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Авторське резюме
Розкривається категоріальний зміст державного брендингу, який у змістовному плані розглядається 

як сукупність знаково-символьних складових, відносно усталених стереотипних іміджів певної країни, 
а в процесуальному вимірі визначається як діяльність органів державної влади, інших суб’єктів політич-
ного процесу по створенню, управлінню та оцінюванню бренду держави.

Дається визначення бренду держави, який розглядається як образ певної політичної системи, пар-
тій, політиків і державних діячів, який відповідає реальності та пов’язаний з об’єктивними інтересами 
нації і характеризується унікальними ознаками.

Показано, що на вертикальному рівні бренд держави співвідноситься з поняттями «імідж країни» та 
«образ держави», де імідж країни – це сукупність емоційних та раціональних уявлень, які випливають із 
порівняння всіх ознак країни, власного досвіду спільнот та неформальних комунікацій, які мають вплив 
на створення певного образу, а образ держави – це продукт багатовікового синтезу в суспільній свідо-
мості та культурі державоутворювальної нації окремих оригінальних етнонаціональних характеристик.

Показано, що на горизонтальному рівні бренд держави співвідноситься з поняттям «бренд держави-
нації», який гармонічно поєднує результати брендингу загальнодержавних і локальних рис унікальнос-
ті, розходження й привабливості країни (її державної організації й автентичності населення, тобто його 
соціокультурного й політичного вимірів).

Ключові слова: державний брендинг, бренд держави, імідж країни, образ держави, бренд держави-
нації.
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Abstract
Category maintenance opens up state to branding that in a rich in content plan is examined as totality of 

sign-symbol constituents, in relation to withstand stereotype images of certain country, and in the judicial 
measuring it is determined as activity of public, other subjects of political process authorities, on creation, 
management and evaluation of brand of the state.

Determination of brand of the state, that is examined as character of the certain political system, parties, 
politicians and statesmen, is given, that answers reality and related to objective interests of nation and char-
acterized by unique signs.

It is shown that at vertical level the brand of the state is correlated with concepts ‘image of country’ and 
‘character of the state’, where an image of country is totality of emotional and rational presentations, that 
swim out from comparison of all signs of country, own experience of associations and informal communica-
tions that have an influence on creation of certain character, and character of the state is a product of centu-
ries-old synthesis in public consciousness and culture of nation to formation of the state of separate original 
ethnic and national descriptions.

It is shown that at horizontal level the brand of the state is correlated with a concept ‘brand of state-
nation’, that combines the results of branding of national and local lines of unicity, divergence and attractive-
ness of country(her state organization and authenticity of population, him sociocultural and political measur-
ing) harmonically.

Keywords: state branding, brand of the state, image of country, character of the state, brand of state-
nation.

Постановка проблеми. Трансформації по-
літичного середовища та політичної діяльності 
держав визначають нові напрями наукових до-
сліджень, пов’язаних з розвитком та функціо-
нуванням нових елементів політичної культури 

та ідеології в різноманітних політико-практич-
них зразках. У сучасних умовах для кожної 
країни одним з ключових завдань інформацій-
ної політики є створення її позитивного іміджу 
та бренду. Особливо це стосується держав, які 
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нещодавно здобули незалежність. У сучасній 
Україні створення сприятливого іміджу розпо-
чали (можливо не усвідомлюючи цього) прак-
тично з перших кроків новоутвореної держави 
на міжнародній арені, коли в Акті проголошен-
ня незалежності України, прийнятого парла-
ментом 24 серпня 1991 р. і схваленого на Всеу-
країнському референдумі 1 грудня того ж року, 
Україна проголошувалася позаблоковою та 
вільною від ядерної зброї державою. Почина-
ючи з 2001 р., цілеспрямовані дії зі створення 
сприятливого іміджу України впроваджуються 
громадськими організаціями. Зокрема, з 2001 
р. починає функціонувати громадська організа-
ція Місія «Україна відома», головним завдан-
ням якої визначалося активне інформування 
європейської спільноти про здобутки країни, її 
економічний потенціал, історичну і культурну 
спадщину, туристичні можливості. За участю 
цієї організації було започатковано інформа-
ційно-іміджевий проект «Відкриваючи Украї
ну» (2005 р.) та іміджевий портал про Укра-
їну «See you in Ukraine!» (2007 р.) та ін. [14]. 
У липні 2007 р. був заснований міжнародний 
благодійний фонд «Open Ukraine», основними 
завданнями діяльності якого визначалися під-
несення міжнародного авторитету і популяри-
зація України за кордоном та сприяння роз-
виткові міжнародної співпраці з Україною та 
публічної дипломатії [12].

Із 2006 р. у рамках проекту «Travel to 
Ukraine» [15], а з 2007 р. в рамках проекту 
«U.S. – Ukraine Business Council (USUBC)» [17] 
здійснювалася робота з поширення всебічної 
інформації про переваги ділових подорожей та 
відпочинку в Україні. З 2010 р. започаткова-
на професійно-громадська ініціатива «Discover 
Ukraine» [18], метою якої проголошувалася 
розбудова міжнародної репутації України у 
контексті підготовки до Євро-2012 (рішення 
про проведення фінальної частини якого було 
ухвалено в 2007 р.).

Остання подія сприяла активізації дер-
жавних органів влади. Державний брендинг 
України у цей період здійснювався установа-
ми, утвореними для підготовки та проведен-
ня Євро-2012. Так, з 2008 р. запроваджується 
Державна цільова програма формування по-
зитивного міжнародного іміджу України, роз-
рахована на період з 2008 по 2011 рр. [21]. Її 
головним завданням є проведення інформацій-
ної кампанії з підвищення міжнародного авто-
ритету України у сфері політики, економіки 
та культури, тим самим створюючи інформа-
ційний простір, який сприяв би політичному 
та соціально-економічному розвитку України, 
її сприйняттю міжнародним співтовариством 
як надійного, передбачуваного партнера, що 
неухильно дотримується принципів зміцнен-
ня демократичних засад суспільного життя і 
подальшої лібералізації економіки. У рамках 

цієї Програми з 2010 р. розпочинається про-
цес розробки бренду України [20]. В основі всіх 
проектів і інформаційних кампаній брендин-
гової стратегії України є концепція «Ukraine. 
All about U» («Україна. Все про тебе, все про 
Україну») [16].

Усі ці практичні заходи, незважаючи на 
міцну підтримку з боку держави та закордон-
них партнерів, не мали помітного успіху і під-
давалися справедливій критиці в громадських 
колах. Тому нагальною потребою суспільних 
наук є розробка загальнотеоретичних засад 
державного брендингу України.

Аналіз досліджень і публікацій. На за-
гальнотеоретичному рівні спроби вирішен-
ня проблеми державного брендингу зробле-
ні такими західними авторами, як Д. Аакер, 
Т.Амблер, К. Веркман, С. Девіс, Я. Елвуд, 
П.Темпорал, Г.Чамерсон та ін., а також вітчиз-
няні фахівці: В. Бебик, Є. Головлєва, В. Горо-
хов, В. Домнін, О. Єгорова-Гантман, О. Запо-
рожець, О.Зернецька, О. Зозульов, В. Іванов, 
В. Комаровський, В. Королько, Т. Кузьменко, 
І.Мельник, О. Мороз, Л. Мороз, С. Москалюк, 
Т. Нагорняк, Л. Орел, О. Пашенко (Штовба), 
Г.Почепцов, С. Скибінський, О. Тихомирова, 
О. Тюкаркіна, О. Швець, М. Яненко та ін.

Проблему формування бренду України до-
сліджували у своїх працях Д. Богуш, М. Бой-
ко, С. Буряков, Н. Качинська, Н. Котова, 
В.Мирошниченко, Т. Нагорняк, М. Пилипак, 
Ю. Ріпка (Інковська), В. Солових, А. Федорів, 
Г. Шевченко, Ю. Щегельська та ін.

Мета дослідження – розкрити загальнотео-
ретичні засади формування бренду держави.

Виклад основного матеріалу. Державний 
брендинг розглядається як репутаційно-імід
жева стратегія суб’єктів міжнародних відно-
син, спрямована на формування позитивного 
іміджу країни на світовій арені. Брендинг як 
складова зовнішньої політики держави зумов-
люється міжнародною конкуренцією та забез-
печенням її геостратегічних, геополітичних та 
національних інтересів у сфері міжнародних 
відносин. Терміном «державний брендинг» 
позначають сукупність знаково-символьних 
складових за оригінальними позитивними ха-
рактеристиками, які кореспондуються з від-
носно усталеними стереотипними іміджами 
певної країни та сприяють її ідентифікації се-
ред інших суб’єктів міжнародних відносин. У 
процесуальному вимірі державний брендинг 
розглядається як діяльність органів державної 
влади, інших суб’єктів політичного процесу по 
створенню, управлінню та оцінюванню бренду 
держави.

У сучасних суспільствознавчих теоріях 
державний брендинг розглядається, з одного 
боку, як чинник розвитку сучасної політич-
ної культури, а з іншого – як інструментарій 
для здійснення політичної діяльності держа-
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ви. Тому використання державного брендингу 
в політичній практиці свідчить про наявність 
нових інструментів реалізації державної полі-
тики за допомогою сучасних комунікативних 
технологій. На думку М. Пилипак [19], дер-
жавний брендинг – це процес просування дер-
жави у світі. Державний брендинг безпосеред-
ньо пов’язаний з побудовою та використанням 
бренду держави як політичного інституту [22].

Бренд держави – це образ певної політич-
ної системи, партій, політиків і державних ді-
ячів, який відповідає реальності та пов’язаний 
з об’єктивними інтересами нації і характери-
зується унікальними ознаками, тобто бренд 
держави є комплексним поняттям, що вклю-
чає матеріальні і нематеріальні атрибути, від-
різняється за своїми функціональними та емо-
ційними перевагами, ґрунтується на чітко 
визначених цінностях і політичних пріорите-
тах і позиціонується в політичному середовищі 
як знаковий політичний символ. Він характе-
ризується профілем, який включає такі іден-
тифікаційні властивості, як бренд-нейм, бренд-
міф, система цінностей.

Ключовим у державному брендингу висту-
пає поняття «бренд» (від англ. brand – клеймо, 
марка, тавро). Бренд, на відміну від торгової 
марки, має особливе емоційне навантаження. 
На етапі існування товару чи послуги як тор-
гової марки, про неї ніхто нічого не знає і вона 
не пов’язується в думках споживачів з жодною 
із емоцій, бренду на цьому етапі ще немає і він 
не позиціонований. Таким чином, різниця між 
торговою маркою і брендом полягає в тому, що 
торгова марка – це юридично оформлений тор-
говий знак і вона не пов’язується споживачами 
або отримувачами інформації з певними емоці-
ями (див.: [10-11]).

У цілому категорію «бренд» пов’язують 
із сукупністю певних знаків, символів та асо-
ціацій, що формують образ товару (послуг) 
чи власне суб’єкта господарювання, який ви-
робляє товари, надає певні послуги, виконує 
роботи тощо. У сфері права бренд визначають 
як знак для товарів та послуг, комерційне на-
йменування та об’єкти авторського права і про-
мислової власності, які пов’язані з певними 
товарами чи послугами, що виробляються або 
надаються певним суб’єктом господарюван-
ня. Тобто, торговельна марка, поряд з іншими 
об’єктами інтелектуальної власності, є лише 
однією з складових частин бренду [5; 9]. Бренд 
як об’єкт правового регулювання – це склад-
ний засіб індивідуалізації учасників цивільно-
го обороту, товарів та послуг, що складається 
з основних та додаткових елементів (сукупнос-
ті об’єктів права інтелектуальної власності), 
представлених у візуальній, звуковій, аромат-
ній, тактильній та смаковій формах, які у сво-
їй сукупності та взаємодії створюють уявлен-
ня про виробника, його товари чи послуги у 

свідомості третіх осіб, свідчать про відомість 
виробника, його товарів чи послуг, що ним по-
значені та безпосередньо впливають на рівень 
споживання товарів або послуг. Основні еле-
менти бренду (торговельні марки, комерційні 
найменування, географічні назви, а також до-
менне ім’я в мережі Інтернет, яке тотожне з 
комерційним найменуванням, торговельною 
маркою, географічною назвою) характеризу-
ються стабільністю у використанні (торговель-
ні марки, комерційні найменування, геогра-
фічні зазначення, доменні імена), а додаткові 
– характеризуються динамічністю застосуван-
ня (слогани, корпоративні герої, музичні лого-
типи та інші, перелік яких не має вичерпного 
характеру) [6-8].

При цьому припускається можливість ди-
наміки структурних елементів бренду, за якої 
відбувається часткова чи повна зміна додатко-
вих структурних елементів внаслідок певних 
обставин, таких, наприклад, як:

- створення нових як постійних, так і «се-
зонних» концепцій, промо-акцій, корпоратив-
них героїв (вигаданих персонажів чи реальних 
осіб, використання яких відбувається за умо-
ви дотримання особистих немайнових прав ав-
торів та інтересів третіх осіб, який внаслідок 
своєї індивідуальності та відносно постійності 
використання для даного товару чи послуги 
створює асоціативний зв’язок між товарами, 
послугами та брендом);

- у випадку невиправдання інтересів та очі-
кувань виробників товарів;

- у випадку неефективної дії елементів; по-
рушень прав та інтересів третіх осіб;

- зміни ринкових умов, появи нових кон-
курентів) шляхом здійснення рестайлінгу 
(незначної зміни візуальних елементів бренду, 
його дизайну) чи ребрендингу (кардинальної 
зміни ідеології та концепції бренду) [8].

Бренди можуть бути класифіковані:
а) в залежності від концепцій їх створення 

на:
- материнський бренд з його подальшим по-

ширенням (єдина торговельна марка);
- окремий бренд для кожного найменуван-

ня товару (бренд-унікум, продуктова торгова 
марка, індивідуальний бренд) – це самостійні 
назви товару, які не містять навіть натяку на 
компанію-виробника або країну походження;

- лайн-бренд (бренд-сімейства, торгова мар-
ка продуктової лінії та продуктового ряду, спо-
ріднені бренди) – це бренди, які містять у собі 
як назву товарів, так і найменування компанії-
виробника;

- парасольковий бренд (парасолькова торго-
вельна марка) – акцентує увагу на просуванні 
корпоративного бренду і закріпленні його у сві-
домості споживача як гарантії якості;

б) за географією популярності:
- мега-бренд (mega-brand) – використову-
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ється для товару широкого міжнародного роз-
повсюдження;

- національний бренд (national-brand) – 
бренд, відомий в загальнонаціональному масш-
табі;

- місцевий бренд (local brand) – використо-
вується для товару місцевого розповсюдження 
[8].

Ці загальні уявлення про бренд і брендинг 
можна поширити (звичайно з певними моди-
фікаціями) і до бренду держави: на етапі про-
голошення незалежності держава набуває юри-
дичного статусу, стає суб’єктом міжнародного 
права, затверджуються її державні символи – 
герб, символіка, прапор, гімн (тобто формуєть-
ся держава як торгова марка), бренд держави 
формується тоді, коли вона стає надбанням 
громадськості, її починають сприймати як уні-
кальне державне утворення. Ці уявлення за-
лежать від особливостей культури суспільства 
чи окремих її складових – субкультур і тому 
можна говорити про різні бренди країни, ак-
туалізовані в різних національних культурах 
(субкультурах).

Крім поняття «бренд держави», в держав-
ному брендингу використовуються близькі до 
нього поняття «імідж країни» та «образ держа-
ви», які за своїм логічним обсягом не збігають-
ся.

Імідж країни – це сукупність емоційних та 
раціональних уявлень, які випливають із по-
рівняння всіх ознак країни, власного досвіду 
спільнот та неформальних комунікацій, які 
мають вплив на створення певного образу. На 
відміну від державного бренду особливостя-
ми іміджу країни вважаються такі характерні 
його властивості й ознаки, як специфічність 
образу, обмеженість набору символів, динаміч-
ність і мінливість, адаптованість до поточної 
ситуації, штучність, віртуальність та ідеаліза-
ція образу, ментальність образу.

Імідж (від англ. image – образ, подоба) – 
це готові інтерпретації світу, які надає люди-
ні самий світ: утрируваний таким чином світ, 
репрезентований в іміджі, легше піддається 
розумінню. Спираючись на готові іміджеві схе-
ми, людина інтерпретує нову реальність. Уявні 
світи носять також чітко національний харак-
тер, бо знаходяться вони в достатній залежнос-
ті від цього менталітету. У цілому імідж – це 
особливого роду образ-уявлення про конкрет-
ний об’єкт, який стихійно або цілеспрямовано 
створюється у масовій свідомості, за допомогою 
асоціацій гіперболізує іманентні характерис-
тики об’єкта, що сприймається та наділяє його 
додатковими («фантомними») властивостями. 
У складі іміджу можна виокремити два основ
ні зрізи: інформаційний каркас (образ-знання, 
прототип) та іміджологема (образ-значення, 
образи майбутнього – образ-прогноз, образ по-
трібного майбутнього) (детальніше див.: [2-3]).

Імідж країни безпосередньо пов’язаний з 
репутацією цієї країни на міжнародній арені і 
всередині держави. На думку О. Запорожця, 
зростаюча медіатизація і політизація криз як 
на міждержавному, так і національному рів-
нях обумовлюють важливість запровадження 
репутаційних стратегій. Сьогодні набула по-
ширення практика використання корпоратив-
них технологій для створення і просування 
привабливого іміджу держави на міжнародній 
арені. Зокрема, інформаційна кампанія із за-
хисту репутації держави може здійснюватися 
за двома напрямками: відкинення звинува-
чень та контратака на країну-ініціатора кризи. 
Стратегія спростування включає інтерпретацію 
ситуації у контексті міжнародних подій та по-
зиціонування країни як жертви «політичної 
гри» супердержави; демонстрування відкритос-
ті шляхом апеляції до міжнародної організації 
та ініціювання зовнішнього розслідування, а 
також акцентування на сумлінному дотриман-
ні державою міжнародних зобов’язань. Інфор-
маційна атака на обвинувача передбачає наго-
лос на необґрунтованості і неправомірності дій 
країни-ініціатора кризи, викриття її справжніх 
намірів, наголошення на ненадійності джерела 
інформації, на якому ґрунтуються звинувачен-
ня (див.: [1]).

Образ держави (термін, запроваджений  
Ю. Щегельською) розглядається як продукт ба-
гатовікового синтезу в суспільній свідомості та 
культурі державоутворювальної нації окремих 
оригінальних етнонаціональних характеристик 
(див.: [24-25]).

Таким чином, бренд держави складається з 
образу держави та іміджів країни, які форму-
ються під впливом певних факторів, елементів 
та певного ступеня використання маркетинго-
вого інструментарію – споживчий, діловий та 
інші рейтинги країни, що створюють відповідні 
асоціації з країною (детальніше див.: [4]).

Характеризуючи бренд держави, варто 
визначити не лише вертикальні, але і гори-
зонтальні зв’язки з близькими за змістом по-
няттями. Разом з поняттям «бренд держави»  
Т. Нагорняк пропонує використовувати термін 
«національний брендинг», який орієнтований 
на формування бренду держави-нації, який 
гармонічно поєднує результати брендингу за-
гальнодержавних і локальних рис унікальнос-
ті, розходження й привабливості країни (її дер-
жавної організації й автентичності населення, 
тобто його соціокультурного й політичного ви-
мірів) [13].

Бренд держави-нації є різновидом політич-
ного бренда. Останній використовують щодо 
брендів політичних інститутів, персон і подій – 
держав, міжурядових організацій, політичних 
партій, органів державної влади, президентів, 
мерів, губернаторів, лідерів політичних рухів, 
коли йдеться про рівень їхньої унікальності, 
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неповторності, впізнаваності і репутації [23, с. 
10-11]. У контексті бренда держави-нації за-
значені політичні бренди є складеними елемен-
тами, але не єдиними. Значимою складовою 
одиницею бренда держави-нації виступають ще 
й автентичні характеристики території й само-
відчуття націй. Для сучасної України держав-
ний брендинг дозволяє поширювати як універ-
сальні риси її політичної культури (підтримка 
демократичних цінностей; верховенства права; 
пропагування ідеї добра, справедливості, га-
рантій прав на життя, захисту громадян та їх 
свобод; формування європейської ідентичнос-
ті), так і оригінальні (унікальні) національні 
світоглядні настанови, які демонструють на-
ціонально-державну ідентичність (створення і 
просування культурно-інформаційних продук-
тів, які сприяють позиціонуванню бренда дер-
жави у всіх його проявах).

Висновки. Державний брендинг розгляда-
ється у змістовному плані як сукупність зна-
ково-символьних складових, відносно устале-
них стереотипних іміджів певної країни, а в 
процесуальному вимірі – як діяльність органів 
державної влади, інших суб’єктів політичного 

процесу по створенню, управлінню та оціню-
ванню бренда держави. Останній визначаєть-
ся як образ певної політичної системи, партій, 
політиків і державних діячів, який відпові-
дає реальності та пов’язаний з об’єктивними 
інтересами нації і характеризується унікаль-
ними ознаками. У вертикальному зрізі бренд 
держави співвідноситься з поняттями «імідж 
країни» та «образ держави», де імідж краї-
ни – це сукупність емоційних та раціональних 
уявлень, які випливають із порівняння всіх 
ознак країни, власного досвіду спільнот та не-
формальних комунікацій, які мають вплив на 
створення певного образу, а образ держави – це 
продукт багатовікового синтезу в суспільній 
свідомості та культурі державоутворювальної 
нації окремих оригінальних етнонаціональних 
характеристик. У горизонтальному зрізі бренд 
держави співвідноситься з поняттям «бренд 
держави-нації», який гармонічно поєднує ре-
зультати брендингу загальнодержавних і ло-
кальних рис унікальності, розходження й при-
вабливості країни (її державної організації й 
автентичності населення, тобто його соціокуль-
турного й політичного вимірів).
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