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инамічний розвиток галузі зв’язків з громадсь-
кістю вимагає від профільних фахівців, як

прак тиків, так і науковців, гнучкого реагування на
потреби цільових груп та врахування останніх досяг-
нень у справі розбудови ефективних соціальних ко -
мунікацій. Як свідчить практика, най кращих резуль-
татів досягають ті фахівці, що мають мультисистем-
ний набір інструментів, застосовуючи варіативний
принцип їх використання, відповідно до потреб ситуа-
ції та конкретної мети. Враховуючи ці принципи, від-
мічаємо, як актуальність порушеної в нашій статті
проблематики, необхідність узгодження сучасних
потреб учасників комунікаційних процесів і можливо-
стей, що їх надає нам сьогодні технічний прогрес.

Виходячи із зазначеного вище, метою нашої стат ті
є вивчення останніх тенденцій та перспектив подальшо-
го розвитку соціальних мережевих технологій як при-
кладних інструментів у сфері зв’язків із громадськістю. 

Зважаючи на визначені актуальність та мету стат-
ті, передбачаються такі завдання: 1) дослідити істо-
ричні передумови виникнення соціальних мережевих
технологій; 2) розглянути сучасні тенденції розвитку
соціальних мережевих технологій; 3) створити базо-
ву систему класифікації соціальних мережевих тех-
нологій в контексті галузі зв’язків із громадськістю.

Поняття «соціальна тканина», або «павутина від -
носин», як передвісники терміну «соціальна ме ре жа»,
в метафоричному форматі вико ри сто ву ва лися про-
відними європейськими філософами ще у ХІХ ст.

Одним із перших прикладні аспекти соціальних
ме режевих технологій почав досліджувати Д. Кар не -
гі. Узагальнивши у низці видань власні спостережен-
ня та напрацювання, Карнегі фактично закладає осно -
ви Net working у сучасному його розумінні. Його бес-
тселери «Ораторське мистецтво та здійснення впливу
на ділових партнерів» (1926), «Як завойовувати дру-
зів та здійснювати на них вплив» (1936), «Як припи-
нити турбуватися та почати жити» (1948) ще й досі
за сто со ву ються як практичні посібники для фахівців
із продажу, по літиків, громадських діячів.

Системна наукова основа механізмів вивчення
соціальних мереж формується у дослідженнях про -
відних соціологів 30-х років ХХ ст. Офіційним
стартом зазначених процесів традиційно вважає -
ться публікація американським психологом Дж. Мо -
рено низки прикладних праць із соціометрії, при-
свячених міжособистим та міжгруповим комуніка-

ціям  [1]. Зазначений дослідник запровадив понят-
тя «соціограми», розуміючи під ним схематичне зоб-
раження міжособистих відносин у соціальній групі.

Серед послідовників Морено можна зазначити
Дж. Барнса та Е. Ботта, які у 50-ті рр. ХХ ст. роз-
починають системне дослідження процесів фор -
мування соціальних мереж. Сам термін «соціальна
мережа» у 1954 р. запропонував Дж. Барнс  [2].
Цим поняттям він ілюстрував власну думку про
те, що суспільство – це складне переплетення сто-
сунків. Він досліджував також відносини між лю -
дьми – соціальні мережеві структури, за допомо-
гою візуальних діаграм, на яких позначали окремих
людей крапками, а зв’язки між ними – лініями.

У 60-ті роки минулого століття проблематику
вивчення соціальних мереж досліджували матема-
тики П. Едьош та А. Реньї. Саме вони вперше за -
сто сували математичні методи задля ілюстрування
прин ципів розбудови соціальних мереж. Зокрема
за допомогою теорії випадкових графів зазначені
до слідники визначали складні мережі, які не мали
наявних принципів побудови. Водночас було сфор -
мовано концепцію «малих світів», що передбачає
наявність коротких шляхів між двома будь-якими
вершинами. Цей принцип вважався базовим у про-
цесах формування та розвитку соціальних мереж  [3].

Окрім теоретичних досліджень, питання розбудо-
ви соціальних мереж вивчаються й у приклад ному
фор маті. Зокрема у 1969 р. С. Мелігрем та Дж. Тре -
верс висувають «теорію шести рукостискань», згідно
з якою перші-ліпші дві людини на нашій планеті мо -
жуть встановити між собою комунікацію через шістьох
посередників – шість рівнів спільних знайомих.

Кінець ХХ – початок ХХІ ст. став стартом розвитку
нового напряму у сфері соціальних мереж – з’явилися
віртуальні соціальні утворення. З початком функціону-
вання віртуальних об’єднань соціальна ко му нікація на -
була нових якостей: оперативності, глобальності, си -
стемності. Втім, зазнала змін лише фор ма, зміст – базо-
ві комунікаційні закони – залишився незмінний.

У 1995 р., під авторством Ренді Конрадса, з’я -
вилася Classmates.com – перша віртуальна соці-
альна мережа (переважно у США та Канаді). Го -
ловною ідеєю винаходу стало надання допомоги
зареєстрованим користувачам у встановленні й під -
тримці зв’язків із друзями та знайомими, з яки ми
вони мали справу протягом усього життя. Через
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сім років світ побачили Friendster (2002), Lin kedln
(2003), MySpace (2003), Tribe (2003), Hi5 (2003).
У 2004 р. з’явилися Orkut, Bebo, Yahoo 360. Цьо -
го самого року Марк Цукерберг створив Facebook,
що є на сьогодні беззаперечним лідером у світі со -
ціальних мереж (понад 400 млн користувачів). На
теренах СНД першими були: Мой круг (2005),
Од но клас с ники.ru (2006) та ВКонтак те.ru (2006). 

Згодом розвиток віртуальних соціальних мереж
призводить до формування певного набору практич -
них інструментів, які створили систему, що її, на
наш погляд, можна визначити як Промоція у соці-
альних медіа – Social Media Promotion (SMP). Ос -
тан ня у свою чергу має три напрями Search En -
gine Optimization (SEO), Social Media Opti mi za -
tion (SMO) та Social media marketing (SMM), кот -
рі в принципі можна вважати послідовними схо дин -
ками, за якими відбувалася еволюція SMP. При цьо -
му Search Engine Optimization ви зна ча ється як по -
шукова оптимізація – комплекс заходів, спрямова-
них на підвищення позиції веб-ре сурсу в пошуко-
вих системах  [4, 107]. Social Me dia Opti miza tion та
Social media marketing ви зна ча ються як дії, спрямо -
вані на промоцію сайту (бренд, товар, мар ка, орга-
нізація) в соціальних су спільствах  [4, 107]. На дум -
ку Д. Халілова, провідного російського фа хівця у со -
ціальних медіа, сьогодні налічується що най мен ше
100 практичних ін струментів промоції в соціаль них
мережах, які фор мують 12 базових на прямів [5].

На жаль, так склалося, що сьогодні ми не ма -
ємо системних теоретичних та методологічних роз-
робок щодо соціальних мережевих технологій. Пе -
реважна більшість тематичних видань або дають
за надто загальну описову картину, або аналізують
вузькопрофільні питання. Окремі публікації щодо
роботи в галузі віртуальних соціальних мереж за -
звичай присвячуються практиці SMM, аналізуючи
переважно методи збирання, дослідження та поши-
рення інформації щодо об’єкту промоції. У площи-
ні застосування технології Networking, спрямова-
ної на формування реальних соціальних співтова-
риств, переважна більшість авторів обмежується
корисними порадами з власного досвіду та зрідка
узагальненнями напрацювань своїх попередників.
З одного боку, така ситуація має дуже дивний виг-
ляд, бо порушена проблематика перебуває в актив-
ному розвитку вже понад століття. З другого бо -
ку – це є ознакою того, що цей напрям людської ді -
яльності ще й досі перебуває в межах процесів
формування первинної інструментальної бази, яка
згодом потребуватиме методологічного опрацювання.

Аналізуючи історію розвитку технологій розбудови
та дослідження соціальних мереж, спробуємо визначи-
ти деякі теоретико-методологічні положення щодо кла-
сифікації їх з позиції сфери зв’язків із громадськістю.
На наш погляд, найзручнішою буде система класифіка-
ції за видами, типами, стру к турними характеристиками
та фор матом технологій розбудови (див. Табл. 1).

Усі наявні на теперішній момент соціальні ме режі
можна віднести до двох видів – віртуальних та реальних.

Віртуальні соціальні мережі визначаються за
прин ципом комунікації, яка передбачає кібернетич-
ний варіант комунікації у форматі інтернет (міжосо-
биста, міжгрупова, масова) та інтранет (міжособиста,
внутрішньогрупова). Технологічно ін тернет є глобаль-
ною елект ронною комунікаційною мережею, тимча-
сом як інтранет зазвичай пред ставлений локальними
електронними корпоративними мережами, що об’єд-
нують людей, по в’язаних суто спільною справою.

Реальні соціальні мережі створюються їх учасни-
ками у варіанті прямого спілкування, реальних  зустрі -
чей і навіть тактильної комунікації, які неможливі у
віртуальному варіанті. Формат функціо нування таких
мереж має широкий спектр – від дозвілля до співпра-
ці над спільними соціально-економічними проектами.

Кожен з видів соціальних мереж у свою чергу
поділяється на типи, які відповідають принципам
і засобам розбудови та підтримання їх існування.

Віртуальні мережі представлені такими типами, як: Со -
ціальні контактні мережі (Facebook, Вкон такте.ru, Oд -
но классники.ru та ін.); Блоги (Live Journal, Кор респон -
дент.net, Blog.Liga.net); Мі кро бло ги (Twitter, Write mo -
re.ru); Файло обмін ники (You Tube, Flickr); Соціальні
но винні мережі (Red dit); Вікі-проекти (WikipediA); Сай -
ти закладок (Google.Bookmarks, BlogMarks.net); Вір -
туальні сві ти (Second.Life.ru, Habbo.com); Підкасти;
Муль ти інструментальні ЗМІ (SAY.TV).

Реальні мережі представлені такими типами:
Про  менева, Павутинна, 3D-мережа, Мисливська.

Про менева структура має центральну організацій-
ну одиницю, яка об’єднує інших учасників ме режі, що
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Таблиця 1. 
Типологічна система класифікації соціальних 

ме режевих технологій як PR-інструментів 

Види соціальних
мереж

Реальні соці-
альні мережі

Віртуальні соціальні ме -
режі (технології Web 2.0)

Структурні
характе  ри с  тики

соціальних мереж

• профільні
організації;

• професій ні
утворення;

• дозвільні
об’єднання

• internet;

• intranet

Типи
соціальних

мереж

• променеві;

• павутинні;

• 3D;

• мисливські

• соціальні мережі;

• блоги;

• мікроблоги;

• файлообмінники;

• соціальні новинні

мережі;

• вікі-проекти;

• сайти закладок;

• віртуальні світи;

• підкасти та водкасти;

•мультиінструментальні ЗМІ

Технології 
формування 

соціальних мереж
• Networking

• Social Media Рro mo tion
(на основі SEO, SMO та
SMM)
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особисто не контактують один з одним. Така модель
активно використовується в MLM-про ектах і є типо-
вою мережею з розповсюдження товарів та послуг. 

Павутинна мережа – структура, подібна до попе-
редньої за принципом лінійного спрямування комуні-
кації, але в цьому випадку передбачено можливість
контактів між усіма членами мережі з певним обме-
женням координуючої функції її за сновника. За такою
моделлю ді ють мережеві рекламні та консалтингові
агенції, структури, що працюють за франшизою та ін. 

ЗD-мережа – об’єднання незалежних учасників
тематичної комунікації, взаємодію яких регулю-
ють прин ципи доцільності та корисності. Єдиного
координаційного центру в цьому варіанті не існує.

Мис ливська мережа – структура, що утворю ється
вна слідок реструктуризації великих утворень шля-
хом розподілу на окремі юридично незалежні струк-
тури (холдингові, кластерні та матричні) [6, 107]. 

Технології формування і підтримки віртуаль-
них та соціальних мереж теж мають особисті ха -
рактеристики. Для перших – це Social Media Pro -
motions, для других, відповідно, – Networking.

За технологіями формування та підтримки ді -
яльності реальні соціальні мережі функціонують за
принципами Networking. Останню розуміють як
нову комунікаційну концепцію, що базується на
принципах аутсорсингу та комплексної реструкту-
ризації бізнес-відносин [6, 105]. Головним механіз-
мом є формування профільних соціальних громад,
об’єднаних спільними інтересами, що базу ють ся на
принципі особистих зв’язків та контактів. Фун к -
ціонування Networking передбачає використання
інструментів, які мають характер класичного PR.
Головна мета процесу – збільшення кількості ре -
альних, прямих контактів з максимальним викори-
станням їх потенціалу. Зазначена технологія є од -
нією з найефективніших у сфері соціальних кому-
нікацій, оскільки саме особиста рекомендація че рез
особисте спілкування дає максимальний ефект у
контексті промоції об’єкта ко мунікаційного проце-
су. На жаль, Networking має серйозне обмеження.
Згідно із законом Данбара один індивід може ство-
рити та підтримувати особисту соціальну мережу,
що складається максимум з 150 інших осіб [7].

У форматі SMP можна визначити 13 напрямів,
кожен з яких має певну кількість прикладних інстру-

ментів (за Д. Халіловим – 12, з додаванням одного від
автора статті). Серед них: Створення та просування
співтовариств бренду (9 інструментів); Просування у
нішевих соціальних мережах (9 інструментів); Ство -
рення та розвиток власних інформаційних майданчиків
(20 інструментів);  Про сування контенту (10 інструмен -
тів); Про ве де н ня інтерактивних акцій (9 інструментів);
Ство ре н ня та просування інтерактивних елементів
(4 ін ст ру менти); Робота з лідерами думок (7 інстру-
ментів); Вірусний маркетинг (4 інструменти); Пер со -
нальний брендинг (9 інструментів); Ко му ніка тив на ак -
тивність (9 інструментів); Рейтинги та ТОПи (5 інстру-
ментів); Позакатегоріальні (5 ін струментів); Мульти -
ін стру ментальні ЗМІ (SAY.TV).

Підсумовуючи досліджуване питання, маємо ви -
значити чотири класифікаційні рівні соціальних ме -
режевих інструментів, які можуть застосовуватися в
галузі зв’язків із громадськістю. Ко жен із них передба-
чає наявність певних методологічних та прикладних
аспектів, які на теперішній момент поки що можна
окреслити лише в загальних ри сах. Водночас, зважаю-
чи на загальносвітову тен денцію щодо переваги при-
кладних аспектів, спо діваємося, що вже протягом най -
ближ чо го ча су про фільні фахівці розпочнуть ме то до -
ло гічні розробки та теоретичні обґрунтування су часних
ме режевих технологій, що є на гальним та актуальним.
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Kurban Oleksandr. 
Classification of social network technologies as PR tools.
In the article the general classification of social network technologies in the context of their use as PR tools is

presented. Also the general analysis of their development with a short retrospective is given. 
Keywords: PR, public relations, social networks, networking, social media marketing.

Курбан А. В. 
Классификация социальных сетевых технологий как PR-инструментов.
В статье дается общая классификация социальных сетевых технологий в контексте использования их в качестве

PR-инструментов. Также дается общий анализ их развития в ретроспективном аспекте. 
Ключевые слова: PR, связи с общественностью, социальные сети, нетворкинг, Networking, социальный медиа-маркетинг.


