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Постановка проблеми. Сьогодні доконаним 
і визнаним є твердження про бурхливий роз-
витком інформаційних технологій та феноме-
на соціальних медіа, які стали повноцінним 
сегментом засобів масової інформації. Спосте-
рігаємо стрімке зростання соціальних медіа, 
особливо серед молодого покоління. Така попу-
лярність зумовлена інтерактивними особливос-
тями, котрі допомагають практикам досягнути 
певних цілей у сфері комунікації. Соціальні 
медіа мають безпосередній вплив на демокра-
тичні процеси суспільства, на розвиток нових 
технологій у засобах масової інформації тощо. 
Отож молодіжні неурядові організації мають 
засоби, без втручання влади, сприяти й вплива-
ти на соціальні зміни.  

Аналіз досліджень і публікацій. Ціла низка 
авторів вказують на необхідність використання 
соціальних медіа в діяльності молодіжних не-
урядових організаціях: Дон Тапскотт, Ентоні 
Д. Вільямс [10; 11], Джес Сойнінен  та Васені-
ус Рейдер  [9], Манфред Дворшак [1], Крістіна 
Форсград [2] та інші.

Метою дослідження є аналіз соціальних ме-
діа, як одного з найзручніших інструментів для 
взаємодії, співпраці та обміну контенту моло-
діжної НУО з цільовою аудиторією. 

Виклад основного матеріалу. Засоби масо-
вої інформації є важливим інструментом ПР, 
в умовах формування інформаційного суспіль-
ства та поширення новітніх комунікаційних 
технологій. Таким засобом поширення інфор-
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мації про організації та установи стають со-
ціальні медіа, що особливо стосується неуря-
дових молодіжних організацій, оскільки саме 
молодь активно використовує соціальні мережі 
і соціальні медіа для спілкування та отримання 
актуальної інформації.  Для просування сво-
їх послуг та організації комунікації неурядові 
організації використовують соціальні медіа. 
Молодіжні організації, молодіжні центри, мо-
лодіжні інформаційні та консультаційні цен-
три застосовують інструменти соціальних за-
собів масової інформації з метою планування 
зовнішніх комунікацій. Зовнішні комунікації 
створюються через засоби зв’язку, спрямовані 
на підвищення обізнаності про діяльність орга-
нізації та зміст її роботи серед різних цільових 
груп. Отож соціальні медіа слід розглядати як 
засіб для надання послуг соціальної взаємодії, 
де користувачі створюють та обмінюються кон-
тентом, а також спілкуються один з одним [8]. 

У соціальних мережах люди створюють та 
редагують контент, створюють канали зв’язку 
та групи, розповсюджують інформацію, вза-
ємодіють з іншими людьми, «стрімлять» відео, 
створюють рекламні оголошення подій, підпи-
суються на події та проводять громадську жур-
налістику в середовищі реального часу. Сайти 
соціальних мереж поступово перетворюються 
на комплексні бази даних реальних подій. У 
той же час ці сайти та служби змінили підходи 
і методи комунікації, оскільки вони впливають 
на ритм, напрямок, структуру та ресурси зов-
нішніх комунікацій організації. Зміни ритму 
та структури означають, наприклад, поділ ве-
ликих повідомлень на малі, а також скорочен-
ня часу між повідомленнями з метою побудови 
діалогу з клієнтами [9, с. 17, 110].

Спосіб надсилання повідомлення через со-
ціальну мережу є дуже спрощеним, що впли-
нуло на зміну напрямку комунікації. Метою 
соціальних мереж є відкрита доставка контен-
ту одержувачу за допомогою масової співпраці. 
Дон Тапскотт та Ентоні Д. Вільямс стверджу-
ють, що поряд з ієрархічною та авторитарною 
системою зросли культура суспільства, співп-
раця та самоорганізація [10]. Нести відпові-
дальність за комунікацію організації через 
соціальні мережі повинна вся команда, а не 
окрема людина. 

Метою зовнішніх комунікацій у молодіж-
ній організації є, наприклад, підвищення обі-
знаності про нові або існуючі послуги чи події. 
Зовнішні комунікації на веб-сайтах соціальних 
мереж пов’язані з діяльністю організації. Мо-
лодіжну роботу, наприклад, можна проводити 
на сторінці молодіжного центру у Facebook. Ця 
робота включає в себе одночасне використання 
інструментів зовнішньої комунікації (сторінка 
Facebook) і метод роботи (комунікація з молод-
дю) для поширення інформації про діяльність 
молодіжної організації. Йдеться про два пара-
лельні процеси: робота з молоддю та процес ко-

мунікації. Працюючи з медіа спільнотами, пра-
цівники молодіжних організацій ненавмисне 
здійснюють зовнішню комунікацію, спрямова-
ну на просування, наприклад, відчуття спіль-
ноти, взаємодії, заохочення до активної участі 
в діяльності НУО, розважальних заходах НУО, 
або онлайн-діалогу. Робота в соціальних спіль-
нотах, котрі особливо популярні серед молоді, 
є однією з типів зовнішньої комунікації. Та-
кож зовнішню комунікацію можна розглядати 
як метод роботи працівників НУО з молоддю. 
Ці два аспекти повинні бути взяті до уваги при 
плануванні зовнішньої комунікації молодіжної 
НУО [5]. 

Якщо соціальні медіа входять до плану зо-
внішньої комунікації організації, важливо вра-
хувати послуги соціальних мереж, які планує 
використовувати НУО, наприклад зовнішня, 
внутрішня комунікація чи маркетинг. Отже, 
розглянемо, як організація може інтегрувати 
створення спільного контенту – розвиток, об-
мін, взаємодію та побудову мережевого зв’язку 
– в процес зовнішньої комунікації. Це, насам-
перед, вимагає від співробітників НУО його 
активної участі. Крім того, організація пови-
нна розробити керівні принципи використання 
соціальних медіа задля контролю діяльності. 
Планування зовнішньої комунікації включає 
аналіз навколишнього середовища соціальних 
медіа. Метою аналізу є визначити, які сайти 
соціальних мереж використовують клієнти ор-
ганізації. Цей аналіз спрямований на оцінку 
цільової групи кожної розглянутої соціальної 
мережі, кількості цільових користувачів, час-
тоти оновлення, ключового змісту та опису 
найбільш і найменш вживаних застосунків для 
кожної соціальної мережі. 

План зовнішньої комунікації повинен міс-
тити заходи, вибрані на основі аналізу опера-
ційного середовища. Слід зазначити, що різні 
цільові групи використовують різні веб-сайти 
соціальних мереж. Таким чином, контент по-
винен бути направлений по-різному, залежно 
від цільової групи. Цільові групи зовнішніх 
комунікацій молодіжних НУО складаються з 
різних типів зацікавлених сторін: молоді, до-
норів, молодіжних організацій, батьків, ЗМІ 
тощо. Заходи комунікації можуть бути вико-
нані поступово, шляхом тестування того, що 
працює на практиці, а що ні [10, c. 201]. На 
думку Джеса Сойнінена, новим елементом у 
плануванні комунікацій є прозорість – обгово-
рення комунікативних цілей та стратегії з усі-
ма членами організації [9, с. 110 – 111]. Гнучке 
планування дає змогу досягнути поставлених 
цілей, шляхом перевірки та регулювання кому-
нікативного плану в разі необхідності. 

Планування зовнішніх комунікацій органі-
зації починається з визначення цільових груп 
та вивчення їх привілейованих соціальних ме-
діа служб та онлайн-ідентичності. Д. Тапскотт 
визначає поняття «корінний абориген» – «ко-
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рінний житель, що виріс у цифровому суспіль-
стві (digital natives)», як перше покоління лю-
дей, що, виросли в епоху цифрових технологій, 
для яких цифрові медіа є частиною їхнього 
середовища [11, c. 14]. Це покоління цінує до-
свід, створений товарами та послугами. Вони 
є «просьюмерами» –  професійними спожива-
чами, що співпрацюють з виробником товарів. 
Талановите, цікаве та інноваційне покоління 
«цифрових аборигенів» пропонує нові підходи 
до співпраці, впливає один на одного через ме-
режі, обмінюючись миттєвими повідомлення-
ми. Характерною рисою цього покоління є сво-
бода, відкритість та здатність знайти контент, 
який вони потребують. На думку Тапскотта, ін-
терактивний досвід має важливе значення у ви-
хованні «цифрових аборигенів» [11, c. 49 – 51]. 
«Цифрові аборигени», як цільова група моло-
діжних НУО, повинна бути добре знайомою з 
різними функціями соціальних медіа.  Проте 
існують думки, що молодь не завжди знайома з 
інструментами цифрової епохи й не може бути 
автоматично віднесена до «цифрових абориге-
нів» [1].

Інструменти соціальних медіа використо-
вуються в плануванні зовнішніх комунікацій 
молодіжної НУО, зокрема для того, щоб ви-
вчити присутність організації в Інтернеті. Най-
простіший спосіб вивчити онлайн присутність 
організації є збір інформації за допомогою 
веб-пошукової системи, або служб соціальних 
мереж. Додаткову інформацію, таку як ста-
тистика користувачів, можна отримати через 
інструменти Веб-аналітики, такі як Google 
Analytics (аналітика Гугл), який дозволяє орга-
нізації простежити, наприклад, за чисельністю 
відвідувачів та часом, проведеним на сайті [3]. 

У соціальних медіа комунікатор (тобто мо-
лодіжна організація) повинен забезпечити, 
щоб інформаційний контент, такий як нови-
ни, опуб ліковані на персональній сторінці НУО 
та традиційних веб-сайтах, був доступний та 
спрямований у різні місця призначення за до-
помогою RRS-агрегатора. RSS-агрегатор – клі-
єнтська програма або веб-застосунок для авто-
матичного збору повідомлень із джерел, що 
експортують у формати RSS або Atom, напри-
клад заголовків новин, блогів, подкастів (медіа 
файли) та відеоблогів. Іншими словами, кон-
тент має бути синдикований (опублікований 
одразу в декількох місцях) та вільний для пу-
блікацій в Інтернеті [8; 6, c. 158]. 

Закладки та стрічки новин є прикладом 
синдикації. Соціальні закладки дозволяють но-
винам та оновленням, котрі опубліковані в со-
ціальних медіа та  на традиційних веб-сайтах, 
з’єднати й опублікувати контент безпосередньо 
на особистих сторінках користувачів у соціаль-
них мережах [8]. 

RRS-агрегатор дозволяє користувачам під-
писуватися на новини та пости, які відразу 
з’являються на їхній сторінці. RRS-агрегатори 

дозволяють стрічкам новин автоматично агре-
гатуватися в одному місці. Послуги RRS-
агрегації можуть здійснювати такі веб-сервіси, 
як Google Reader та Bloglines [8]. Контент 
RRS-агрегатора молодої людини може містити 
стрічки новин, пов’язані з її інтересами. Сюди 
також можуть входити новини з молодіжних 
організацій, молодіжних центрів, консульта-
тивних служб, освітніх блогів тощо. Таким чи-
ном, молодь та молодіжні організації можуть 
користуватися однаковим RRS-агрегатором, 
що вже є процесом колективної діяльності. 
Агрегатований контент можна отримати за до-
помогою мобільних пристроїв. Відповідно до 
комунікативного плану організації, за допомо-
гою сервісів – Twitter, Facebook, ВКонтакте – 
можуть бути створені нові спільноти, відкриті 
групи, фан-сторінки тощо. 

Інформаційний контент можна поділити на 
невеликі частини, що дозволить опублікувати 
ідентичну інформацію на різних каналах (веб-
сайти, блоги, RSS-агрегатори, вікі, Twitter, 
Facebook, ВКонтакте). Важливо чітко визначи-
ти ключові слова або теги, котрі будуть вико-
ристовуватися у зовнішній комунікації органі-
зації [11, c. 132].

Операційне середовище в соціальних медіа 
пропонує здебільшого безкоштовне програм-
не забезпечення для зовнішньої комунікації 
групи чи організації. Крім того, воно дозволяє 
створити спільний контент і полегшити пла-
нування зустрічей. Спільною рисою соціаль-
них мереж є те, що вони пропонують відносно 
економічно вигідну платформу для зовнішніх 
або внутрішніх комунікацій управління орга-
нізації, а також для підтримки веб-сайту в со-
ціальних мережах. Зазвичай організація має 
змогу вибрати зовнішній вигляд  сайту з цілого 
ряду готових шаблонів, а потім налаштувати 
його відповідно до потрібного комунікативного 
зображення, додавши, наприклад, дискусій-
ний форум, блог, відео, фото, подкасти, веб-
стрічки, чати тощо. Сайт може бути публічний 
або відкритий тільки для запрошених користу-
вачів.

Створення сайту в соціальних медіа є від-
носно швидкий і легкий процес, який не ви-
магає особливих ІТ навичок. Текст можна 
створити й редагувати за допомогою, напри-
клад, соціальних медіа та текстового процесору 
(Microsoft Word), або вікі (веб-сайт (або інша 
гіпертекстова збірка документів), що дозволяє 
користувачам змінювати самостійно вміст сто-
рінок через браузер) членами проекту, коман-
дою з планування комунікацій або членами 
організації. Текстовий зміст можна створити 
за допомогою онлайн-редактора, тому інші ко-
ристувачі можуть долучитися до спільної робо-
ти над текстом. Застосунок для спільної роботи 
над текстом (Microsoft Office) використовують 
для створення документів, електронних таб-
лиць, презентацій тощо. 
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Вікі – це інструмент для створення спіль-
ного контенту. Цей інструмент застосовують 
для зовнішньої комунікації та комунікації за-
цікавлених сторін в операційному середовищі 
організацій. Платформа вікі дозволяє відкрито 
редагувати контент через браузер [7]. Вікі ви-
користовують в якості платформи для внутріш-
ньої або зовнішньої комунікації організації, 
відкритого сайту (вікі) організації, сховища 
для інструкцій або онлайн-платформи кількох 
партій [7]. 

Планування зустрічей за допомогою соці-
альних медіа є достатньо простим процесом. 
Служби соціальних мереж дозволяють легко 
домовитися про час і місце зустрічі. Достатньо 
лише створити на своїй сторінці у Facebook чи 
ВКонтакте запрошення й надіслати його всім 
підписникам групи молодіжної НУО. В кінці 
2010 року фінськими вченими були розроблені 
дві популярні служби планування Doodle [2] і 
Sumpli. Спочатку в програму вносяться можли-
ві дати та час зустрічі. Потім потрібно вибрати 
метод доставки шляхом сповіщення необхід-
них людей через URL даної служби або над-
силання електронних повідомлень через елек-
тронну пошту. Служба Sumpli вимагає адреси 
електронної пошти учасників, тому що плану-
вання відбувається виключно по електронній 
пошті. Ці служби також іноді використовують 
для проведення невеликих опитувань. 

Мікроблоги, котрі дозволяють використан-
ня коротких повідомлень до 140 символів, ще 
не набули широкого використання для зовніш-
ніх комунікацій молодіжної НУО. Одним із 
найвідоміших мікроблогів є соціальна мережа 
Twitter, що дає змогу користувачам надсилати 
короткі текстові повідомлення, використовую-
чи SMS, служби миттєвих повідомлень та під-
писуватися на пости інших людей. Мікроблоги 
використовують для відправки, обміну та отри-

мання повідомлень в реальному часі з місця по-
дій. У Twitter користувачі можуть об’єднувати 
групу повідомлень по темі або типу з викорис-
танням хештега – слів або фраз, що починають-
ся з позначки №. Хештег використовують для 
отримання всіх твіттів (повідомлень), що стосу-
ються подій у хронологічному потоці повідом-
лень. Молодіжні НУО використовують різні 
соціальні медіа для зовнішньої комунікації, 
починаючи з відео в YouTube до блогів. Один із 
підходів полягає у підготовці прес-релізів, пла-
катів, презентацій молодіжної НУО за допомо-
гою PowerPoint та їхнього розповсюдження за 
допомогою слайд хостингу Slideshare. 

З точки зору перспективи зовнішньої ко-
мунікації молодіжної НУО важливо розмісти-
ти Інтернет-адресу організації на всіх сайтах 
соціальних медіа та традиційних друкованих 
матеріалах НУО. У традиційних матеріалах ко-
мунікації таких, як візитні картки, плакати та 
брошури важливо зазначити всі соціальні медіа 
служби, які використовує організація. Ця ін-
формація може містити, наприклад, назву гру-
пи у Facebook, ім’я користувача у Twitter (@..), 
хештег з подією на Twitter (№...). Ця інформа-
ція повинна бути зазначена також на сайті ор-
ганізації, електронних листах та прес-релізах 
[4, c. 49]. Основною метою цього є зробити мак-
симально зручним пошук молодіжної НУО се-
ред великої кількості соціальних спільнот та 
служб.  

Висновки. Підсумовуючи сказане, зазна-
чимо, що соціальні медіа відіграють важливу 
роль у діяльності молодіжних неурядових орга-
нізацій, дозволяючи, відносно невеликими ре-
сурсами, залучити більшу цільову аудиторію, 
бути з нею на постійному зв’язку, швидко реа-
гувати на її потреби. Соціальні медіа слід вва-
жати найефективнішим засобом ефективної ді-
яльності молодіжних неурядових організацій.   
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