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У сфері соціальних комунікацій аналітика відіграє 

провідну роль. У структурі базового комунікаційного про-

цесу вона є ключовою ланкою, з якої починається і закінчу-

ється комунікація. У разі подальшого циклічного розвитку 

етап аналізу стає реперним пунктом контролю, проходячи 

через який організація має оцінити свої можливості, резуль-

тативність роботи та перспективність подальшого існування 

певного проекту. В цьому контексті особливої актуальності 

набуває системне дослідження порушеної проблематики. 

Виходячи із зазначеного вище, метою статті є систе-

матизація та класифікація сучасних класичних та інтегрова-

них методів дослідження соціальних комунікацій. Завдання: 

1) зробити короткий історіографічний огляд по темі статті; 

2) дати класифікацію наявним методам дослідження; 3) ви-

значити перспективи подальшого розвитку методів діагнос-

тики та моделювання комунікаційних процесів.  

Як свідчить аналіз робіт українських науковців, проб-

лематика аналітичних досліджень у соціальних комунікаціях 

була не дуже популярною протягом останніх двох десяти-

літь. Така пасивність певною мірою обумовлена її неактуа-

льністю, відсутністю фактичної необхідності у глибоких 

дослідженнях. Наявна практика не потребувала профільних 

теоретичних розвідок і здійснювалася на основі напрацю-

вань середини — другої половини ХХ століття.  

Аналізуючи історію вивчення сучасних вітчизняних 

соціальних комунікаційних процесів загалом, усі профільні 

напрацювання можна умовно поділити на чотири групи. 

Представники кожної з них у дослідженнях використовують 

специфічні підходи та інструменти, що належать до різних 

галузей наукового знання. Серед них масовокомунікацій-

ний, соціокомунікаційний, соціотехнологічний та філософ-

сько-культурологічний підходи. 

Масовокомунікаційний підхід. Аналізуючи роботи 

А. Москаленка, Л. Губерського, В. Вергун, В. Іванова, В. Бе-

бика, О. Бєлякова, можна зазначити про створення специ-

фічної української школи комунікативістики, яка сформува-

лась, перш за все, в стінах Інституту журналістики Київсь-

кого національного університету ім. Тараса Шевченка [1; 2; 

5; 20]. Представники цього напрямку головною методоло-

гічною основою дослідження соціальних комунікативних 

процесів вважають теорію масової комунікації, а головною 

рушійною силою розвитку сучасного суспільства — мас-

медіа. Саме цей канал транслювання інформації і налаго-

дження міжособистих та міжгрупових контактів вважається 

ними базовим та визначальним на сьогоднішній день.   

Соціокомунікаційний підхід. У роботах Г. Почепцова, 

В. Королько, В. Мойсеєва, О. Берегової, А. Ротовського 

досить чітко простежується тяжіння, при вивченні дослі-

джуваної тематики, до застосування практичних підходів, 

характерних для сфери соціальних комунікацій, а на теоре-

тичному рівні — теорії соціальних технологій [3; 19; 22; 23; 24]. 

Визнаючи важливе значення мас-медіа, соціокомунікативіс-

ти водночас вважають за необхідне у дослідженнях викорис-

товувати ширшу методологічну базу, а головний акцент 

роблять саме на соціальних комунікаціях як основі сучасних 

комунікативних процесів.  

До означеної групи можна віднести також роботи 

В. Косенко, О. Курбана, В. Курейка, Р. Пліс, М. Соколян, що є 

прибічниками кількісних методів дослідження соціальних 

комунікативних процесів [10—17]. Специфіка науково-

практичних розвідок останніх значною мірою тяжіє також і до 

застосування методології, що притаманна теорії соціальних 

технологій. Це зближує їх з представниками наступної групи. 

Соціотехнологічний підхід. В. Подшивалкіна, О. Кат-

валюк, В. Матвієнко, Ю. Сурмін, М. Туленков розглядають 

комунікаційні процеси в суспільстві з точки зору технологі-

зації й алгоритмізації соціальної активності людини [8; 18; 

21; 26]. Вони вважають, що нетехнологічна діяльність, на 

відміну від технологічної, має спонтанний характер і зава-

жає пошуку оптимальних рішень при здійсненні управління 

і корегуванні процесів у сфері соціальних комунікацій. 
Філософсько-культурологічний підхід до вивчення 

соціальних комунікацій представлений у роботах В. Влади-
мирова, Н. Костенко, Д. Мусієнко, В. Ільганаєвої, які роз-
глядають зазначені процеси в контексті розвитку постмодер-
ністських традицій та постіндустріальних тенденцій розвит-
ку сучасної культури і суспільства загалом [4; 15]. 

Аналізуючи погляди, мотивацію та термінологічні фор-
мулювання щодо досліджуваної проблематики, які пропо-
нують представники усіх зазначених вище підходів, можна 
довго сперечатися, визнавати чи не визнавати їхні аргумен-
ти — все це є предметом для галузевих наукових дискусій, 
які очікують профільне наукове середовище вже у найближ-
чому майбутньому. Водночас слід пам'ятати, що кожна з 
цих груп має власну науково-дисциплінарну систему коор-
динат, методологію, добірку прикладних інструментів, цілі 
та завдання.  

За базовими принципами щодо пошуку та опрацюван-

ня інформації аналітичні дослідження в соціальних комуні-

каціях умовно можна поділити на два рівні — первинна та 

поглиблена аналітика. 

© Курбан О., 2014 
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До первинної аналітики відносяться методи та інстру-

менти збору інформації, які дають швидкі результати та не 

потребують значних матеріально-технічних витрат. Най-

більш поширеними є моніторинг ЗМІ, різноманітні опиту-

вання, вивчення споживацького попиту, вивчення громад-

ської думки та інші. Такі дослідження дозволяють отриму-

вати інформацію та робити відповідні висновки, не виходя-

чи з офісу, максимум протягом кількох годин або одного 

робочого дня. 

Поглиблена аналітика здійснюється за допомогою бага-

торівневих дослідницьких процесів або шляхом застосуван-

ня комплексних, інтегрованих методик. Типовим дослідниць-

ким ланцюгом є послідовність: польовий збір інформації — 

систематизування — опрацювання — аналітична оцінка.  

Умовно аналітичні дослідження, які застосовуються у 

маркетингових комунікаціях, можна поділити на три групи: 

Маркетингові: 

 огляд ринків та їх окремих сегментів (поглиблена 

аналітика); 

 вивчення споживацького попиту (первинна аналітика); 

 експертне опитування (поглиблена аналітика); 

 фокус-група (поглиблена аналітика). 

Соціологічні: 

 дискрептивні (поглиблена аналітика); 

 "омнібус" (поглиблена аналітика); 

 фокус-групи (поглиблена аналітика). 

Інтегровані та спеціальні: 

 комунікаційний аудит (поглиблена аналітика); 

 моніторинг ЗМІ (первинна аналітика); 

 корпоративна розвідка (поглиблена аналітика). 

Найбільш активно використовуються в галузі соціаль-

них комунікацій дослідження, які презентують дані, що по-

даються в абсолютних показниках — грошах, відсотках, 

виробничих показниках, електоральних голосах та інших 

профільних одиницях виміру. Матеріали цих досліджень 

дають підстави робити більш-менш точні аналітичні прогно-

зи та висновки, що дає змогу правильно інтерпретувати фак-

ти та планувати конкретні кроки. Водночас здійснення роз-

відок у цьому форматі вимагає значних часових та матеріа-

льних затрат. Загалом цей напрямок роботи можна визначи-

ти як поглиблену аналітику.  

У контексті загального вивчення PR-процесів марке-

тингові дослідження є доволі ефективним діагностичним 

інструментом. Серед усього різноманіття засобів для ви-

вчення комунікаційних процесів частіше використовуються 

такі: огляди профільних ринків та їх окремих сегментів, 

тематичні, експертні опитування та вивчення споживацько-

го попиту.  

Огляди ринків та їх окремих сегментів зазвичай супро-

воджують розробку корпоративних стратегій і тактичних 

схем у рамках загального PR-процесу.  

Експертне опитування передбачає вивчення думки 

профільних спеціалістів щодо певної маркетингової задачі 

або ситуації. Інформація збирається шляхом індивідуально-

го інтерв'ювання відповідних фахівців. Таке дослідження 

застосовується в діагностиці соціальних комунікативних 

процесів у тих випадках, коли йдеться про вирішення пи-

тань, пов'язаних з промоцією окремих брендів, торгових 

марок, груп товарів, або певних критичних ситуацій. 

Вивчення споживацького попиту спрямовано на дослі-

дження реакції громадян на певні товари або послуги; коли 

вони запускаються на ринок, корегуються їхні якісно-

вартісні характеристики або вирішуються питання, пов'язані 

з кризовими ситуаціями навколо них. Збір інформації відбу-

вається або шляхом бліц-інтерв'ювання споживачів на тери-

торії торгових точок або через фокус-групове дослідження. 

Місце та призначення матеріалів вивчення споживацького 

попиту в контексті соціокомунікативного процесу є подіб-

ним до того, яке відводиться експертному опитуванню.  

Найбільш поширеними видами соціологічних дослі-

джень, що супроводжують процеси діагностики соціальних 

комунікативних процесів, є дескриптивні дослідження та 

фокус-групове опитування.  

Інтегровані та спеціальні дослідження застосовуються 

на індивідуальному рівні, відповідно до певної комунікацій-

ної ситуації або завдання. Класичним прикладом є комуні-

каційний аудит. За структурою він є складним, комплексним 

процесом, який передбачає певну кількість процедур та до-

поміжних методик. Зокрема, можуть бути застосовані: 

 аудит інформаційних потоків (карти інформаційного 

поля) [11]; 

 оцінка вартості нематеріальних активів [13; 14]; 

 імідж-аудит [11; 16]; 

 структурний аудит внутрішньокорпоративних кому-

нікацій [15]. 

Моніторинг ЗМІ є інструментом поточного спостере-

ження та первинної аналітики. Корпоративна розвідка — 

комплексний аналітично-оперативний збір інформації про 

конкурентів. 

Слід зауважити, що усі зазначені методи дослідження є 

рамковими, а їх практичне використання має базуватися на 

індивідуально налаштованому алгоритмі. Ця аксіома ґрун-

тується на тому, що кожна комунікативна ситуація, яка дос-

ліджується, є специфічною. Отже, підхід до кожного випад-

ку також має бути специфічний та індивідуальний.  

Складності поєднання алгоритмічності дослідницьких 

процедур та індивідуальності підходу можна уникнути шля-

хом поміркованого застосування базових непорушних шаб-

лонів на макрорівні та гнучкого їх поєднання на макрорівні. 

Таким чином виникає мозаїчний підхід, що є найбільш адек-

ватним варіантом вирішення досліджуваних питань.  

У контексті подальшої розробки порушеної в статті 

проблематики можна визначити перспективу наступних 

наукових розвідок та прикладних досліджень. Серед них 

може бути: 1) розробка типових алгоритмів досліджень; 

2) розробка механізмів ідентифікації та класифікації типо-

вих комунікаційних ситуацій; 3) підготовка навчальних по-

сібників-довідників зі схемами та алгоритмами досліджень 

соціальних комунікативних процесів. 
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