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ВСТУП 

 

Актуальність теми даного дослідження визначається сукупністю 

чинників  різних  рівнів:  від  необхідності  в  виявленні соціально-культурної 

природи бренда до пошуку ефективних соціально-комунікативних      

практик реалізації його креативного потенціалу. Бренди стають потужним       

ресурсом культурної політики, вступаючи в конкуренцію з опорним           

для європейської культури образом людини, що склалися в надрах 

християнської культури. Процес деструктивного (з точки зору цілісності 

культурної системи) впливу бренда носить стихійний характер та не     

завжди усвідомлюється практиками - в силу обмеженого розуміння 

соціально-культурної природи даного феномена і його потенційних 

можливостей. 

Впливовим інструментом модифікації системи людських         

цінностей стають засоби масової комунікації, величезні технологічні 

можливості яких успішно експлуатує шоу- та кіно-індустрія, маркетинг, 

виборчі технології, реклама, PR-практики. Ці агенти культурної політики 

зайняли в суспільній свідомості місце ідеології, змінюючи за допомогою 

ефективних соціально-культурних технологій, традиційні цінності і сенси 

людського буття, уявлення про нормативну соціальну поведінку.                    

В результаті їх впливу в останні двадцять п’ять років в країні відбулася 

корінна переорієнтація переваг різних груп населення, змінилися базові 

цінності  людей  нового покоління,  які  зараз  вступають у доросле життя. 

Дана ситуація фіксує принципово іншу картину в культурі, пов'язану    

з появою нових агентів культурної політики і класу інноваційних    

соціально-культурних технологій, що яскраво демонструють сьогодні 

онтологічні  здатності  творити  нові  стилі  і  сенси  життя. 

В рамках економічної теорії, і теорії брендинга, зокрема, в останні 

кілька років, активно ведуться дослідження феномену бренда. Однак, 

досліджуючи бренд як розвинену в маркетинговому відношенні торгову 
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марку товару, дослідники концентруються лише на економічному аспекті 

даного феномена, залишаючи за дужками вивчення соціального та 

культурного значення бренду. 

Поняття «бренд» сьогодні активно вживається за рамками 

економічного дискурсу - в наукових і публіцистичних текстах, також воно 

увійшло в повсякденну розмовну лексику.  Розширення контексту вживання 

поняття «бренд» - показник затребуваності знака, необхідного для 

позначення феномену, що раніше не позначався або був невідомим. Активне 

вживання поняття «бренд» свідчить, на нашу думку, про те, що бренд       

став соціальним фактом і суспільство відчуває потребу у виявленні           

його  специфіки  та  визначенні  механізмів  його  формування. 

У сучасній літературі можна виділити такі сформовані підходи              

в дослідженні феномена бренда:  

1) економіко-маркетинговий,  

2) історичний   

3) соціокультурний. 

В рамках економіко-маркетингового підходу вивчаються принципи 

управління брендом як інструментом збільшення додаткової вартості і 

нематеріальних активів, а також розглядається специфіка формування          

та підтримки корпоративної культури і корпоративної ідентичності. 

Історичні  дослідження  присвячені  витокам  і розвитку форм 

товарного позначення, що передували бренду, таких як клеймо, товарний 

знак  і  торгова марка. Дані дослідження  виходять з уявлення про   генетичну 

спорідненість сучасних брендів і зазначених форм товарного позначення        

і  розглядають   бренд   як   сучасний   етап   еволюції   товарного  

позначення. 

Розгляду бренда як соціокультурного явища присвячені наступні 

дослідження: А.Ульяновського «Міфодизайн: комерційні та соціальні   

міфи», Н. Кляйн «No Logo. Люди проти брендів», Л. Вінсента «Легендарні 

бренди:  розкручені  міфи, в які повірив весь світ», Д. Аткіна «Культ 
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брендів», М. Марк і К. Пірсон «Герой і бунтар. Створення брендів за 

допомогою  архетипів». 

Таким чином, літератури, присвяченій культурологічному аналізу 

бренду, на  сьогоднішній день недостатньо. Розглянути  бренд  лише  в   

рамках економічної теорії або тільки в історичному ракурсі неможливо,     

для цього необхідно цілісне дослідження феномену бренду з 

культурологічних позицій. У зв'язку з цим осмислення бренду як 

соціокультурного феномену, як прояви сучасної культури видається 

важливою  і  актуальною  дослідницькою  задачею. 

Об'єктом дослідження даної кваліфікаційної роботи виступає   

феномен  бренда  в  його  соціокультурному  вимірі,  предметом 

дослідження - соціокультурні  функції  бренда  і  його  сенси. 

Мета дослідження: розглянути бренд як прояв сучасної культури.   

Для  досягнення даної  мети  необхідно  виконати  наступні задачі: 

 - дати  визначення  бренду; 

 - проаналізувати  міфосимволічну  природу  бренду; 

- розглянути  структуру  і  функції  бренду  як  соціокультурного 

явища; 

- вивчити  еволюцію  маркетингу  і  динаміку  брендингу; 

- дослідити  брендинг  як систему  соціально-культурних  практик. 

Методологічною основою дослідження є соціокультурний підхід,         

в рамках якого бренд розглядається як модифікація культурного образу, 

предмет цілеспрямованої професійної діяльності, феномен комунікації,     

який  організує  соціальну  взаємодію  суб'єктів. 

Djgcfujds fvd hvfjivvkubvkuhhvlhkc ghcv cuh hclhcljic sku uhsdchlslcuh 
kluhsdh xlc kshdv kidc kuh hsdiuv c c hvluisdh ku hdeku glucldcui vkud ukhlhbv dfuv hbhb h uivfu h 
vuzhivhjvnjkcdijl hdsc bcjiv jvbhjickidcjnbc hi ih vouidsoiv c viuxcvdcuvuuxc bcuv k dv govuizdsfkvubxui h 
fdjilvdfvjihdfug hdfsub fud bhuib iuhv hxcfih io uhvuizbhvibxuic h dkhu dhhvdffuoi g xdf guivodfoiu ufu kuzfv  zd 
hvdlfui hbdjk b I df bdbsd h kuzhvdi hvisd cvuhd gfuhh u dku fuhduo f z u hvua dsguszdg fu zusd uzsd bfusd ui 
bhhszh buhsd cuhsd vusdb ouv uidc s bycd bdu ui r vhcu hvnb  jhb ucvu dfbui v cx  cxbkucvbuyjhgu itr r d hfds 
gyufuisxdfu sdkuf df fd shgf gsddf ds hfds fguysd us faids fu sdijfuids fu dus dsfhdsf ad uffdg  ysdgfugxd hf sd  sd 
fgb dfg d ugfkuds kusd c xc ubsdui fvlui vf uzu f uz  fhdl hls ksd glglie I hier bi szduh pd fup9z nsd hfd ji hg[ 
fh[cvxh  
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ОСНОВНІ ВИСНОВКИ 

 

Відповідно до мети і завдань кваліфікаційної роботи були 

сформульовані наступні висновки. 

 Бренд виступає соціокультурним феноменом, що функціонує в системі 

масових комунікацій в якості цілеспрямовано модифікованої іпостасі образу. 

Він набуває рис культури як системи цінностей, яка задає орієнтири 

поведінки і дій споживачам продукту і самої компанії. 

 Як символічна система, бренд цілеспрямовано пов’язується 

асоціаціями, що розділяються в даній культурі, ідеалами і цінностями, 

такими як свобода, сім'я, любов, матеріальне благополуччя, успіх, визнання 

тощо. Він формує високостійкі стереотипи сприйняття і поведінки, 

супроводжується «історіями» - міфами, які транслюються і відтворюються 

ЗМІ. 

 У структурі бренду існують два шари: внутрішній (його ідентичність), 

зовнішній (його назва, слоган, логотип і ін.). Можна виділити креативні, 

екзистенційні, соціально-комунікативні, інтеграційні функції бренду. Виразні 

засоби бренду вибудовуються навколо смислового стрижня і позиціонують 

базові цінності суб'єкта комунікації. Як об'єкт соціально-культурних 

комунікацій бренд є відкритою, незавершеною, варіативною системою, 

семантичні смисли і відносини якої народжуються в різних контекстах. 

Брендинг - це зусилля, прикладене для створення і розвитку на ринку 

успішного бренду, такого бренду, який апелює до однієї особистісної 

цінності, має особливе позиціонування і задовольняє запити споживача. 

Методологія та технології брендингу формуються і модифікуються залежно 

від концептуальної динаміки маркетингу, який останнім часом істотно 

модифікується. Зокрема, виявляється внутрішня логіка розвитку пріоритетів 

маркетингу – від стимулювання збуту до організації взаємодій, де головне не 

предмет обміну, а взаємини сторін.  
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Етапи формування бренду: спочатку визначається вектор бренду – 

напрямок руху бренду до поставленої мети, потім позиціонування – 

позначення раціональних причин поведінки споживачів і емоціоніонування – 

створення реальних передумов для такої поведінки споживача. 

 Брендинг в його маркетинговому сенсі – це, по-перше, ідеологія і 

сукупність соціально-культурних технологій конструювання обмінних 

процесів в різних областях людської практики (тобто процесів конвертації)     

і підвищення цінності об'єкта обміну в очах кожного з учасників; по-друге, 

сукупність соціальних практик, мета яких формування і збільшення 

цінностей за допомогою обміну. 

 Соціально-культурні технології, використовувані в технологіях 

брендингу (і перш за все в системі реклами та PR), спираються на 

фундаментальні культурні практики і символічні ресурси. Зокрема, успішно 

адаптований психокультурний механізм референтаціі, за допомогою якого 

відбувається формування особистості «за образом і подобою» кумирів, які 

задають планку успіху і сенс буття, задіяні базові екзистенційні цінності,     

які нарощують в товарах і послугах суб'єктивно значимий особистісний 

«капітал», який  виступає в якості основного мотиву споживацької поведінки. 

Ще одним видом технологій виступає соціально-психологічне 

програмування,  яке  базується  на знанні  законів  психолінгвістики. fhgzdf 

gd fx fjizxhjcvzsg dfjd jkdf buhdj fhsd hbd  dsbfb ds h bfkxz blsbzxjbcux ui bz j j 

zbh xk dhfds nfindfunds fdosufsdb fhsdfl fu dsfu  l Gbfkusdguhd fk bsduhfvvuh 

csv vu v bcuhhluhckug kugxkcgkkfsdj,hf jsducvkjjhvkuhhvkluhdh  

xduhkdkuhhdskjgbdkj hgckuzdsuhbckjsdcuhk  cbkuxd gfkuhsdkuf kd fkhkdfusd f 

uhd bfhsdv hfdksd gfgvkh gsdkfg 

djfgkuydgdukgfkuysdfukhuykfkugsdfukhgsldfiljhrkhgjilfghlfdghlkdfh fljifdhilf hf 

h huildi gh fsdg fsdgfusdfgsduf sdfh dsgflsdi hfsd hfsdhflsdh s hdl fhs 

hfuidfluhfyhudsfu sdfusd fdjisfoududf uedgfeursdsdjklfusdhf sd gsd u sdg gsd gsg  

Fhgsdfdsfgdfglj dsuhfsldu flusd fuhsdhhfkuhsd f dkfh sdkh gksduh fkuds kf 

csvkdcv xdjv xcjxc kjh sdksduh ckjsd fuhsdhcf skd kzdf s fs df uhksdfhusdj fkjs  
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