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КОМУНІКАЦІЙНИЙ ПОТЕНЦІАЛ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ  
В КОНТЕКСТІ ПОБУДОВИ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДУ  
HR ДИРЕКТОРА КОМПАНІЇ

Мета статті полягає у комплексному дослідженні комунікаційного потенціалу соціаль-
них мереж в контексті побудови персонального бренду HR директора компанії. Встановлю-
ється, що соціальні мережі є одним з найбільш ефективних інструментів онлайн-комунікації 
для побудови персонального бренду HR директора компанії, адже: мета соціальних мереж 
виявляється в створенні умов для консолідації та взаємодії користувачів Інтернету в межах 
конкретної веб-платформи на основі побудови сегментованих соціальних мереж та підтри-
мання життєздатності цих веб-мереж; HR директор компанії має можливість, як правило, 
безперешкодно долучитись до процесів взаємодії користувачів відповідної веб-платформи 
та використовувати функціональні можливості, що надаються розробниками цього інстру-
менту онлайн-комунікації; соціальні мережі характеризуються множиною функціональних 
можливостей, що дозволяють задовольнити практично усі інформаційно-комунікаційні 
потреби HR директора компанії, який реалізує стратегію побудови персонального бренду; 
соціальні мережі забезпечують відносну довготривалість підтримання інформаційно-кому-
нікаційного зв’язку HR директора компанії з його цільовою аудиторією; соціальні мережі 
в якості інструменту онлайн-комунікації можуть використовуватись для побудови персо-
нального бренду HR директора компанії паралельно з іншими інструментами онлайн-кому-
нікації, а також шляхом комплексного використання різного типу соціальних мереж. Такі 
властивості соціальних мереж дозволяють їх тлумачити в якості особливого інструменту 
онлайн-комунікації, що характеризується значним комунікаційним потенціалом, адже нада-
ють можливість HR директору компанії, зокрема: отримати базову (особисту та іншу) 
інформацію про цільову аудиторію; на постійній основі взаємодіяти із широким колом корис-
тувачів веб-порталу соціальної мережі; сегментувати користувачів веб-порталу соціальної 
мережі, консолідуючи їх у власну соціальну мережу в цифровій площині, що об’єднані навколо 
особи HR директора компанії, його ідей; мобілізувати користувачів веб-порталу соціальної 
мережі для участі в тих чи інших заходах; швидко сформувати бажане «соціальне обличчя» 
в мережі Інтернет. Результати дослідження мають практичне значення, адже представ-
лені в дослідженні пропозиції, рекомендації та висновки можуть використовуватись HR 
директором компанії, а також іншими медійними особами, які бажають побудувати свій 
персональний бренд.
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Постановка проблеми. Тривалий час про-
цес побудови та розвитку персональних брендів 
пов’язувався із взаємодією суб’єкта, який ство-
рював 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 обста-
вин процес формування та реалізації потенціалу 
особи-професіонала щодо створення успішного 
персонального бренду були ускладнені багатьма 

змінними, наприклад: 1) потребою в наявності 
унікальних особистих і професійних якостей 
(вони повинні припускати професійну авторитет-
ність особи, репутацію та імідж); 2) колом його 
оточення (потреба в соціальній авторитетності 
особи); 3) наявністю доступу до процесу форму-
вання інформаційного простору авторитетними 
ЗМІ (лобістські можливості); 4) наявністю мате-
ріального ресурсу (економічний статус особи) 
тощо. Така ситуація кардинально змінилась, коли 
журналісти та інші суб’єкти соціокомунікатив-
ного простору почали використовувати веб-сайти 
в якості засобів комунікації. Наслідком цього 
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стала поява інтернет-форумів, які незалежними 
журналістами та іншими суб’єктами соціокому-
нікативного простору використовувались в якості 
інструментів онлайн-комунікації з читацькою 
аудиторією. Зазначені процеси поступово обумо-
вили виникнення такого феномену, як «соціальні 
медіа», серед яких особливим соціокомунікатив-
ним потенціалом характеризуються соціальні 
мережі (далі – СМ), які на сьогоднішній день вва-
жаються одним з найбільш ефективних «цифро-
вих майданчиків» для побудови персонального 
бренду.

В умовах сьогодення СМ також почали активно 
використовуватись фахівцями з управляння люд-
ськими ресурсами, зокрема, HR директорами 
компанії. При цьому слід констатувати, що навіть 
у випадку, коли відповідні особи створюють пер-
сональний бренд на базі СМ в рамках цілісної 
моделі побудови персонального бренду, вони 
не завжди досягають бажаного успіху у вигляді 
оптимально побудованого успішного персональ-
ного бренду. Вказане переважно пояснюється 
тією обставино, що HR директорами компанії не 
завжди в повній мірі осмислюється (а на прак-
тиці враховується) комунікаційний потенціал СМ, 
який ними може використовуватись в процесі 
побудови персонального бренду HR директора 
компанії.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
По сьогоднішній день СМ та їх соціокомуніка-
тивний потенціал ще не були предметом дослі-
дження в контексті процесу побудови персо-
нального бренду HR директора компанії. Між 
тим, слід зауважити, що на сьогоднішній день 
багатьма вченими опубліковано низку науко-
вих праць, присвячених сутнісним особливос-
тям СМ, серед яких: Р. Барт, Д. Бойд, О. Белян-
ська, Ю. Залізняк, Дж. Кларк, О. Ключникова, 
Ю. Кокарча, О. Лещенко, О. Лобовікова, А. Мель-
ников, Т. Сащук, М. Чалабієва, В. Шевченко, 
А. Яценко та ін. науковці. Підходи цих та інших 
вчених до розуміння СМ та інструментів онлайн-
комунікації дозволяють стверджувати, що такі 
інтерпретаційні підходи за своїм концептуаль-
ним спрямуванням аналогічні підходам до тлума-
чення соціальних медіа, як таких. При цьому, при-
мітним є те, що серед авторських дефініцій СМ, 
які окреслюються цими вченими, загалом від-
сутнє посилання на родову природу СМ – те, що 
вони є видами соціальних медіа, а тому обумов-
лені становленням Web 2.0 («соціального Інтер-
нету»). Вказівка на цей факт спрощує змістовне 
навантаження дефініції, адже дозволяє співвідно-

сити з природою СМ невід’ємні характеристики 
соціальних медіа, з огляду на які можна сформу-
вати попереднє уявлення про їх соціокомунікатив-
ний потенціал. Іншими словами, в межах відпо-
відного підходу соціальними мережами є окремий 
вид соціальних медіа, для яких характерними 
є високий рівень соціальної спрямованості, що 
виявляється у можливостях користувачів цих 
ресурсів будувати та підтримувати різноманітні 
прості та складні взаємозв’язки, що сукупно може 
обумовити створення за їх участі СМ в цифро-
вому просторі, як особливого сучасного соціаль-
ного явища. Враховуючи це та спрямованість цієї 
наукової розвідки можемо дійти висновку, що СМ, 
як інструмент онлайн-комунікації для побудови 
персонального бренду HR директора компанії – це 
вид соціальних медіа особливої соціальної спря-
мованості, який дозволяє HR директору компанії, 
як користувачу мережі, створювати контент-про-
дукт, що відображає його професійні та фахові 
якості, долучатись до існуючих чи ініціювати 
створення нових різних (за складністю структур-
них характеристик) соціальних відносин в межах 
відповідного ресурсу, що обумовлює формування 
навколо HR директора компанії та його персо-
нального бренду, який створюється, доменної 
аудиторії, котра постає в якості його СМ (сегмен-
тованої частки користувачів).

Постановка завдання. Метою наукової роз-
відки є формування актуальної наукової думки 
стосовно комунікаційного потенціалу СМ в кон-
тексті побудови персонального бренду HR дирек-
тора компанії. Досягнення цієї мети визначається 
виконанням таких завдань: окреслити основні 
властивості СМ, що засвідчують соціально-кому-
нікаційні переваги використання цих соціальних 
медіа; проаналізувати елементи природи СМ 
в контексті їх комунікаційного потенціалу, який 
може враховуватись в процесі побудови персо-
нального бренду HR директора компанії; уза-
гальнити результати дослідження та окреслити 
перспективи досліджень соціокомунікативних 
властивостей СМ в рамках процесу побудови пер-
сональних брендів.

Виклад основного матеріалу. Враховуючи 
особливості процесу побудови персонального 
бренду HR директора компанії, соціокомуні-
кативний потенціал соціальних медіа, можемо 
дійти висновку, що основними властивостями 
СМ, як інструменту онлайн-комунікації для побу-
дови персонального бренду HR директора ком-
панії (також є перевагами використання відпо-
відних мереж в означеному процесі) є наступне:  
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1) мета СМ, що виявляється в створенні умов 
для консолідації та взаємодії користувачів Інтер-
нету в межах конкретної веб-платформи на основі 
побудови сегментованих СМ та підтримання 
життєздатності цих веб-мереж; 2) простота долу-
чення HR директора компанії до процесів взаємо-
дії користувачів відповідної веб-платформи та 
використання ним функціональних можливостей, 
що надаються розробниками цього інструменту 
онлайн-комунікації; 3) СМ характеризуються 
множиною функціональних можливостей, що 
дозволяють задовольнити практично усі інфор-
маційно-комунікаційні потреби HR директора 
компанії, який реалізує стратегію побудови пер-
сонального бренду; 4) СМ забезпечують відносну 
довготривалість підтримання інформаційно-кому-
нікаційного зв’язку HR директора компанії з його 
цільовою аудиторією; 5) СМ в якості інструменту 
онлайн-комунікації можуть використовуватись 
для побудови персонального бренду HR дирек-
тора компанії паралельно з іншими інструментами 
онлайн-комунікації, а також шляхом комплекс-
ного використання різного типу СМ. Для більш 
повного наукового осмислення комунікаційного 
потенціалу СМ в контексті побудови персональ-
ного бренду HR директора компанії необхідно 
більш детально зупинитись на кожній складовій 
характеристики цього інструменту онлайн-кому-
нікації.

1. Мета СМ в повній мірі узгоджується із 
потребами HR директора компанії у викорис-
танні їх в якості ефективних інструментів 
онлайн-комунікації для побудови персонального 
бренду. В широкому контексті метою СМ є кон-
солідація користувачів Інтернету в рамках одного 
веб-ресурсу для їх взаємодії у цифровому сере-
довищі, що може мати безпосередній вплив й на 
позавіртуальне (реальне) життя. При цьому слід 
мати на увазі високого рівня консолідацію корис-
тувачів ресурсу, що призводитиме до різного (за 
складністю структури) типу їх об’єднання – фор-
мування за їх участі СМ, яка може (як правило, 
характеризується) ієрархічністю (обумовлено тим 
фактом, що СМ певного кола користувачів веб-
соціальної мережі об’єднується навколо конкрет-
ної особи безпосередньо, або ж опосередковано).

Спроможність СМ консолідувати користувачів 
Інтернету призвело до активного використання 
цих мереж бізнесом та появи окремого напрямку 
маркетингу – SMM [1, с. 59]. У зв’язку із цим, 
українські вчені зазначають, що кінцевою метою 
СМ наразі є не просто стати «засобом соціальних 
комунікацій із суспільством, а досягнення бізнес-

цілей – формування потреби в послугах, генера-
ція лідів і продажу на «фініші»» [2, с. 26; 3, с. 28]. 
Безумовно, відповідна значимість СМ екстрапо-
люється й на суто соціокомунікативний контекст 
їх використання HR директором компанії для 
побудови персонального бренду.

2. HR директор компанії, як і будь-який 
інший повнолітній користувач мережі Інтер-
нет, може зареєструвати персональний акаунт 
в СМ, що є умовою повноцінного використання 
цього інструменту онлайн-комунікації для побу-
дови персонального бренду. HR директор компанії 
може швидко та без особливих перешкод заре-
єструвати акаунт в СМ. При цьому вказуючи на 
простоту долучення HR директора компанії до 
кола користувачів СМ слід мати на увазі, що в сьо-
гочасній Україні цей факт не є беззаперечним, 
адже в мережі Інтернет існують ресурси, що забо-
ронені в українському просторі Інтернету. Цими 
мережами є ресурси РФ, що заблоковані в Україні, 
щонайменше з наступних підстав: 1) вони нако-
пичують базу даних інформації про користувачів; 
2) вони продукують негативний «психологічний 
клімат», який спричиняє: а) пригнічення психо-
фізіологічного стану, що є небезпечним деструк-
тивним станом з огляду на той факт, що будь-яка 
особа, котра перебуває у відповідному стані, «не 
лише позбавлена множинних соціальних та пра-
вових можливостей, але й також буде відчувати 
той чи інший біологічний дискомфорт» [4, с. 94]; 
б) соціальне напруження та дезадаптацію в укра-
їнському суспільстві.

3. СМ, як вид соціальних медіа особливої соці-
альної спрямованості, HR директор компанії 
може використовувати для швидкого поширення 
інформації про себе, а також для формування 
стійких соціальних зв’язків із іншими користу-
вачами веб-ресурсу, що таким чином консоліду-
ються навколо нього та персонального бренду, 
який ним створюється. В цьому контексті слід 
мати на увазі, що СМ виконують такі універсальні 
функції:

1) інформаційно-комунікаційна функція СМ, 
яка серед іншого проявляється у можливостях HR 
директора компанії: а) встановлювати контакти зі 
своєю аудиторією; б) здійснювати приватну вза-
ємодію з окремими користувачами СМ чи групою 
користувачів; в) відслідковувати через стрічку 
новин активність користувачів та спільнот в СМ; 
г) накопичувати в хронологічному порядку опуб-
ліковані дописи (пости, медіафайли) та робити їх 
доступними для певного кола користувачів СМ чи 
доступними для всіх користувачів без обмежень; 
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ґ) стати за допомогою використання функціональ-
ного потенціалу СМ так званим «лідером думок»;

2) креативна функція СМ. Використовуючи 
такий інструмент онлайн-комунікації, як СМ, HR 
директора компанії спроможний: а) продукувати 
контент, який прямо чи опосередковано відобра-
жає місію, концепцію його персонального бренду; 
б) створювати спільноти у межах СМ;

3) консолідуюча функція СМ. Оскільки СМ 
є видом соціальних медіа особливої соціальної 
спрямованості, можемо дійти висновку, що ця 
функція є однією з найважливіших в контексті 
питання, яке нами розглядається, адже дозволяє не 
лише транслювати та обмінюватись інформацією, 
але й формувати коло «друзів» і «фоловерів», що 
може становити фундамент його доменної аудито-
рії персонального бренду, що будується. У цьому 
контексті слід мати на увазі, що в СМ наявний 
великий обсяг «токсичної», небезпечної інфор-
мації (це може бути інформація екстремістського 
характеру, постправда тощо [див., напр.: 5–8]), 
а тому для багатьох користувачів мережі Інтер-
нет, зареєстрованих в соціальних веб-мережах, 
важливим є споживання «екологічної» інформа-
ції, соціальна взаємодія в цифровому просторі 
у рамках екосистеми здорового психологічного 
клімату. Відповідну потребу може в повній мірі 
задовольнити HR директор компанії, оптималь-
ним чином використовуючи окреслені вище функ-
ціональні можливості СМ, консолідуючи таким 
чином «осмислену» категорію користувачів, для 
яких буде цікавою інформація, яку він продукує, 
а також його особистість. Зазначене має важливе 
соціокомунікативне значення, адже значна час-
тина користувачів СМ використовує такий інстру-
мент онлайн-комунікації з метою отримання 
нових знань, саморозвитку тощо, що може задо-
вольнити інформація, яку транслює персональний 
бренд HR директора компанії (СМ є простором, 
в якому перебуває великий обсяг потенційної 
аудиторії персонального бренду). За таких обста-
вин HR директору компанії не потрібно витрачати 
значний час на пошук лояльних до створюваного 
ним персонального бренду осіб [див., напр.: 9; 
10, с. 6].

4. Ефективне використання HR директором 
компанії СМ в якості інструментів онлайн-кому-
нікації для побудови персонального бренду також 
забезпечується шляхом оптимальної та узгодже-
ної реалізації різноманітних SMM-стратегій. 
У результаті цього відбувається як побудова його 
персонального бренду через підвищення впізнава-
ності HR директора компанії (обізнаності в якості 

та авторитетності його професійних, фахових 
знань і навиків), так і розширення цільової ауди-
торії його персонального бренду, що об’єднується 
навколо HR директора компанії.

5. Ефективне використання HR директором 
компанії СМ в якості інструменту онлайн-кому-
нікації для побудови персонального бренду є пере-
думовою формування цільової аудиторії його 
персонального бренду, стійкість якої залежить 
від довготривалості життя веб-платформи 
СМ, а також особливостей соціокомунікатив-
ної активності на цій платформі HR директора 
компанії. Зазначена властивість СМ в контексті 
питання, що нами розглядається має особливе 
значення з огляду на той факт, що СМ вважається 
нестійкою формою існування групи людей. Від-
повідний взаємозв’язок може перерватись як 
в результаті припинення існування (блокування 
діяльності в українському просторі Інтернету) 
веб-платформи СМ, так і від неефективної соціо-
комунікативної активності на цій платформі HR 
директора компанії.

6. HR директор компанії використовуючи 
СМ в якості інструменту онлайн-комунікації 
для побудови персонального бренду може нада-
вати перевагу конкретному типу соціальних чи 
пакетному використанню цього інструменту 
комунікації. Відповідна можливість HR дирек-
тора компанії обумовлена тим фактом, що на сьо-
годнішній день СМ є розвинутим соціокомуніка-
тивним явищем, яке поділяються на різні типи, 
врахування чого сприяє ефективному викорис-
танню відповідного інструменту онлайн-кому-
нікації для побудови персонального бренду HR 
директора компанії. Важливість типологізації 
СМ в контексті розглядуваного нами питання 
(адже не всі типи СМ можуть бути ефективними 
інструментами онлайн-комунікації саме для 
побудови персонального бренду HR директора 
компанії) вказує на потребу його окремого дослі-
дження.

Висновки і пропозиції. СМ – це особливий 
інструмент онлайн-комунікації, що характеризу-
ється значним комунікаційним потенціалом СМ 
в контексті побудови персонального бренду HR 
директора компанії. Вказане пояснюється тим 
фактом, що на сьогоднішній день СМ можуть 
бути ефективним інструментом онлайн-комуніка-
ції для побудови персонального бренду загалом 
та персонального бренду HR директора компанії, 
зокрема. Використання зазначеного виду соціаль-
них медіа дозволяє HR директору компанії, котрий 
будує персональний бренд з використанням СМ: 
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1) отримати базову (особисту та іншу) інформа-
цію про користувачів веб-платформи (їх уподо-
бання; тенденції, яким вони слідують; інтереси, 
що в них є, крім заінтересованості в управлінні 
людським ресурсом тощо), які можуть бути 
цільовою аудиторією його бренду, на основі якої 
він спроможний сформувати успішну стратегію 
найбільш ефективного вибудовування свого пер-
сонального бренду в цифровому просторі; 2) на 
постійній основі взаємодіяти із широким колом 
користувачів веб-порталу СМ: а) в комфортних 
для нього і них умовах комунікації, адже: на цих 
веб-порталах зареєстровані особи, для багатьох 
з яких взаємодія в цифровому просторі (у формі 
СМ) є найбільш прийнятним способом комуні-
кації (особливо актуальним цей аспект СМ є для 
окремих категорій осіб з інвалідністю, а також 
недостатньо соціалізованих категорій населення, 
які, зокрема, через відчуття сором’язливості 
можуть проігнорувати власне бажання отримати 
відповідні знання про управління людськими 
ресурсами тощо); в рамках соціальних веб-мереж 
HR директор компанії є більш соціально доступ-
ними для значної кількості осіб, для яких його 
фахова інформація може бути цінною; б) неза-
лежно від їх чи свого місця розташування, а також, 
не зважаючи на знання ними мови, якою він фор-

мулює своє послання в СМ (коли така інформа-
ція окреслюється в рамках демонстративного 
матеріалу – фото чи відеоінформації); 3) сегмен-
тувати користувачів веб-порталу СМ, консолі-
дуючи їх у власну СМ в цифровій площині, що 
об’єднані навколо особи HR директора компанії, 
його ідей (ця мережа користувачів стає цільовою 
аудиторією персонального бренду, що ним ство-
рюється), а також стимулюючи їх групову взає-
модію, частоту отримання фідбеку від них тощо; 
4) мобілізувати користувачів веб-порталу СМ для 
участі в тих чи інших заходах, які проводяться 
ним чи іншими організаторами, однак, прямо 
чи опосередковано популяризують відповідного 
HR директора компанії; 5) швидко сформувати 
бажане «соціальне обличчя» в мережі Інтернет, 
оперативним чином поширюючи інформацію про 
себе, популяризуючи себе в якості авторитетного, 
компетентного фахівця (додатково HR директор 
компанії може використовувати широкі можли-
вості таргетингу).

Перспективним вбачається подальше науково-
теоретичне та практичне дослідження соціокому-
нікативного потенціалу окремих типів СМ, голо-
вним чином: СМ неформального типу; ділових 
СМ; корпоративних СМ; спеціальних СМ; СМ 
форумного типу.
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Stratiuk V. R. THE COMMUNICATION POTENTIAL OF SOCIAL NETWORKS  
IN THE CONTEXT OF BUILDING A PERSONAL BRAND  
FOR THE COMPANY’S HR DIRECTOR

The purpose of the article is a comprehensive study of the communication potential of social networks in 
the context of building the personal brand of the company’s HR director. It is established that social networks 
are one of the most effective online communication tools for building a personal brand for the company’s HR 
director. The following facts are cited as arguments for the stated position: the purpose of social networks 
is to create conditions for the consolidation and interaction of Internet users within a specific web platform 
based on the construction of segmented social networks and maintaining the viability of these web networks; 
the company’s HR director has the opportunity, as a rule, to freely join the processes of interaction between 
users of the corresponding web platform and use the functionality provided by the developers of this online 
communication tool; social networks are characterized by a variety of functionality that allows you to satisfy 
almost all the information and communication needs of the company’s HR director, who implements a strategy 
for building a personal brand; social networks ensure the relative durability of maintaining information 
communication of the company’s HR director with his target audience; social networks as an online 
communication tool can be used to build a personal brand for the company’s HR director in parallel with other 
online communication tools, as well as through the integrated use of different types of social networks. These 
properties of social networks allow them to be interpreted as a special tool of online communication, which 
is characterized by a significant information and communication potential since they provide an opportunity 
for the company’s HR director, in particular: to obtain basic (personal and other) information about 
the target audience; to interact with a wide range of users of the social network web portal on an ongoing 
basis; to segment users of the social network web portal, consolidating them into their own social network 
in the digital plane, united around the personality of the company’s HR director, his ideas; to mobilize users 
of the social network web portal to participate in certain events; to quickly form the desired “social face” on 
the Internet. The results of the study are of practical importance since they contain conclusions, propositions 
and recommendations that may be useful for the company’s HR director, as well as other media persons who 
wish to build their personal brand.

Key words: building a personal brand, communication capacity, company’s HR director, online 
communication tools, social networks, sociocommunicative phenomenon.


