “цифрового” покоління базових навичок 
роботи з ними» [27, с. 62]. Наслідком зміни відповідних соціально-
комунікативних умов сприяло тому, що:  

1) соціальні комунікації поступово «мігрували» у цифрову сферу, оскільки 
для сучасного “цифрового” покоління більш прийнятною є взаємодія в 
межах «соціального Інтернету». Вказане є цілком закономірним, адже, як 
справедливо констатують білоруські вчені Г.Ч. Рижковіч і Д.Дз. Мінькевіч, «в 
сучасному світі стрімкий розвиток інформаційних технологій змінив низку 
сфер життєдіяльності людей, в тому числі і комунікаційні процеси, що 
зумовило розвиток мережі Інтернет як комунікаційного майданчика. 
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Інтернет-комунікація формує нову сферу інформаційної взаємодії, 
призводить до виникнення нових видів відносин у віртуальному середовищі 
і спирається на свої норми, заборони, емоційну атмосферу» [28, с. 58];  

2) успіх інформаційного продукту та більшості нематеріальних активів 
поза межами «соціального Інтернету» був мінімальним, надміру затратним.  

З огляду на це, наприклад, провідний фахівець з соціальних комунікацій 
О.В. Голік констатує, що сьогодні використання інструментів онлайн-
комунікацій у просуванні різноманітних товарів (послуг) вже є невід’ємним 
елементом комунікаційної стратегії виробників (надавачів послуг) [29, 
с. 71]. В свою чергу українські вчені-економісти Ю.С. Цаль-Цалко та 
Ю.Ю. Мороз звертають увагу на те, що в умовах сьогодення «нехтування 
можливостями соціальних медіа, зневажання їхнім комунікаційним 
потенціалом означатиме недосягнення цільових орієнтирів діяльності 
суб’єктів господарювання. У сучасних конкурентних умовах це загрожує 
економічному суб’єкту не лише погіршенням позицій у наявній ринковій 
системі, а й звуженням перспектив інноваційного оновлення ресурсів, 
позбавлення шансів на інтеграцію в інформаційну економіку» [30, с. 257]. 
Схожої позиції дотримуються також вітчизняні вчені-економісти 
Н.Л. Савицька, Т.В. Забаштанська, М.М. Забаштанський та В.А. Борисович, 
якими зазначається, що присутність, зокрема, в соціальних мережах на 
сьогодні «залишається надзвичайно важливим інструментом забезпечення 
не лише ефективної маркетингової політики та налагодження продуктивних 
маркетингових відносин, але й визначальним чинником функціонування 
суб’єкта господарювання, його конкурентної позиції та місця на ринку» [31, 
с. 127]. Відповідні висновки загалом можуть бути в повній мірі 
екстрапольованими відносно питання, що нами розглядається: за сучасних 
умов ігнорування соціальних медіа особою, котра бажає побудувати 
персональний бренд, означатиме те, що відповідний процес:  

1) не буде мати того ресурсного (зокрема, темпорального, аудиторного) 
потенціалу, яким би характеризувався процес побудови персонального 
бренду з використанням можливостей соціальних медіа;  

2) може потребувати більш значних інвестицій грошових, людських та 
інших ресурсів.  

Окреслена позиція обґрунтована метою соціальних медіа. Наприклад, 
українські вчені О.М. Кислова та К.О. Берднік зазначають, що «декларована 
мета соціальних медіа – створення можливості безмежної комунікації, 
доступу до знань та культурної спадщини людства», адже «наприкінці 
ХХ століття комунікація перетворилась на одну з головних людських 
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цінностей, навіть пошуки нової методології соціального пізнання 
відбувалися під гаслом комунікації» [26]. При цьому Д.Г. Балуєв і 
Д.І. Камінченко вважають, що «початкова та головна мета соціальних медіа 
полягає в суспільній взаємодії громадян і її певної структуризації 
(найчастіше, у формі мереж)» [32, с. 155]. У свою чергу О.В. Михайлова та 
А.В. Штрейс вказують на те, що «першочергова мета соціальних медіа 
розширилася і тепер з їх допомогою можна не тільки спілкуватися на 
відстані, але й також показати всьому світу себе, свої таланти та 
можливості» [33, с. 1]. Натомість, А.Ш. Суяров зазначає, що «основною 
метою соціальних медіа сайтів підвищити число постійних фоловерів і 
користувачів, поліпшити контент й додати рекламу» [34, с. 60];  

2. Використання особою, котра бажає побудувати персональний бренд, 
соціальних медіа, як інструментів онлайн-комунікації для побудови 
персонального бренду, дозволяє цій особі будувати персональний бренд 
шляхом оптимального задоволення комплексу інформаційних і 
комунікативних потреб сучасної людини. Вказана характеристика 
розглядуваного соціокомунікативного явища обумовлена завданнями та 
функціями соціальних медіа. При цьому, основними завданнями соціальних 
медіа в контексті питання побудови персонального бренду є:  

1) оперативне управління рекомендаціями, позиціями та думками 
цільової аудиторії. Особливої уваги в цьому контексті заслуговує той факт, що 
особа, котра бажає побудувати власний персональний бренд, як транслятор 
певної інформації, може стати так званим «лідером думок» й таким чином 
матиме суттєвий вплив на формування суспільної думки завдяки належному 
використанню інструментів онлайн-комунікації (наслідком цього є те, що 
сьогодні окремі журналісти, котрі вже створили власні персональні бренди, 
в соціально-комунікативному контексті мають більшу соціальну цінність 
аніж місце їх роботи). Справа у тому, що соціальні медіа загалом 
«виступають істотним фактором інформаційного простору, що обумовлює 
процеси формування громадської думки» [35, с. 89]. У зв’язку із цим, 
наприклад, в рамках блогосфери має місце «відтворення лідерів думок, які 
можуть впливати певним чином на громадську думку, формувати її в 
потрібному напрямку» [35, с. 86]. Таким чином, трансформація особи, яка 
бажає створити персональний бренд (завдяки ефективному використанню 
інструментів онлайн-комунікації, що характеризуються відповідною якістю), 
в «лідера думок» сприяє масштабуванню персонального бренду цієї особи, 
максимізації лояльності до неї цільової аудиторії вже на етапі вибудовування 
такого бренду;  
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2) консолідація користувачів Інтернету. Оскільки невід’ємною 
властивістю соціальних медіа є те, що вони «стають інструментом та 
фактором об’єднання великої кількості громадськості, які зосереджуються в 
утворених інтернет-спільнотах (кіберспільнотах)» [36, с. 102], то цілком 
закономірним є те, що особа, котра створює персональний бренд, 
користуючись такими новими медіа може: а) консолідувати значну кількість 
осіб, які є цільовою аудиторію персонального бренду, що ним створюється; 
б) підтримувати між ними (та із персональним брендом, який вибудовується) 
на постійній основі зв’язків, що обумовлює створення певної соціальної 
мережі навколо задекларованої місії персонального бренду. При цьому 
структурна складність відповідної сегментованої соціальної мережі залежить 
від конкретного інструменту онлайн-комунікації, що використовується 
(наприклад, використання соціальних веб-мереж буде характеризуватись 
більшим рівнем консолідації соціальної групи, на відміну від використання 
онлайн-месенджерів). Крім того, звернемо увагу, що відповідна структура 
характеризується ієрархічністю побудови та високим рівнем лояльності 
доменної аудиторії до особи, яка створює персональний бренд, 
поглибленням їх психоемоційних (іноді й фізичних) процесів життєдіяльності 
(в цифровому та реальному світі) в життя персонального бренду, що 
розбудовється. Наслідком цього є формування такого особливого 
соціокомунікативного феномену, як «квазісім’я», котрий український 
науковець В.В. Гладкий описує в якості неоднорідної, ієрархічної організації, 
«в якій вищу позицію займає лідер цього об’єднання», «а нижчу – 
асоційовані члени квазісем’ї» [37, с. 5];  

3) максимізація рівня лояльності доменної аудиторії до особи, яка 
формує персональний бренд, та до його персонального бренду, що 
створюється;  

4) оперативне коригування небажаних стереотипів щодо особи, яка 
формує персональний бренд, її проєкту персонального бренду, а також 
інших аспектів, що прямо чи опосередковано стосуються бренду 
(зменшуючи лояльність аудиторії), а також формування позитивного 
уявлення про бренд;  

5) збільшення кількості ефективної взаємодії з цільовою аудиторією 
(наприклад, кількість замовлень тих чи інших послуг, які можуть бути надані 
особою, котра формує персональний бренд), а також збільшення 
популярності бренду, що створюється;  

6) збільшення кількості відвідуваності веб-сайту особи, яка формує 
персональний бренд, чи компанії, в якій така особа працює (вказане 



 

 
 75 

 
Chapter; The social and communicative potential of social 
media in the context of personal brand development 

пов’язано із тим, що репутація та імідж професіонала пов’язана із його 
зайнятістю; наприклад, репутація та імідж журналіста безпосередньо 
пов’язується із редакцією, в якій журналіст працевлаштований, а також із 
колегами, з якими він працює);  

7) постійний моніторинг змін та швидке реагування на зміни, котрі 
відбуваються серед доменної аудиторії.  

Що ж стосується функцій соціальних медіа, то наприклад, К.В. Рафікова 
вважає, що основними функціями соціальних медіа є задоволення базових 
соціальних потреб користувачів у комунікації, ідентифікації та 
самопрезентації: потреби створювати повідомлення та ділитися ними з 
однодумцями [38, с. 135]. У свою чергу дослідники Л.О. Алгаві та 
А.Х.Д. Абдул-Нассеровіч вважають, що до основних функцій соціальних медіа 
слід віднести: 1) інформаційну функцію; 2) розважальну функцію; 
3) креативну функцію; 4) функцію співпраці («соціальні медіа діалогічні хоча 
б тому, що мережеві щоденники дозволяють читачам втручатися в саму 
інформацію (контент) на сайті»); 5) функцію оцінки актуальності та 
релевантності матеріалу; 6) функцію перевірки фактів; 7) функція 
класифікації та рубрикації («соціальні медіа дозволяють користувачам 
самим створювати та додавати пошукові мітки-теги (ключові слова) й тим 
самим більш зручно організовувати інформацію»); 8) функцію обміну 
створеним контентом; 9) функцію навчання; 10) функцію консолідації 
(«соціальні медіа сприяє пошуку однодумців та набуттю навичок створення 
соціальних зв’язків»); 11) функцію медіа-активізму (прикладом цьому є 
численні флешмоби, різного роду акції, організовані через соціальні мережі 
та блогосферу)» [39, с. 58-61]. Серед вказаних функцій в контексті питання, 
що нами досліджується, особливого значення набувають:  

1) інформаційно-комунікативна функція соціальних медіа, завдяки яким 
такі нові медіа спроможні в повній мірі задовольнити інформаційні та 
комунікативні потреби сучасної людини, зокрема в:  

а) швидкому доступу до необхідної інформації, джерелом якої може 
виступати особа, котра формує персональний бренд, чи інша особа (яка 
транслює певну інформацію, що прямо чи опосередковано стосується 
особи, яка створює свій персональний бренд), котра продукує авторитетну, 
якісну, актуальну та необхідну інформацію. При цьому слід мати на увазі, що 
користувач певного інструменту онлайн-комунікації, шукаючи потрібну для 
нього інформацію, може натрапляти на «негативну» інформацію та негативні 
фактори інформатизації в межах «соціального Інтернету», зокрема: 
постправду (так звану «фейкову» інформацію); неякісний інформаційний 
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продукт; інформаційні матеріали екстремістського характеру [див., напр.: 
40; 41; 42, с. 200-208; 43]. Крім того, слід враховувати й те, що «соціальні 
медіа, як правило, призводять до зростання некомпетентності громадської 
думки», що переважно обумовлюється «двома причинами: по-перше, кожен 
може бути експертом в мережі, при цьому навіть не володіючи достатніми 
знаннями в цій області; по-друге, різні соціальні групи можуть 
використовувати соціальні мережі, форуми і блоги для управління 
громадською думкою в рамках інформаційного протиборства» [35, с. 87]. 
Більш того, як зазначає українська вчена Т.І. Сащук, навіть на сторінках 
офіційних установ і організацій може розміщуватись інформація, яку слід 
сприймати поза «безоглядною довірою» [44, с. 95]. За таких умов, особа, 
котра формує персональний бренд, може створювати інформаційний 
контент, який сприятиме зростанню її авторитетності в суспільстві (в рамках 
«соціального Інтернету» та поза ним), довіри до неї доменної аудиторії тощо, 
що сукупно формуватиме сприятливе середовище для побудови такою 
особою успішного персонального бренду;  

б) наявності можливості широкого вибору інформації (content on 
demand) та ресурсів, які розміщують необхідну інформацію. Зазначений 
аспект вияву розглядуваної функції соціальних медіа сприяє свободі 
мислення та слова, а також задоволенню потреби критично мислячої 
людини в оперативній перевірці інформації шляхом співставлення даних 
про певну особу, дію чи подію, які продукуються: різними новими ЗМІ, а 
також традиційними, які також представлені в просторі соціальних медіа; 
соціальними медіа, розташованих в різних державах світу. За таких 
обставин особа, котра формує персональний бренд та бажає використати 
для цього процесу соціальні медіа, повинна наповнювати свої медіа 
доступною, якісною (в конкурентному значенні) та актуальною інформацією, 
на яку є попит в її цільової аудиторії, а також в такому вигляді, що дозволить 
їй вирізнитись на фоні «інформаційного шуму»;  

в) наявності можливості отримувати як актуальну, так і неактуальну (в 
темпоральному значенні, однак, актуальну в контексті певної потреби) 
інформацію, яку транслює через соціальні медіа особи, котра формує 
персональний бренд (при цьому задоволення потреби в неактуальній у 
темпоральному значенні інформації може мати місце тоді, коли особа, котра 
створює персональний бренд, використовує соціальні медіа для побудови 
бренду вже тривалий період часу, протягом якого була вироблена та 
опублікована інформація);  

г) наявності можливості комунікувати (зокрема, шляхом обміну 
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контентом, позиціями тощо) з людьми та групами людей, незалежно від 
свого та їх місця розташування, в рамках консолідованої соціальної мережі, 
а також без особливих проблем поширювати інформацію. Слід погодитись із 
провідним українським науковцем В.В. Різуном в тому, що «будь-яка 
діяльність утворюється на основі реальних, природних процесів, природної 
поведінки людей, їхніх дій, що супроводжують людську життєдіяльність. 
Індивідуальна, особистісна комунікація та масова комунікація – це ті два 
основні види спілкування, які природно супроводжують людину в усіх її 
особистісних та суспільних виявах» [45, с. 258]. У цьому контексті соціальні 
медіа спроможні задовольнити природну потребу людини в особистісній та 
масовій («організоване спілкування, що представляє собою різновид 
соціокультурної діяльності, котрий протікає у формі взаємопов’язаної 
інтелектуальної та емоційно-вольової дії, спрямованої на духовне, 
професійне чи інше об’єднання групи людей» [46, с. 15-16]) комунікації. При 
цьому, стосовно поширення інформації в соціальних медіа слід мати на 
увазі, що таке поширення може набувати ознак такого феномену, як 
«медіавірус» (media virus) [див., напр.: 47–49];  

2) репрезентативна функція соціальних медіа, яка безпосередньо 
співвідноситься із особою, котра формує персональний бренд, та із її 
персональним брендом, відображає різного роду риси, дії та події (інші 
факти), які може коригувати відповідна особа, щоби справити належне 
враження на свою цільову аудиторію. У цьому контексті слід мати на увазі, 
що «репутація бренда значною мірою залежить від того інформаційного 
поля, яке сформувалося навколо нього в інтернет-просторі» [31, с. 124];  

3) іміджева функція соціальних медіа, що цілісно спрямована на 
привернення уваги цільової аудиторії до особи, котра формує персональний 
бренд, її особливостей, позицій (зокрема, щодо соціальної справедливості, 
рівності, бережного споживання тощо), а також для підвищення рівня довіри 
цільової аудиторії до відповідної особи;  

4) креативна функція соціальних медіа, що дозволяє особа, котра 
створює персональний бренд, продукувати унікальний контент, спроможний 
в повній мірі привертати увагу цільової аудиторії та підтримувати їх 
заінтересованість в інформації, що транслює відповідна особа.  

Вказане має значення з огляду на той факт, що «основними 
характеристиками людини XXI століття є комунікативність, поінформованість 
та мобільність» й тому «Інтернет та соціальні медіа можуть забезпечити всі 
потреби сучасного суспільства». При цьому соціальні медіа в цьому контексті 
є «одним із найзручніших, часто найефективнішим та найсучасніших 
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інструментів комунікації» [50, с. 404], які також досить часто є продуктом 
дискурсу. Крім того, як зазначає Ю.М. Шевченко, «у сучасному суспільстві 
роль соціальних медіа зростає, оскільки одна з головних їх особливостей 
полягає в інтерактивності і здатності постійно тримати в курсі справ» [51, 
с. 117]. Отже, слід погодитись із українською вченою Л.М. Дерман, котра 
цілком справедливо зазначає, що «соціальні медіа формують особливий 
інформаційний простір і водночас виступають у якості інструментів, ефект 
застосування яких слід враховувати як в ході досягнення суспільного 
консенсусу, так і оцінюючи ризики розгортання конфліктів» [52, с. 17].  

3. Множина типів соціальних медіа, а також контенту, який в ньому є 
пріоритетним до використання, дозволяє особі, котра формує персональний 
бренд, будувати такий бренд різними способами, засобами та методами, що 
відповідають стратегії побудови бренду, а також є достатніми та адекватними 
соціокомунікативним потребам цільової аудиторії. Ця сутнісна 
характеристика розглядуваного соціокомунікативного явища обумовлена як 
множиною форматів, що використовуються в межах однієї чи декількох 
соціальних медіа, так і різними типами та видами соціальних медіа, які на 
сьогоднішній день існують в рамках «соціального Інтернету».  

Що стосується класифікації соціальних медіа, то з цього приводу слід 
зауважити, що серед вчених на сьогоднішній день відсутнє спільне бачення 
структури (як архітектури, так і складових елементів) системи соціальних 
медіа. Зокрема, Т. Ейхнер та Ф. Джейкоб вважають, що основними типами 
соціальних медіа наразі є: блоги; бізнес-мережі; спільні інтернет-проєкти 
(прикладом цьому є Wikipedia); корпоративні соціальні мережі (приміром, 
Yammer та Socialcast); форуми; мікроблоги; ресурси обміну фотографіями 
(наприклад, Flickr і Photobucket); ресурси презентації продуктів/послуг 
(зокрема, Amazon); соціальні закладки (приміром, Delicious та Pinterest); 
соціальні ігри (наприклад, World of Warcraft та Mafia Wars); соціальні мережі; 
ресурси обміну відеофайлами; віртуальні світи (зокрема, Second Life та 
Twinity) [53, с. 259]. На думку ж Л.П. Шестьоркіної та І.Д. Борченко 
основними типами соціальних медіа є: 1) блоги та мікроблоги (зокрема, 
LiveJournal, Twitter і Qaiku); 2) служби обміну даними (приміром, YouTube, 
Instagram та MySpace); 3) «вікі» у всіх її формах вияву (тобто, сама Wikipedia, 
так і PBworks, Wikimedia тощо); 4) мережеві та онлайн-ігри (наприклад, 
Second Life, World of Tanks); 5) мессенджери – «веб-ресурси, що 
передбачають моментальний, в реальному часі обмін інформацією» 
(приміром, Viber, WhatsApp, Telegram); 6) дошки оголошень; 7) віртуальні 
служби знайомств; 8) електронна пошта; 9) соціальні мережі [54, с. 89]. 
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ВИСНОВКИ З ТЕМИ ДОСЛІДЖЕННЯ.  
На сьогоднішній день соціальні медіа можуть розглядатись в якості 

особливого соціокомунікативного інституту сучасного суспільства, що 
об’єктивується в межах «соціального Інтернету» та має в умовах сьогодення 
вирішальне значення для побудови персонального бренду. Вказане 
пояснюється тим фактом, що система соціальних медіа містить в собі низку 
інструментів онлайн-комунікації, з огляду на функціональні характеристики та 
типові властивості яких будь-яка медійна особа, котра бажає створити 
персональний бренд, може їх використовувати, залежно від обраних стратегій 
побудови свого бренду. При цьому слід наголосити, що за сучасних умов 
взаємодії людей, найбільш ефективним чином побудувати персональний 
бренд можна шляхом використання саме соціальних медіа, адже:  

1) використання соціальних медіа для побудови персонального бренду, як 
правило, не потребує відповідного інвестування грошових коштів (якщо 
використання цих інструментів онлайн-комунікації не пов’язано із придбанням 
рекламних послуг, які надаються відповідною інтернет-платформою);  

2) соціальні медіа є інструментами онлайн-комунікації, що використовується 
значною частиною людства («на сьогоднішній день великі мережеві 
платформи об’єднують майже чверть населення Землі» [55, с. 148]), а тому 
особа, котра бажає створити персональний бренд, продукуючи якісний, 
цікавий та актуальний контент, має змогу: а) проявити себе всьому світу в 
якості авторитетного професіонала, котрий розуміється в сучасних тенденціях 
взаємодії людей; б) комплексно, керовано формувати власний імідж та 
репутацію («соціальне обличчя»), як важливі складові персонального бренду; 
в) збільшувати лояльність доменної аудиторії, котра буде консолідуватись в 
соціальну мережу користувачів Інтернету (конкретного інструменту онлайн-
комунікації чи пакету таких інструментів комунікації), об’єднаних інтересом до 
особи, котра створює персональний бренд, інформації, що нею транслюється, 
а також персонального бренду, що нею розбудовується;  

3) соціальні медіа дозволяють особі, котра створює свій персональний 
бренд: а) перебувати у діалозі з аудиторії, в рамках якого особа отримує 
зворотній зв’язок, що характеризує поточний стан побудови персонального 
бренду, правильність (хибність) використаних нею стратегій побудови 
бренду тощо; б) здійснювати моніторинг тенденцій та настроїв, а також 
потреб цільової аудиторії, які особа, котра створює бренд, може 
задовольнити в ході побудови персонального бренду, збільшуючи цільову 
аудиторію та її лояльність. 
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