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БРЕНДИНГ ЯК АТРИБУТ 
КУЛЬТУРНИХ ТРАНСФОРМАЦІЙ

Проаналізовано брендинг як складову процесу медіатизації. Зро-
блена спроба розкрити й осмислити сутність означеного феномену 
в умовах сучасних транскультурних процесів. 
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Проанализирован брендинг как составляющая процесса медиати-

зации. Сделана попытка раскрыть и осмыслить сущность данного 
феномена в условиях современных транскультурных процессов.

Ключевые слова: бренд, брендинг, транскультура, идеопро-
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In this work the common characteristics of the brand definition are 
analyzed. Also article is telling about the genesis of this phenomenon in 
modern social-communicative and economically entrepreneurial space.
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На зламі ХХ і ХХІ стст. у світі відбулися важливі комунікативно-
інформаційні зміни, які вплинули на всю практику інформаційного 
обміну. Серед них, зокрема, кардинальні зміни, пов’язані з тенденці-
ями культурної трансформації за допомогою медіатизації суспільства. 
Динамічна медіатизація культурного простору, а з нею і практика 
брендингу, дозволили різним культурам проникати крізь кордони на-
ціональних і державних просторів, а частині світового населення до-
лучитися до нової інформаційної реальності, що характеризується не 
тільки істотним розширенням доступу до різноманітних знань і відо-
мостей, але й посиленням впливу мас-медіа, зокрема брендингу. 

Мета статті — осмислення місця й ролі брендингу, як складової 
процесу медіатизації суспільства в умовах транскультурних проце-
сів.

Приділяючи належну увагу зарубіжним дослідженням у сфері 
брендингу (Д. Б. Холт, Д. А. Аакер, Ж.-Н. Капферер, К. Л. Келлер), 
слід зазначити, що праці, присвячені вивченню природи брендів, 
сконцентровані переважно на ключових аспектах їхньої розробки 
й підтримки на локальних і світових ринках. Однак очевидно, що 
місце й роль брендингу в умовах культурної трансформації суспіль-
ства в науковій літературі однозначно не розкрито і не визначено.

Тому актуальність означеної теми полягає саме в розгляді фено-
мену брендингу в умовах транскультурації суспільства.

Оскільки брендинг нині претендує на роль одного з атрибутів 
транскультурних процесів, необхідно визначити поняття «транскуль-
тура». Запуважимо, що коли йдеться про інтеграцію різних куль-
тур у єдиний інтеграційний простір, виникають помилкові асоціації 
«транскультури» зі світовою культурою, тому доречно розділити ці 
два поняття. 
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«Транскультура не тотожна світовій культурі як культурі, що ін-
тегрує всю суму досягнень людства», — пише О. Н. Астаф’єва в статті 
«Різноманіття моделей етнокультурної ідентичності...» [1, с. 116]. 
Більше того, М. Епштейн, професор теорії культури й літератури уні-
верситету Еморі (Атланта), відзначає: «Транскультура — це інша мо-
дель розвитку культури, не зрівняльно-глобалістська і не замкнено-
плюралістична» [2]. Науковець уважає, що транскультура — стан 
віртуальної належності одного індивіда до багатьох культур, що це не 
політичне право на вільний вибір місця проживання, еміграцію, пе-
ретинання державних кордонів. «Транскультура набувається на ви-
ході зі своєї культури й на перехрестях із чужими. У ситуації виходу 
культури за межі певного національно-культурного простору вини-
кають проблеми, пов’язані з освоєнням нових образів, норм і правил 
поведінки, цінностей» [2]. Трансформаційні процеси в культурі від-
буваються на тлі розвитку інфраструктури й розширення інститутів 
комунікації, що забезпечують динаміку й щільність культурних по-
токів у сучасному світі з високим рівнем інформаційних технологій.

У свою чергу, світову культуру традиційно поділяють на масову 
й елітарну. Поняття масової культури розробляли X. Ортега-і-Гассет 
і К. Манхейм, а елітарна виникла як антитеза масової, і свій зміст, 
основне значення вона виявляє в протиставленні останній. Також по-
двійний характер світової культури у свій час відзначав і М. М. Бах-
тін, аналізуючи так звану «сміхову культуру» періоду Середньовіччя 
й Ренесансу.

Відомо, що масова культура — явище кінця ХХ ст. — ніколи ра-
ніше не спостерігалося в історії розвитку суспільства. Багато вчених 
підкреслюють тісний зв’язок масової культури й науково-технічного 
прогресу, вважаючи, що саме завдяки рівню розвитку техніки цей 
пласт культури тиражується й значно поширюється різними засобами 
комунікації. Безумовно, масова культура відображає особливості ви-
робництва матеріальних і духовних цінностей у сучасному, орієнто-
ваному на масове споживання суспільстві. Масова культура — ре-
зультат об’єктивних причин і тенденцій розвитку культури в умовах 
прогресуючої глобалізації. [3, с. 124]. Один з російських дослідників 
масової культури О. М. Чумаков справедливо відзначає: «У фахівців 
не викликає сумніву та обставина, що масова культура є природною 
і цілком закономірною супутницею глобалізації» [4, с. 192–193]. Уче-
ний підкреслює роль масової культури в процесі адаптації сучасної 
людини до умов глобалізації. 

Аналізуючи ситуацію, що склалася в сучасному глобалізованому 
світі, можна стверджувати: масова культура є первинним ґрунтом, на 
якому сформувалася транскультура, оскільки з усіх рівнів культури 
за своєю сутністю транскультура найближча до масової культури. 
Г. Касумова, кандидат філософських наук, доцент Бакинського дер-
жавного університету, в статті, присвяченій транскультурі, пише: 
«Транснаціональна культура ґрунтується й містить у собі певні 
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пласти масової культури окремих національних культур; це куль-
тура, яка інтегрує ту культурну продукцію, котра утворюється на 
верхніх рівнях локальних культур, наймобільніша, деякою мірою 
стандартизована. Вихід до транскультури здійснюється через уні-
фікацію, узагальнення людських цінностей та інтересів» [3, с. 124]. 
А професор Миронов В. В., доктор філософських наук, справедливо 
відзначає: «Ця сучасна культура, є новим інтегративним утворенням, 
у якому практично все — загальне, стереотипне. Вона, втративши 
своє національне, являє собою надбання всіх, принципово відсторо-
нена від фундаментальних етнічних, релігійних основ і традицій, а її 
умовою є інтегроване інформаційне середовище» [5].

Головна відмінність транскультури від класичної світової куль-
тури — зміна характеру вироблення і споживання її зразків, для 
яких найважливішими факторами стають масовість і надзвичайна 
оперативність поширення, що, у свою чергу, зумовлює нескінченне 
збільшення сфери задоволень і розваг. Більше того, суспільство стає 
фабрикою розваг, споживачем продуктів якої є воно саме. Невипад-
ково сам термін «фабрика» використовується майже в прямому розу-
мінні й означає, насамперед, уніфіковане виробництво товарів (про-
дуктів), якими користуються всі [6, с. 27].

Можна погодитися з дослідниками, котрі стверджують, що транс-
національна культура — найкомерціалізованіший пласт культури, 
який активно поширюється через національні й державні кордони 
за допомогою сучасних комунікативних засобів завдяки розвиткові 
економічних і транспортних зв’язків. Вплив транснаціональної 
культури відчувають мільйони людей планети, тому що внаслідок 
динамічного поширення транскультури сучасними комунікатив-
ними засобами формуються певний інтернаціональний стиль, інтер-
національні норми поводження, судження, смаку, які перетинають 
кордони і позитивно сприймаються представниками різних культур. 
Транскультурація стає новою епіситемою глобального світобачення. 
Більше того, на основі транснаціональної культури формується нова 
культурна ідентичність, що відображає тенденції світової глобаліза-
ції [3, с. 124].

Зважаючи на вищесказане, слід зазначити: в умовах сучасних 
культурних трансформацій суспільства стає очевидним особливе 
місце брендингу, що претендує на роль індикатора глобальних пере-
творень. Більше того, саме діяльність зі створення брендів активно 
долучається до формування нового культурного простору, й на цьому 
тлі все чіткіше спостерігаються глобалізація брендингових техноло-
гій, споживання культурних цінностей і формування соціокультур-
ного змісту суспільства.

У соціокультурному сенсі бренд міфологічний за своєю природою, 
оскільки є способом і засобом осмислення людиною дійсності й орієн-
тації в ній. Людина в епоху глобалізації позбавлена сталості — ні про-
фесія, ні освіта, ні робота, ні особисті настанови тепер не є остаточним 
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орієнтиром, на відміну від брендів, які дозволяють їй швидко транс-
формувати свій стиль завдяки їх зміні, стаючи основним елементом 
«машини» глобального консюмеризму [7, с. 46]. За допомогою тран-
скультурації суспільства брендинг відмовляється від міфологізації по-
відомлення й тиражує нову керовану міфологію. «На перший погляд, 
порівняно з класичним консюмеризмом, брендинг передбачає просте 
зміщення акцентів. Відтепер міфологічна машина пов’язана не зо-
бразом товару (об’єкта брендингу), а з брендовою торговельною мар-
кою. Імідж бренда абстрактніший, ніж імідж конкретного об’єкта/
суб’єкта, а відтак, його обсяг ширший, а бідний зміст завжди може 
бути деталізованим», — пише С. Тихонова в статті «Міфологія брен-
дингу в суспільстві глобального споживання» [7, с. 46]. Вона підкрес-
лює: «Міфологізація речей завжди має певні межі, перетнувши які, 
вона перетвориться на фарс. Так, романтизація сантехніки або інсек-
тицидів завжди проблематичніша порівняно з романтизацією куль-
турних заходів або імені художника. Зв’язок же бренда з об’єктами 
брендингу значно тонший і примарніший, а частіше він узагалі є си-
туативним. Не будучи власне продуктом, бренд може вмістити в собі 
все що завгодно — міфологію й ціннісні блоки будь-якого рівня склад-
ності» [7, с. 47]. «Бренд — це вже не товар, фірмовий стиль, логотип 
або упаковка. Бренд існує завжди у свідомості споживачів. Це певні 
сподівання, надії споживача, його уявлення про власну позитивну 
ідентичність. Саме це й продається на сучасному ринку. Отже, стає 
все простіше брендувати речі, які ще кілька десятиліть тому не могли 
асоціюватися з брендами (назви закладів культури, міст, міжнародні 
спортивні заходи)» [8, с. 28].

Символізм брендів, як світових, так і локальних, що є, безумовно, 
однією з найпотужніших складових медіапростору, пропонує для тих, 
хто використовує його, перелік елементів (образи, символи, графіки, 
текстові форми), з яких у подальшому можна створити сценарій іде-
ального життя [9, с. 299].

Сучасна культура споживання не передбачає лише функціональне 
задоволення потреб — навпаки, споживання все частіше ґрунтується 
на прихованих змістах, а бренди використовуються як ці символічні 
ресурси для вироблення й підтримки особистісної індивідуальності, 
ідентичності [10, с. 136]. Споживач долучається до створення влас-
ного символічного проекту, в якому йому необхідно активно фор-
мувати ідентичність із символічних матеріалів. Цими матеріалами, 
насамперед, стають бренди, які містять більшість наявних культур-
них змістів. Соціальні та культурні дослідження приділяють значну 
увагу «естетизації громадського життя», оскільки вважається, що 
методи, які використовуються для створення особистісної ідентич-
ності, стосуються естетичних або культурних порядків, і, крім того, 
ці методи самопросування все частіше містять культурні ресурси й 
культурний капітал. М. Фезерстоун, професор соціології, стверджує, 
що в культурі споживання виникла нова особистісна концепція: 
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«Самопросування», яке наголошує на «зовнішньому вигляді, демон-
стративності й керуванні думками оточення» [11]. 

Але це щодо символічної складової брендів. Стосовно ж формату 
бренда, доцільніше розглядати його як складову «ідеопростору». 
Бренди і брендинг є центрально-історичними й інституціональними 
чинниками, що значно впливають на сприйняття ринку й споживача 
як соціальних категорій. Термін «ідеопростір» запозичений у про-
фесора Аппадураї, котрий використовує його для опису центральних 
ідей епохи Просвітництва (демократія, добробут, воля тощо), і тих, 
що стосуються побудови сучасного глобального політичного серед-
овища. Із посиленням впливу ринкових інститутів практично на всі 
аспекти життя легше уявити «бренди» й «брендинг» складовою рин-
кової економіки й комерціалізованого ідеопростору, реалізованого 
такими організаціями, як ВТО і ТНК, що широко використовують 
сучасні практики у сфері маркетингу й менеджменту. Більше того, 
брендинг як глобальний ідеопростір сприяє утворенню нового типу 
особистості — «людини ринкової», котра втручається в різні аспекти 
соціального життя і «викувана» із взаємодії між різними технологі-
ями: виробничими технологіями, які дозволяють перетворювати речі 
й маніпулювати ними; знаковими системами, які дозволяють вико-
ристовувати значення, символи або смисли; владою, що управляє по-
ведінкою індивідів.

Таким чином, очевидно, що брендинг, як атрибут сучасної тран-
скультури, має культурно-символічну сутність, містить міфоло-
гізм, який виражається в підтексті й контексті смислів і у зв’язку із 
цим стає величезним нематеріальним активом його носія. У рамках 
транс культури бренд існує як певна символічна єдність, що формує 
конвенційне поле суб’єкта комунікації і середовища його існування, 
крім того, брендинг, як і транскультура, стає новим інтегративним 
утворенням, у якому всеєзагальним, стереотипним, комерціалізова-
ним, таким, що активно поширюється через національні й державні 
кордони за допомогою інфомаційно-комунікативних засобів. У ре-
зультаті глобалізаційних перетворень брендинг, як і транскультура, 
стає новою епісистемою сучасного світогляду. Можна стверджувати, 
що складні у своєму ціннісному формуванні бренди є одним із най-
значніших ідеопросторів у процесах глобалізації. Їх метафоричність 
відіграє суттєву роль у сучасному (корпоративному і споживчому) 
формуванні особистості. Звідси й постає завдання подальшого дослі-
дження бренда як соціально-культурного феномену, здатного впли-
вати на формування й корегування ціннісно-нормативного ядра світо-
вої культури в цілому й окремої особистості зокрема.
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