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Авторы очерчивают социологический контур современного брендин-
га, вышедшего далеко за рамки непосредственно рыночной деятельности. 
Они рассматривают брендинг как систему социального управления 
самыми различными (не только рыночными) объектами в конкурентной 
среде. В этой новой для себя ипостаси брендинг до сих пор не был серьезно 

исследован в социологическом аспекте. Чтобы заполнить эту брешь, в 
теоретизировании его социологии целесообразно взять на вооружение не 
только классические, неклассические, но и постнеклассические парадигмы. 

Анализ динамики стратегий и особенностей развития маркетин-
говых коммуникаций показывает, что социальная направленность комму-
никаций, продвигающих разнообразные объекты с целью обретения ими 
статуса брендов, постоянно усиливается. 

Ключевые слова: бренд, брендинг, социологическая объективация 
брендинга, маркетинговые коммуникации, социальная ориентация управ-
ления, постнеклассическая методология, метафизика тотальности, са-
моорганизующиеся системы. 

Практически0 любая сфера человеческой деятельности, в том числе 

управленческая, экономическая, коммуникативная, образовательная, соци-

ального проектирования и социальных технологий (включая высокогума-

нитарные) и т.д., предполагает реализацию проектов, цель которых – 

продвижение объектов в конкурентной среде. И в каждой из этих сфер 

сложившиеся в прошлом столетии стратегические и тактические подходы 

к управлению идеями, проектами, отдельными объектами, предполагаю-

щие их эффективную реализацию, резко снизили свой потенциал. 

Основные причины – перманентное ужесточение конкуренции, ра-

дикальные изменения в общественной среде, а также недостаточно эффек-

тивное использование достижений научно-технической революции. Разра-

зившийся в 2008 г. глобальный финансовый кризис и управленческие 

ошибки на государственном уровне существенно усложнили и без того до-

вольно непростое положение. Вместе с тем стало очевидным, что кризис 

стал лишь внешним проявлением глубоких и масштабных перемен, веду-

щих к принципиально новому состоянию, новой организации общества и 

всеобъемлющим изменениям практически во всех сферах деятельности. 

В этих условиях борьба за положительные имиджи, репутационный 

капитал и “место под солнцем” присуща не только маркетинговой сфере. 

                                                           
0  Рожков И.Я., Багаева Т.Л., 2012 
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Со своими конкурентами борются различного рода организации (в том чи-

сле партии), отдельные личности (политики, общественные деятели, пред-

ставители научной, культурной и других сфер деятельности), исследова-

тельские и образовательные учреждения, научные школы, разнообразные 

территории различного потенциала и размера (туристические и рекреа-

ционные центры, города, регионы, целые страны– за потоки туристов, ра-

бочей силы, инвестиции) и т.д. И все большую роль в этой деятельности 

играет социальное управление реализацией соответствующих проектов. 

Поэтому цель статьи – выявить социально обусловленные и соци-

ально направленные управленческие механизмы, составляющих основу 

технологий брендинга.1 

Постановка научной проблемы в данном ракурсе предопределена 

тем, что брендинг, апробированный в рыночных условиях, вышел далеко 

за рамки непосредственно рыночной деятельности, однако в этой новой 

для себя ипостаси до сих пор не был серьезно рассмотрен в общем социо-

логическом аспекте, в то время как отдельные его составляющие (марке-

тинговые, коммуникативные, смыслообразующие, творческие и другие) 

проанализированы довольно глубоко. 

Научная проблема ставится нами существенно шире традиционной – 

на метауровне по отношению к применяемым в настоящее время в марке-

тинговых коммуникациях теориям и практическим решениям. Мы рассма-

триваем брендинг как систему социального управления различными объе-

ктами в конкурентной среде. 

Его анализ в историко-теоретическом, институциональном и 

методологическом аспектах позволяет показать динамику развития бре-

ндинговой деятельности с точки зрения усиления во времени ее социоло-

гической составляющей, а затем с позиций классической, неклассической 

и постнекласической науки проанализировать канонические и радикально 

новые направления брендинга, предопределенные современной трансфор-

мацией общественной среды и с учетом того, что в последнее время поя-

вился ряд научных идей, имеющих существенный инновационный потен-

циал, но не нашедших отражение в социологических исследованиях прош-

лых лет. 

С их помощью можно выявить инновационные возможности исполь-

зования брендинга при продвижении в условиях конкуренции самых раз-

нообразных объектов с целью повышения уровня их положительного во-

сприятия в социуме и усиления репутации, исследовать влияние брендов 

на общественную среду и ее трансформацию, рассмотреть и противополо-

жный процесс – влияние на бренды и брендинг данной среды. 
                                                           

1 Термин “бренд” означает информацию об идентифицированном (маркой – словесной форму-

лой или другим символом) объекте, продвигаемом в общественную среду, сохранённую в массовом соз-

нании, положительно выделяющую и фиксирующую безусловные ценности и преимущества этого 

объекта в ряду аналогов. Данные ценности и преимущества могут определяться его функциональными, 

социальными или эмоциональными характеристиками либо сочетанием их.  

Соответственно, брендинг – это деятельность по созданию, продвижению, укреплению и капи-

тализации бренда, обеспечению к нему долгосрочного предпочтения и его высокой репутации в 

общественной среде.  
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С этой целью, в частности, представляется целесообразным углубить 

результаты, полученные в диссертационной работе Т. Багаевой “Управ-

ление мотивационными рекламно-коммуникационными программами (со-

циологический аспект)”, посвященной теме усиленной социальной напра-

вленности брендов и социального управления их продвижением [1]. 

Пришло время объективировать брендинг, рассмотреть его в соци-

ально-историческом аспекте и институциализировать как объект особого 

внимания социологии. Для начала можно ограничиться очерчиванием об-

щих, достаточно грубых черт этой проблемы. 

Итак, задачи, которые необходимо решить, в том числе в рамках на-

стоящей статьи: 

1. Установить социально-исторические предпосылки социологиче-

ской объективации брендинга. 

2. Проанализировать социально обусловленные и социально напра-

вленные управленческие механизмы, составляющие основу технологий 

брендинга. 

3. Рассмотреть бренинг как систему социального управления разли-

чными объектами в конкурентной среде. 

4. Определить наиболее значимые социальные факторы, оказываю-

щие влияние на изменение общественной среды и коммуникации в ней. 

5. Осуществить комплексный анализ особенностей данных комму-

никаций в контексте социодинамики общественной среды. 

6. Проанализировать феномен брендинга с точки зрения классиче-

ских, неклассических и постнеклассических теорий. 

Динамика социологической составляющей маркетинговых 

коммуникаций 
На отдельных этапах становления постиндустриального общества 

происходили специфические изменения и в конкурентных средах, включая 

общественную, и в коммуникациях, и в их взаимоотношениях с данной 

средой. Коммуникации постоянно приспосабливаются к ее состоянию и 

трансформациям, проиходит осмысление особенностей и динамики их фу-

нкционирования, возникает необходимость еще большего усиления воз-

действия на нее. В результате утверждаются новые подходы к организации 

коммуникаций. Приоритеты все в большей степени смещаются в сторону 

социального управления ими. 

Активная социодинамика коммуникационной деятельности, связан-

ной с продвижением различных объектов в конкурентной среде, особенно 

ярко проявляется при анализе смены парадигм продвижения и укрепления 

брендов с помощью маркетингових коммуникаций. 

Каждый из их видов (основные среди них  реклама, сейлз промоушн, 

паблик рилейшнз и директ-маркетинг) участвует в создании системы воз-

действия на целевые аудитории, основная аргументация которого заключа-

ется в предложении решения социальных проблем путем приобретения ее 

представителями определенной продукции или пользования определен-

ными услугами. 
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В процессе брендинга для усиления коммуникативного воздействия 

информации, идущей по различным каналам, маркетинговые комму-

никации интегрируются, оптимизируются с точки зрения распределения 

затрат, необходимых для их реализации, координируются по времени, мес-

ту, степени унификации, формы и содержания транслируемой информа-

ции. По сути дела, происходит все большее фокусирование направленнос-

ти информации на все время сужающиеся – вплоть до одного индивида – 

сегменты потребительской среды. 

Показательно, что беспрецедентно высокими темпами и в количест-

венном, и в качественном отношении развивается директ-маркетинг, на 

который в настоящее время приходится порядка двух третей всех отчисле-

ний на маркетинговые коммуникации. Он позволил осуществлять их углу-

бленное проникновение в потребительскую среду, в результате установле-

ния персонализированных, с обратной связью, взаимоотношений произво-

дителей с ее отдельными представителями. В результате становится досту-

пной информация о том, решение каких еще оставшихся “вне поля внима-

ния” социальных проблем бренд способен предложить, а также о связан-

ных с работой с ним существующих и потенциальных рисках, которые 

можно предотвратить. 

Директ-маркетинг открыл путь для реализации инновационных тех-

нологий усиленного группового (клубного) социального воздействия на 

целевые аудитории, отличающиеся специфическими потребностями, а 

также активного развития систем CRM (customer relationship management). 
В последнем случае речь идет уже не о воздействии на потребителя 

(cоnsumer) и взаимодействии с ним, а о том, что он по сути становится 

клиентом (customer) бренда, который “берет его на долгосрочное обслужи-

вание”, с ним взаимодействует, реагирует на информацию, получаемую от 

него в результате постоянного мониторинга обстановки в общественной и 

конкурентной среде свои действия. В результате процессы брендинга кор-

ректируются в зависимости от состояния и тенденций этих сред. Основан-

ные на директ-маркетинге рекламно-коммуникационные программы с 

усиленной социальной направленностью и мотивирующим воз-
действием приобретают беспрецедентно высокую эффективность. В ре-

зультате их реализации отклик потребителей на полученную информацию 

(response rate) доходит до 73%, в то время как при традиционной почтовой 

рассылке рекламных материалов (direct mail) в среднем составляет 4%. 

Все шире используются сопутствующие мероприятия (collateral) – 

не охваченные вышеперечисленными основными направлениями маркети-

нговой деятельности, например, выставки, семинары, оформление мест 

продажи. 

Налицо движение в брендинге от маркетинга к таргетингу (от tar-
get – мишень) – узкоцелевым коммуникационным программам и действи-

ям, предусматривающим возможность оперативного реагирования на сиг-

налы рынка при решении разнообразных задач, включающего механизмы 

социального управления мотивацией общественной среды. 
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Практикуются инновационные подходы к решению задачи активного 

внедрения брендов в социум. Например, одна из крупнейших в мире 

коммуникационных корпораций Dentsu (Япония) ввела в оборот термин 

“тотальные коммуникации” (ТК). Они мобилизуют все ресурсы обще-

ния индивида с брендом и обеспечивают оптимальное восприятие и отра-

жение общественной средой идущей к ней по самым различным каналам 

связанной с ним информации. При этом воздействие на индивида осу-

ществляется не только в режимах монолога и диалога, но и невербального 

межличностного общения, путем включения подсознания человека, с 

учетом влияния на него цвета, формы, окружающей среды, знаков и сим-

волов, звука, интерьера, особенностей поведения в коллективах и т.д. ТК 

потребовали новых управленческих решений, находящихся в поле социо-

логии управления. 

В процессах ТК существенно снижается роль рекламы за счет разви-

тия эмпирических инструментов. Принципиальными отличиями и преиму-

ществами ТК перед интегрированными маркетинговыми коммуникаци-

ями (ИМК) являются расширение круга используемых комму-

никационных инструментов за пределы исключительно маркетинговых, 

включение в контролируемую информационную среду всех сфер челове-

ческой жизни, координация и гармонизация общественного и корпоратив-

ного использования коммуникационных каналов, а также постоянный по-

иск и взятие на вооружение новых информационных ресурсов. 

Ф. Дзюн, директор по креативной деятельности корпорации Dentsu, в 

своем выступлении в МГУ заявил, что в последнее время в своей комму-

никационной активности по продвижению брендов японские специалисты 

уделяют приоритетное внимание таким аспектам, как помощь людям в 

выборе стиля их жизни, оказание “вдохновляющей” поддержки в их стре-

млениях, “гуманизация” рекламных предложений, поиск социально зна-

чимых идей [5]. 

Весьма показательны происходящие в результате метаморфоз обще-

ственной среды изменения парадигм стратегий рекламно-коммуни-

кационного воздействия на социум информации о брендах. Результатом 

обретения все нового и нового видения особенностей и перспектив этого 

воздействия явились стратегии, инновационные для своего времени, ко-

торые начали активно внедряться еще с 1960-х г. и появляются до сих пор. 

Изначально доминировала стратегия “неопровержимых фактов” до-

казательства наличия у бренда свойств, необходимых потребителю. При 

ужесточении конкуренции и расширении ассортимента продуктов, предла-

гаемых на рынок, производителям пришлось искать их какие-то особые 

социально значимые преимущества (стратегия уникального торгового 

предложения – УТП). Были также предложены стратегия имиджа, 

эксплуатирующая не столько рациональный, сколько эмоциональный ком-

понент восприятия потребителем информации о бренде, и стратегия пози-

ционирования, утвердившая целесообразность нишевого подхода при тра-

нсляции информации о бренде с учетом таких его параметров, как рассчи-



Соціальні технології: актуальні проблеми теорії та практики, 2012, вип. 55 

 96 

танные на определенные сегменты потребительской аудитории цена, пот-

ребительские свойства, имидж. 

В 1970-х гг. стратегия имиджа трансформировалась в стратегию 

бренд-имиджа, которая утвердила необходимость формирования в потре-

бительской среде не просто положительного образа товара или услуги, а 

соотнесения его с определенным товарным знаком, который, получив 

известность и лояльность в потребительской среде, становится брендом и 

несет определенную социальную миссию, связанную с улучшением качес-

тва жизни потребителей. Внедряя свой привлекательный имидж, бренд 

“выпукло” транслирует свою социальную миссию, положительно выде-

ляющую его из ряда конкурентов на фоне переизбытка информации в раз-

личных медийных средах и дает “кредит коммуникативного доверия”. 

Бренд, присутствуя в социальности в виде знака или даже выходя за 

“границы поля” сознания в виде симулякра, становится силой, порож-

дающей изменения и различия значимых идей и ценностей, сообщающей 

всей деятельности целевую направленность и придающую ей обществен-

ный смысл. 

Особую роль в усиленном воздействии на общественную среду стал 

играть продакт плейсмент (product placement), в частности предпола-

гающий участие в процессах продвижения брендов популярных личнос-

тей, особенно спортсменов и “звезд экрана” – известных актеров, полити-

ков. Многие из них, будучи референтными личностями, становятся “ли-

цами брендов”. Теперь мы наблюдаем победное шествие продвигающих 

бренды интернета, электронных игр. Все большее распространение полу-

чают так называемые ambient media – коммуникации в среде, в которой 

живет индивидуум – например, граффити, реклама на скамейках, на асфа-

льте и даже в туалетах. 

При продвижении брендов в социальную среду все активнее исполь-

зуются флэш-мобы, событийные акции, спонсорство, индивидуальные ко-

нтакты, “личные” каналы общения, даже такие, которые ранее в рекламно-

коммуникационной практике применялись крайне ограничено, например, 

слухи. Посредством “сарафанного радио” и блогов эффективно распро-

страняется информация, призванная побудить “нуждающуюся в дружеской 

рекомендации” целевую аудиторию сделать выбор в пользу предложений 

или идей, интересных для нее с точки зрения решения социальных про-

блем (по данным консалтинговой корпорации McKensey, две трети поку-

пателей делают покупки под влиянием рекомендаций). 

Практика показала, что путем манипулирования социально значимой 

информацией брендинг способен существенно изменять практически лю-

бое состояние рыночного спроса. Негативный – на позитивный (конвер-
сия). При отсутствии спроса он создается (стимулирование). Снижающий-

ся – восстанавливается (реанимация). Колеблющийся – стабилизируется 

(синхронизация). Оптимальный – фиксируется на заданном уровне (подде-
ржание). Чрезмерный – снижается (торможение). 
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Восприятие бренда возможно изменить и в случаях, когда нужно 

срочно реагировать на создавшуюся вокруг него ситуацию, а время на реа-

кцию весьма ограничено. При этом задачи изменения восприятия бренда и 

социального управления данным восприятием обычно решаются не сразу 

для всего социума, а только для какой-то его части – сегмента или совоку-

пности сегментов, характеризующихся социально-демографический и пси-

хологической однотипностью. 

Новые вызовы 
Очевидно, что в брединге рационально используются практически 

все апробированные им возможности усиленного воздействия на индиви-

дов, и его традиционные подходы нельзя сбрасывать со счетов. Вместе с 

тем, “стрела времени” все ускоряет. Ситуация, сложившаяся в рыночной и 

общественных средах в начале XXI в., в том числе предопределенная про-

цессом глобализации, потребовала от производителей товаров и услуг, а 

также коммерческих структур новых усилий для поддержаниия их конку-

рентоспособности. 

В мире больше нет дефицита практически во всех товарных и серви-

сных категориях, но появился дефицит покупателей, клиентов. Они устали 

от изобилия лозунгов и предложений, порой мало отличающихся друг от 

друга, и уже не реагируют на большинство из них. Стала очевидной необ-

ходимость многопланового, широкомасштабного и комплексного комму-

никационного воздействия на общественную среду с использованием 

новых инновационных и интеллектуальных ресурсов, причем не только в 

маркетинговой сфере, но и в любой другой конкурентной среде. 

В целом ситуация, сложившаяся в коммуникационной сфере, харак-

теризуется переполнением коммуникационных каналов, отторжением че-

ловека от реальности за счет создания иллюзорного (виртуального) про-

странства. Невозможность проверить достоверность данных, а также их 

переизбыток подавляют способность человека воспринимать информацию, 

анализировать ее и делать взвешенные выводы. Люди вычленяют лишь 

самые яркие образы и марки. Задача самореализации, стоящая перед соци-

альными акторами, беспрецедентно усложнилась. Все острее ощущается 

необходимость постоянного выбора из многообразия. Появились новые 

измерители социальных явлений, новый формат коммуникационных про-

цессов. Мы можем наблюдать у социальных акторов такие симптомы, как 

блокировка рефлексии, неспособность адекватно воспринимать и оцени-

вать сложившуюся ситуацию, подняться над нею, самоопределиться и са-

моидентифицироваться, отсутствие смелых, обдуманных “прорывных” 

идей и готовности их реализовать, умело взаимодействуя с другими субъе-

ктами. 

Многим акторам социально значимых процессов становится необхо-

димым выстроить дихотомию: “социальные интересы – индивидуальные 

интересы”, сформировать базу нематериальных активов собственной лич-

ности – основу ее репутации, внедрения в референтную среду – и при этом 

сохранить баланс собственной идентичности и привнесенных изменений. 
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В поисках ресурсов для реализации своих интересов и формирования 

своего социального капитала индивид вынужден обращаться к себе само-

му. Развитая интуиция, интеллект, способность к обучению, способность к 

риску, образование, коммуникативные навыки, способность убеждать, во-

ля и наконец, хорошее здоровье и стильная внешность – все, что можно 

определить как “индивидуальное достояние” и “источник для обретения 

социального статуса”, становится необходимым качественно “продать”. 

Те, кто пытается внедрить в общественную среду и укрепить в ней, 

стремясь получить ее лояльность, свои бренды, сталкиваются все с новыми 

и новыми вызовами. Реалии сегодняшнего дня, первостепенно связанные с 

метаморфозами общественной среды, заставляют решать все новые и 

новые все время усложняющиеся задачи в условиях все большей риско-

генности. Каковы же пути их решения? 

Концептуальные основы 
Для исследования социальных механизмов брендинга существенное 

значение имеют работы, анализирующие социокультурную динамику 

современности. 

Рассматривая технологии брендинга, мы опираемся на социальную 

драматургию И. Гоффмана, теорию социальных изменений П. Штомпки, 

теорию метанарративов Ж.-Ф. Лиотара. 

Для понимания механизмов брендинга видится перспективной тео-

рия структурации Э. Гидденса, исследовавшего конкретные социальные 

явления, и одновременно концепция морфогенезиса М. Арчер, которая 

изучала эмерджентные свойства социокультурных систем. 

Особую роль в брендинге играет понятие “лидеров мнений”, введен-

ное П. Лазарсфельдом. П. Бурдье показал, что разные социальные группы 

по-разному конструируют социальную реальность, в которой особую роль 

приобретает символический капитал, который может быть конвертирован 

в реальные рыночные преимущества. 

Ю. Хабермас установил зависимость эффективности коммуникаций 

от уровня согласия и взаимопонимания между взаимодействующими су-

бъектами. Дж. Коулмен изучал особенности рациональных выборов потре-

бителей, риски и доверие в сетевом взаимодействии индивидуальных и ко-

рпоративных акторов. Ж. Бодрийяр исследовал особенности современного 

потребления, в котором происходит замена потребительской стоимости 

товаров и услуг на символическую стоимость. Представители “необихе-

виоризма” П. Блау, Б. Скиннер, Дж. Хоманс установили, что поведение 

индивидов взаимодетерминировано поведением других индивидов, а так-

же окружающей средой. 

Компании, работающие с брендами, используют “оптику” теории 

макдонолизации Дж. Ритцера, культуральной социологии Дж. Александера, 

космополитическую методологию У. Бека, его подходы к интерпретации 

вызовов и парадоксов современной социальной жизни, позволяющие более 

глубоко понять усложняющуюся нелинейную динамику современного со-



Соціальні технології: актуальні проблеми теорії та практики, 2012, вип. 55 

 99 

циума и его противоречия, а также его концепцию координационных кон-

венций приписывания ценностей. 

Для понимания природы брендов и процесса управления ими нам 

полезны научные взгляды Л. Болтански, исследовавшего “дух” сетевого 

капитализма, исследования общественного сознания Дж. Ваттимо, эмпи-

рически ориентированная этнометодология Г. Гарфинкеля, парадигмы 

Ж. Делеза и Ф. Гваттари, постструктурализм Ж. Дерриды, исследование 

“антропологии потребления” М. Дуглас, концепцию образования про-

странства потоков из символов, которыми обозначаются материальные и 

нематериальные объекты в совокупности с людьми – субъектами исследо-

вателя Дж. Урри, а также (last but not least!) учение о социальных системах 

Н. Лумана. 

В то же время нам неизвестны работы в российской и украинской 

социологии, которые напрямую рассматривали бы именно брендинг в кон-

тексте отраслевых социологий, в частности социологии управления. Неко-

торые подходы к такому рассмотрению содержатся в работах Л. Бевзенко, 

Т. Дридзе, С. Катаева, В. Королько, Н. Костенко, С. Кравченко, В. Лепс-

кого, В. Лефевра, Н. Лисицы, О. Лычковской, И. Мартынюка, Ю. Корот-

ченко, В. Подшивалкиной, В. Полторака, Ю. Сурмина, В. Судаковой, 

Е. Суименко, В. Терина, А. Тихонова, Ж. Тощенко, Н. Туленкова, Л. Фе-

дотовой, В. Шалаева. Однако, данные исследователи освещают вопросы 

брендинга “по касательной”, т.к. он не является объектом их научного ин-

тереса [2; 7; 15; 19–30; 32; 36–38; 45–52]. 

Методологическими проблемами и практическими вопросами конк-

ретно брендинга, в том числе его маркетинговой и рекламной составляю-

щими занимаются такие исследователи, как, например, М. Васильева, 

С. Веселов, В. Домнин, М. Дымшиц, В. Евстафьев, А. Зозулев, В. Коло-

миец, Л. Мамлеева, В. Музыкант, А. Надеин, Ю. Нестерова, В. Перция, 

В. Пекарь, И. Рожков, Е. Ромат, О. Савельева, Ф. Шарков [3; 4; 6; 8; 9; 14; 

17; 18; 31; 33–35; 39–43; 53]. 

Данная теоретическая база позволяет не только осмыслить, но и 

практически применить ее положения для повышения эффективности про-

цессов брендинга. Вместе с тем необходимо добавить некоторые дополни-

тельные, соответствующие современным реалиям аспекты, делающие еще 

более глубоким понимание особенностей и еще более повышающие эффе-

ктивность брендинговой деятельности. 

Брендинг в ракурсе постнеклассической науки 
Очевидно, что для осмысления социологических аспектов брендинга 

уже недостаточно изучать классические и неклассические труды филосо-

фов и социологов. В качестве базовых общеметодологических средств его 

анализа нам необходимо также использовать достижения постнеклассиче-

ской науки. 

По нашему мнению, брендинг следует отнести к сложным самоор-
ганизующимся системам, особенности функционирования которых 

исследуются, в частности, в работах В. Степина, который утверждает: 
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“Для сложных самоорганизующихся систем очень важно, что эта система 

всегда открыта, она взаимодействует со средой, обменивается веществом, 

энергией и информацией со средой и способна наращивать уровни своей 

организации. При этом каждый новый уровень всегда воздействует на ра-

нее сложившиеся, их модифицирует, меняет их элементы, меняет свойства 

и композицию элементов, а законы их функционирования ограничивает 

так, чтобы возникла новая целостность, новая саморегуляция. Получается 

переход от одной саморегуляции к другой через определенную эпоху фа-

зовых переходов. Сейчас эти фазовые переходы весьма активно изучают в 

нелинейной динамике, в синергетике. Здесь много интересных вещей, в 

частности обнаружение кооперативных эффектов, режимов с обострением, 

появление странных аттракторов, которые выступают как целевая причин-

ность функционирования системы. 

Кстати то, что в сложной саморазвивающейся системе высшие уров-

ни самоорганизации несут в себе, формируют системные параметры, ко-

торые управляют системой в целом, весьма важный момент” [44]. 

Данную точку зрения на функционирование сложных самооргани-

зующихся систем В. Степин развил и в своем выступлении на IV Социоло-

гическом конгрессе в Москве (февраль 2012 г.). 

Для исследования феноменов бренда и брендинга в постнеклассиче-

ском ракурсе нам представляются перспективными взгляды и принципы 

метафизики тотальности, разрабатываемой последние 20 лет в Центре 

гуманитарного образования НАН Украины в Лаборатории постнекласси-

ческих методологий под руководством В. Кизимы [16]. 

Суть его учения состоит, в том числе, в раскрытии механизмов ра-

звертывания тотальности – динамической целостности, которая в процессе 

саморазвития может радикально трансформироваться, сохраняя свою иде-

нтичность. 

В новой онтологической парадигме В. Кизимы (“мир есть тоталь-

ность”) особое внимание уделяется критическим точкам, в которых тота-

льность представлена как целое и влияние на которые равноценно влия-

нию на целое. Он рассматривает постнеклассические коммуникационные 

практики как саморазвертывающиеся целостные многопричинные (и ме-

ждисциплинарные) комплексы взаимодействующих людей и сред, в ходе 

саморазвития которых меняются и люди, и среды, и их отношения, что со-

здает возможность огромного разнообразия данных практик, их циклов, 

вариантов их осуществления и обостряет проблему управления ими. 

Установки постнеклассической рациональности (нелинейного 

мышления) выходят на ведущие позиции в условиях глобальных интегра-

ционных процессов и уплотнения связей, когда многообразие форм соци-

ума приобретает характер всеединства, взаимопроникновения. Именно они 

могут дать нам ответ на ключевые вопросы феномена брендинга, связан-

ные с обретением адекватного понимания механизмов взаимовлияния бре-

нда и социума. 
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Сегодня управление в брендинге должно рассматриваться не в односу-

бъектной классической традиции (среда определяет поведение субъекта) ли-

бо односубъектной неклассической (субъект определяет процессы в среде), 

на которых основывается маркетинг, а как многосубъектный (апеллирующий 

ко многим объектам), внутренне связанный комплекс таких практик. 

Процессу продвижения объекта в конкурентную среду и приобрете-

нию им статуса бренда присуще: 

1. Свойство сложного развертывания (саморазвертывания), транс-

формации и смены циклов прямых и обратных связей разных видов суб-

практик брендинга. 

2. Влияние субъектов управления через среду на себя и другие 

субъекты, в результате чего все они становятся объектами собственных 

управляющих действий и действий других субъектов, а значит, из стре-

мящихся навязать свою волю другим, превращаются в тех, кому важно 

понять потребности других и пребывать с ними в постоянном и макси-

мальном соответствии. 
3. Отсутствие безответных действий, поскольку каждая часть влия-

ет на себя через целое и в этой относительности субъект-объектных функ-

ций состоит рефлексивность целого и сохранение его идентичности. 

4. В результате имеет место тенденция рефлексивного сочетания 

сизигии (от греч. syzygia – парное сочетание сопряжение, соответствие) – 

“микропрактик” частей единого многосубъектного и многосредового прак-

тического процесса с “макропрактикой” его как целого, что сохраняет его 

идентичность и связность в ходе социальных метаморфоз, не мешая им, а 

наоборот, оптимизируя их, тем самым снижая риски социальных дисгар-

моний и кризисов. В этом случае очевидно субъект-субъектное взаимоп-

роникающее взаимодействие между брендом и социумом. При этом брен-

динг, даже решая сугубо маркетинговые задачи, порождает “побочные” 

линейные или линейно-ветвящиеся причинные цепи (причинные ризомы), 

выходящие за пределы маркетинга в более широкие среды и комплексы. 

Рассмотрим ключевые принципы метафизики тотальности в приме-

нении к брендингу. 

Принцип онтико-онтологической дуальности. Согласно этому 

принципу, обладая индивидуальной онтической спецификой (спецификой 
сущего как самости), любая вещь (в нашем случае объект продвижения в 

конкурентную среду, бренд) всегда имеет ту или иную общую онтологиче-

скую основу (среду) с любой другой вещью, с которой через эту основу 

вступает во взаимодействие. В таком случае возможно переосмысление 

понятий объекта и субъекта: онтическая составляющая вещи может 

рассматриваться как субъект, а онтологическая – как объект, и субъект-

объектное отношение выступает как качественно новая целостность, обла-

дающая единой онтико-онтологической природой. 

Например, в диалоге множество состоит из двух участников, а в по-

лилоге – из многих. Онтологической же основой, которая задает их связь и 

единство, является общее пространство разнообразных смыслов. 
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В связи с этим В. Кизима предлагает ответ на вопрос: как при том, 

что отдельные субъекты действуют на целое линейным причинным обра-

зом, перейти от их индивидуальных практик к практике целого? Если 

пытаться рассматривать практику целого как сумму практик компонентов, 

выстраиваемых по принципу только прямых и обратных причинных свя-

зей (что имеет место при традиционном маркетинговом подходе к про-
цессам брендинга!), то такой подход недостаточен, поскольку редуцирует 

единство многообразных частей, то есть, в нашем случае, одновремен-

ный, многосубъектный, объемный характер рефлексивного процесса к 

взаимно изолированным случаям линейного взаимодействия причинных 

случайных связей. Реальная рефлексивность состоит в том, что онтические 

причинные действия субъекта на других вызывают, помимо внешних и яв-

ных онтических последствий, также скрытые изменения онтологических 

оснований объектов воздействия, и через волны этих онтологических вли-

яний он (субъект) испытывает неявные, часто бессознательные обратные 

влияния на себя иного, непричинного (кондиционального) качества, ко-

торые, однако, затем сказываются и на его внешних решениях и действиях. 

Сущность механизма данной рефлексивности остается в этом случае 

фактически скрытой за внешними описаниями его отдельных циклов и пе-

тель. В результате, целостный процесс распадается на фрагменты. Но гла-

вное, что при этом не соблюдается принцип минимизации удельных за-

трат энергии развития целого, поскольку игнорируются непричинные, 

внутренние связи между компонентами. Это не позволяет понять ситуа-

ции активного участия в причинных процессах сознания человека, не го-

воря уже о неосознаваемых, скрытых и нелокальных, но реально присутст-

вующих взаимовлияний людей и вещей, выходящих за пределы внешней 

линейности и частичности. 

Акцент на наличие не только причинного, но и кондиционального 

фактора составляет сущность другого принципа метафизики тотальности – 

принципа причинно-кондициональной самодетерминации, органически 

сочетающего линейные, нелинейные и объемные процессы рефлексивнос-

ти. Он полностью применим к изучению процессов брендинга. Если сле-

довать логике исследователя, бренду присущи рефлексивные практики 

двух уровней взаимовлияния – внешнего и внутреннего. На внешнем, от-

носительно завершенном, бренд и среда взаимодействуют причинным, т.е. 

однозначным и необходимым образом. На внутреннем – как многозна-

чные, случайные и сложно структурированные, влияющие друг на друга 

кондициональным образом (от англ. сondition – условие). Во втором слу-

чае маркетинговые подходы вообще неприменимы для исследований. 

Бренд обладает дуальностью: он одновременно индивидуализиро-

ван, локален, выступает как некая целостность в своих причинных дей-

ствиях и отношениях и, в то же время, нелокален, всеобщ, онтологичен как 

проявление окружающей среды и часть последней. 

Рациональные причинные действия, связанные с продвижением 

объекта в конкурентной среде, всегда сопровождаются неконтролиру-
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емыми, скрытыми частными влияниями условий его продвижения. Это, в 

частности, становится очевидным при рассмотрении примеров, отно-

сящихся к сфере брендинга личности, когда в любой деятельностной си-

туации всегда есть основные и частные моменты, которые в разных случа-

ях могут меняться местами и трансформировать приоритеты действий. 

Проецируя на брендинг и метаморфизируя сформулированный В. Ки-

зимой принцип объемной самодетерминации, раскроем механизм взаи-

модействия бренда со средой, в которой он функционирует. 

Исходя из целей и средств брендинга, причинно (линейно) влияя на 

среду, бренд вызывает не только внешние – генерологические (от лат. 

genero – порождать, создавать) изменения ситуации, но и через них нели-

нейно и объемно меняет свои внутренние – парсические (от лат. pars – 
часть) элементы взаимовлияния со средой, как бы “порождает своим при-

чинным действием единичные изменчивые волны, также действуя неконт-

ролируемым образом на самого себя”. 

Бренд функционирует в объемном поле меняющихся информацион-

но-энергетических и субстратных парсических потоков, пронизывающих 

всю толщу его самости (сущности) и “оседающих” в закодированном виде 

на разных уровнях, в том числе в социальной среде на психологическом, 

потребностном, а также на рациональном уровнях принятия решений. 

Причинные действия компонентов взаимодействия интегрируются через 

провоцируемые ими кондициональные обратные влияния и меняют сами 

компоненты, их отношения к среде, ведут к следующим циклам трансфор-

маций единого практического комплекса и его места во внешних условиях. 

Таким образом, мы вправе рассматривать брендинг в ракурсе орга-

ничной непрерывной сизигийности – процесса, когда любая комплемен-

тарная пара противоположностей находится как в состоянии объединения, 

так и в состоянии оппозиции. 

Мы должны рассматривать коммуникации в брендинге не как ком-

плекс средств взаимоотношений бренда и социальной среды, а как слож-

ную, отличную от маркетинговых коммуникаций систему с присущими ей 

признаками, о которых речь шла выше, – как абстракцию более высокого 

теоретического уровня. 

В этой комплексной диалектике заключен тот искомый инвариант, 

который позволяет удерживать многообразие трансформирующихся в бре-

ндинговой деятельности и сменяющих друг друга частных постнекласси-

ческих практик в рамках некоей общей также постнеклассической практи-

ки. И приобретение управляемым объектом признаков бренда, и формиро-

вание саморазвертывающейся системы брендинга определяются перехо-

дом от линейного управления к нелинейному и рефлексивному. 

Ответ на вопрос, чем же определяется осуществление такого перехо-

да, можно найти в еще предстоящем нам исследовании взаимодействия си-

стемообразующих элементов бренда: 

– целостности и периферии; 
– генерологического ядра и парсической ауры; 
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– строения целого (иерархически-сетевых отношений); 

– субъект-объектного единства; 
– саморазвития (самоорганизации); 

– детерминации (самодетерминация); 

– переходных состояний (бифуркации и субстанциализации). 

Эффективность этого исследования определит наши возможности в 

реализации высоких инновационных социо-гуманитарных проектов. 

Выводы. Назрела необходимость более глубоко исследовать соци-

альную феноменологию бренда и брендинга, их структурные особенности, 

место и функции в социальной реальности, особенности и принципы воз-

действия на социальную статику и динамику. 

Для решения задач, актуальных социологии брендинга, эффектив-

ными являются постнекласические парадигмы. Именно в них мы находим 

подтверждение закономерностей выявленного перехода брендинга в новое 

качество – системы социального управления продвижением объектов в 

конкурентной среде. 

Нам предстоит социологически концептуализировать понятия “бренд” 

и “брендинг”, структурировать направления их социологического изуче-

ния, разработать методики целенаправленных социологических (“немар-

кетинговых”) исследований их отдельных проявлений, найти подходы к 

осмыслению историко-теоретического, институционального и методоло-

гического аспектов процессов брендинга. 
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Рожков І.Я., Багаєва Т.Л. Соціологічні контури сучасного брен-

дингу 

Автори окреслюють соціологічний контур сучасного брендингу, який 
вийшов далеко за межі безпосередньо ринкової діяльності. Вони розгляда-
ють брендинг як систему соціального управління найрізноманітшнішими 

(не тільки ринковими) об’єктами в конкурентному середовищі. У цій новій 
для себе іпостасі брендинг досі не був серйозно досліджений у соціологіч-
ному аспекті. Щоб заповнити цю прогалину в його теоретизуванні соціо-

логії, доцільно взяти на озброєння не тільки посткласичні, а й постнекла-
сичні парадигми. 

Аналіз динаміки стратегій та особливостей розвитку маркетинго-
вих комунікацій показує, що соціальна спрямованість комунікацій, що про-
сувають різноманітні об’єкти з метою набуття ними статусу брендів, 
постійно посилюється. 

Ключові слова: бренд, брендинг, соціологічна об’єктивація брендин-
гу, маркетингові комунікації, система, соціальна орієнтація управління, 

постнекласична методологія, метафізика тотальності, самоорганізовані 
системи. 

Rozhkov I., Bahaeva T. Sociological contours of branding 
The authors outline the modern sociological contours of brands & 

branding, which went far beyond marketing per se. The paper presents branding 
as a meta-system of social management of various (not just market-oriented) 
objects in a competitive environment, which have not yet been seriously 
explored in its sociological aspects. To fill this void in sociological theorizing on 
branding the authors suggest to adopt not only classical, post-classical, but 
post-non- classical paradigms. 

The analysis of the marketing communications temporal dynamics of 

leads the authors to a conclusion that strategies for brand promotion are 
constantly increasing & deepening their social orientation. 

Key words: brand, branding, sociological objectification of branding, 
self-organizing systems, marketing communications, social orientation, post-
classical methodology, metaphysics of totality, non-linear management. 

 


