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Мес то и роль со ци о ло гии брен дин га 
в раз ви тии и пре по да ва нии 
ком му ни ка ци он ных дис цип лин

Аннотация

Со ци о ло гия брен дин га (ком му ни ка тив но го управ ле ния рекламой) — но вая дис -
цип ли на для Укра и ны, по стро ен ная на по гло ще нии и кон цеп ту а ли за ции об щих
мар ке тин го вых под хо дов к брен дин гу, ин тег ра ции меж дис цип ли нар ных ис сле -
до ва ний и их адап та ции по сре дством пе ре смот рен но го те за у ру са со ци о ло ги -
чес кой на уки.
Раз ра бот ка пред ла га е мой ав то ром про грам мы дис цип ли ны осно ва на на об ъ яс -
ни тель ной мо де ли со ци о ло гии и ин тег ри ру ет на ра бот ки ки ев ских на учных
школ: ки бер не ти ки и со ци аль но го мо де ли ро ва ния, ме та фи зи ки то таль нос ти,
три аднoй мо де ли се ми ози са в со ци аль ных сис те мах, ак си о ло ги чес кой мо де ли
кол лек тив но го со зна ния и ме то да эпис те ми чес ких мат риц.
С этой целью под вер га ет ся ре ви зии ие рар хия ком му ни ка ци он ных стра те гий,
за яв ля ет ся при ори тет брен дин га в сис те ме мар ке тин го вых ком му ни ка ций
(та ких как рек ла ма, PR, direct marketing, sales promotion) и вво дят ся но вые ана -
ли ти чес кие инстру мен ты, на при мер ме тод Bounty-model.
Автор пред ла га ет до рож ную кар ту под го тов ки спе ци а лис тов, ком пе тен тных
в ре а ли за ции ком му ни ка ци он ных стра те гий брен дин га, soft power, reflexive
control, strategic communications, управ ля е мый хаос и инстру мен ты ана ли ти -
чес кой ин тер пре та ции мор фо ло гии и об ра бот ки этих стра те гий.

Клю че вые сло ва: брен динг, ком му ни ка ции, со ци о ло гия брен дин га, мо дель Ба -
ун ти, мяг кая сила, реф лек сив ный кон троль, StratCom, управ ля е мый хаос
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Місце та роль соціології брен динґу 
в роз бу дові та вик ла данні 
ко мунікаційних дис циплін

Анотація

Соціологія брен динґу (ко муніка тив но го управління рек ла мою) — нова дис цип -
ліна для Украї ни, по бу до ва на на по гли нанні та кон цеп ту алізації за галь них мар -
ке тинґових підходів до брен динґу, інтеґрації міждис ципліна рних досліджень та 
їх адап тації че рез пе ре гля ну тий те за у рус соціологічної на уки.
Роз роб лен ня про по но ва ної ав то ром про гра ми дис ципліни ґрун тується на по яс -
ню вальній мо делі соціології та інтеґрує до ро бок київських на уко вих шкіл: кібер -
не ти ки та соціаль но го мо де лю ван ня, ме тафізики то таль ності, тріаднoї мо -
делі семіози су в соціаль них сис те мах, аксіологічної мо делi ко лек тив ної свідо -
мості та ме то ду епістемічних мат риць.
З цією ме тою підда но ревізії ієрархію ко мунікаційних стра тегій, за яв ле но
пріори тет брен динґу в сис темі мар ке тинґових ко мунікацій (та ких, як рек ла -
ма, PR, direct marketing, sales promotion) та вве де но нові аналітичні інстру мен -
ти, на прик лад ме тод Bounty-model.
Автор про по нує до рож ню кар ту підго тов ки фахівців, ком пе тен тних у реа -
лізації ко мунікаційних стра тегій брен динґу, soft power, reflexive control, strategic 
communications, ке ро ва ний хаос і інстру мен ти аналітич ної інтер пре тацiї мор -
фо логії та опра цю ван ня цих стра тегій.

Клю чові сло ва: брен динґ, ко мунікації, соціологія брен динґу, мо дель Ба унті,
м’я ка сила, реф лексійний кон троль, StratCom, ке ро ва ний хаос
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Abstract

The first program for the course Sociology of Branding (communicative advertising), a
new discipline to the Ukrainian higher education system, is built on the absorption and
conceptualization of general marketing approaches to branding, integration of inter -
disciplinary research and its adaptation via a modified thesaurus of sociological studies.
This program is developed on the principles of sociological analysis and is based on the
works of the Kyiv school of cybernetics and social modeling, on the method of epistemic 
matrices, theoretical concepts of the metaphysics of totality, triadic model of semiosis
in social systems, along with the axiological model of collective consciousness.
The program revises the hierarchy of communications strategies, establishes the pre -
cedence of branding in the system of marketing communications (advertising, PR, direct
marketing, sales promotion), and introduces new analytical tools (Bounty- model).
A roadmap has been proposed for training professionals qualified to interpret the
morphologies of communications strategies of branding, soft power, reflexive control,
strategic communications, managed chaos, and equipped to handle those strategies.

Keywords: brand, branding, sociology of branding, branding sociology commu -
nications analysis (BSCA), communicative strategy, soft power, reflexive control,
strategic communications

Пос та нов ка на учной про бле мы и опре де ле ние
ак ту аль нос ти темы ис сле до ва ния

Со ци о ло гии, как пра ви ло, при су ща до го ня ю щая мо дер ни за ция ее
струк ту ры и ге не зи са но во го зна ния [Яко вен ко, 2017а, 2017б]. Со ци о ло ги
со зда ют кон цеп ту аль ные схе мы прак ти ки, а по зже те о ре ти чес кие мо дели
раз но об раз ных об сто я тельств по зна ния прак ти ки, ко то рые ока зы ва ют ся
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на столь ко вы ра зи тель ны ми, что не за ме чать их уже не воз мож но, осо бен но
на фоне ак тив нос ти ме диа. Обыч но все от ме чен ное выше счи та ет ся при зна -
ком на учной проблемы.

Cо ци о ло ги “stand re-awakening” в воп ро сах кон цеп ту а ли за ции брен -
дин га, не уло вив того мо мен та, ког да его буй но раз ви ва ю ща я ся прак ти ка
ста ла уже на столь ко са мо дос та точ ной, что опыт ные люди в про цес се под го -
тов ки кад ров для со от ве тству ю щих брен дин го вых учреж де ний взя ли на
себя и пре по да ва ние ком му ни ка ци он ных дис цип лин.

Анализ по след них ис сле до ва ний и пуб ли ка ций и
вы яв ле ние не раз ре шен ных со став ля ю щих об щей про бле мы,

ко то рым по свя ще на статья

Очер тим не сколь ко кон ту ров “на пря жен нос ти” в этом на прав ле нии ак -
тив нос ти прак ти ков и те о ре ти ков.

Внут ри со ци о ло ги чес кий кон текст: кри зис со ци о ло ги чес кой на уки [Ful -
ler, 1988, 2002; Вах штайн, Еро фе е ва, 2014; Davis, 2001; Henry; Сolе, 2001], в
час тнос ти со ци о ло гии управ ле ния [Ти хо нов, 2015], на ступ ле ние пер фор -
ма тив ной па ра диг мы [Ду ди на, 1999], экс пан сия в со ци о ло ги чес кие ис сле -
до ва ния вне со ци о ло ги чес ко го инстру мен та рия (Дж.Остин, О.Мель виль).

Кон текст брен дин го вой де я тель нос ти, со дер жа щий ком плек сы от дель -
ных струк тур и эле мен тов, вок руг ко то рых мож но раз вер нуть опре де лен ные 
ана ли ти чес кие ко нструк ции. Отсю да со ци о ло гу-ис сле до ва те лю до на сто я -
ще го вре ме ни было про ще не раз мыш лять над це лос тной ко нструк ци ей, а
идти на пе ри фе рию про яв ле ний брен дин го вой де я тель нос ти — в зоны, где
бла го да ря дос ти же ни ям дру гих наук уже по стро е ны со пря же ния меж ду те -
о ри ей, ме то да ми и прак ти кой, а со ци о ло гу-пред мет ни ку было про ще про иг -
но ри ро вать но вые ком му ни ка ци он ные тех но ло гии.

Отсу тствие син те зи ро ван ной кон цеп ции брен дин го вой де я тель нос ти,
“раз орван ность” ее ин тер пре та ций, что час тич но мож но об ъ яс нить не за вер -
шен нос тью ин сти ту ци о на ли за ции со ци о ло ги чес кой на уки, ко то рая воп ло -
ща ет ся в ее те о ре ти чес ком плю ра лиз ме.

Пре по да ва ние ком му ни ка ци он ных дис цип лин в усло ви ях об ще го кри зи са 
сис те мы вы сше го об ра зо ва ния. Ныне име ет мес то пе ре хват ини ци а ти вы в
пре по да ва нии ком му ни ка ци он ных дис цип лин тре нин го вы ми ком па ни я ми1

и дру ги ми спе ци а ли зи ро ван ны ми струк ту ра ми внут ри ком му ни ка ци он ной
от рас ли. Игро ки рын ка мар ке тин го вых ком му ни ка ций в Укра и не ак тив но
раз ра ба ты ва ют со бствен ные про грам мы под го тов ки кад ров, не до ве ряя их
ву зам; так же со зда на со от ве тству ю щая струк ту ра при укра ин ской рек лам -
ной ко а ли ции2.

Отсу тствие в на учно-пре по да ва те льском со об щес тве об ще го ви де ния,
еди ной плат фор мы. В час тнос ти, нет при зна ков ак тив нос ти об щес твен ной
про фес си о наль ной орга ни за ции, где ее пред ста ви те ли, в час тнос ти уче -
ные-те о ре ти ки и пе да го ги-пред мет ни ки, сфор ми ро ва ли бы це лос тное ви де -
ние как за про са рын ка, так и спо со ба его удов лет во ре ния.
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Акторы, де йству ю щие в кон ку рен тной сре де, всег да стал ки ва ют ся с об -
сто я т ельства ми, ко то рые ха рак те ри зу ют вы со кую сте пень рис ко ген нос ти,
не опре де лен нос ти пер спек тив и не пред ска зу е мос ти ре зуль та тов. По э то му
управ ле ние ком му ни ка ци он ны ми про цес са ми, в том чис ле брен дин гом,
пер ма нен тно услож ня ет ся еще и по то му, что до сих пор не со зда но адек ват -
ных ком плек сных мо де лей управ ле ния брен дин го вой де я тель нос тью. Меж -
ду тем поле при ме не ния брен дин га рас ши ри лось бес пре це ден тно, что спо -
со бству ет фор ми ро ва нию за про са на раз ра бот ку ра ди каль но но вых управ -
лен чес ких при нци пов и ме ха низ мов. С его по мощью на ря ду с то ва ра ми и
услу га ми сей час в это поле про дви га ют ся тер ри то рии, орга ни за ции, пер со -
на лии, идеи, по ли ти чес кие, на учные, гу ма ни тар ные на прав ле ния де я тель -
нос ти и т.п. ради пред остав ле ния им статуса бренда.

Та ким об ра зом, тех но ло гия брен дин га так бур но раз ви ва ет ся, что дает
осно ва ния со от ве тству ю щим ак то рам счи тать себя в этом поле са мо дос та -
точ ны ми, но это во мно гом за став ля ет экс пер тов тол ко вать опре де лен ные
раз но вид нос ти по тре би те льско го по ве де ния как де ви ан тные. По э то му воз -
ни ка ет за прос на со зда ние уни вер саль ной ко нструк ции, опи сы ва ю щей воз -
мож нос ти реф лек сии и при ня тия ре ше ний в сфе ре брен дин га на фоне его
об ога ще ния эф фек тив ны ми тех но ло ги я ми, ко то рые экс пер ты опре де ля ют
по вы со кой сте пе ни аг рес сив нос ти и ку му ля тив ной со ци аль ной на прав лен -
нос ти. Это по зво ли ло ему стать мощ ным ре сур сом не толь ко в кон ку рен т -
ной борь бе в раз лич ных сфе рах че ло ве чес кой де я тель нос ти, но и в це лом в
управ ле нии со сто я ни ем об щес твен ной сре ды, то есть стать ору жи ем в ге о -
по ли ти чес ком про ти вос то я нии. По э то му за ко но мер но уси ли ва ет ся ин те рес 
к брен дин гу со сто ро ны не толь ко ис сле до ва те лей и прак ти ков, но и тех, кто
дол жен пре по да вать ком му ни ка ци он ные дисциплины.

На це ли вая ис сле до ва ние пре жде все го на ана лиз по след них из ыс ка ний
и пуб ли ка ций, ав тор вы де ля ет не раз ре шен ные ра нее со став ля ю щие на -
учной про бле мы, что дол жно со де йство вать уcтра не нию не уте ши тель но го
яв ле ния: со ци о ло ги чес кая на ука про зе ва ла мо мент кон цеп ту а ли за ции
брен дин га, усту пив это ис сле до ва те льское поле как “клас си чес ким”  на -
укам — фи ло со фии, эко но ми ке и т.п., так и “по стклас си чес ким” — по ли то ло -
гии, куль ту ро ло гии, се мио ти ке, ком му ни ка ти вис ти ке и т.п. При этом сле ду -
ет от ме тить, что ком му ни ка ции, в том чис ле в сфе ре брен дин га, осу ще ствля -
ют люди раз но го ста ту са, всту пая в со ци аль ные от но ше ния в ка чес тве пред -
ста ви те лей раз ных страт, кон ку ри ру ю щих между собой.

Отчас ти это об ъ яс ня ет ся тем, что ком му ни ка ци он ная (брен дин го вая)
де я тель ность охва ты ва ет мно жес тво струк тур и эле мен тов, вок руг ко то рых
мож но раз вер нуть от дель ные ана ли ти чес кие по стро е ния, по э то му ис сле до -
ва те лю про ще не раз мыш лять над це лос тной ко нструк ци ей, а идти на пе ри -
фе рию про яв ле ний брен дин го вой де я тель нос ти — в зоны, где на осно ве  до -
стижений “клас си чес ких” наук уже раз ви ты свя зи меж ду те о ри ей и прак ти -
кой бла го да ря клас си чес ким методам.

Фор му ли ров ка це лей статьи (по ста нов ка за да чи)

Автор пла ни ру ет рас смот реть ди дак ти чес кую со став ля ю щую ин но ва -
ци он но го на прав ле ния со ци о ло ги чес кой на уки — со ци о ло гии брен дин га,
для чего осу ще ствля ет ре ви зию пре по да ва ния “но вых” ком му ни ка ци он ных
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дис цип лин (брен динг, стра те ги чес кие ком му ни ка ции (StratCom), свя зи с
об щес твен нос тью, soft power и др.) как в Укра и не, так и в за ру беж ных, в том
чис ле за пад ных, уни вер си те тах, где ра бо та ют в фор ма те Massive Open On -
line Courses с по зи ций со ци о ло ги чес ко го под хо да. По э то му пред ла га ет ся
со ци о ло ги чес кая об ъ яс ни тель ная мо дель управ ле ния ком му ни ка ци я ми (в
час тнос ти, брен дин га), ко то рая вво дит но вей шие осно ва ния пре по да ва ния
дис цип ли ны “со ци о ло гия брен дин га” на при нци пи аль но новых началах.

Изло же ние ре зуль та тов ис сле до ва ния
в со от ве тствии с по став лен ной за да чей

Умес тность эпис те мич ной ин тер вен ции со ци о ло гии в поле пре по да ва -
ния “но вых” ком му ни ка ци он ных дис цип лин об осно вы ва ет ся вы во дом о
том, что со ци о ло гия брен дин га как учеб ная дис цип ли на име ет об ъ яс ни -
тель ную мо дель, ме тод, ког ни тив ный стиль, дес крип тив ный ап па рат (те за у -
рус). Ме тод со ци о ло гии брен дин га про дук ти вен для фор ми ро ва ния и раз -
ви тия на вы ка ком плек сно го управ ле ния ком му ни ка ци я ми на осно ве мор -
фо ло ги чес кой ин тер пре та ции ком му ни ка ци он ных стра те гий, по сколь ку
да ет воз мож ность про лить свет на “за тем нен ные учас тки” в стра те ги ях soft
power, reflexive control, StratCom, “управ ля е мый хаос”. Фун да мен таль ные
те о ре ти чес кие осно вы в даль ней шем мож но раз вить в сфе ру digital и за ло -
жить в учеб ную про грам му дисциплины.

Сфор му ли ру ем тре бо ва ния к струк ту ре об нов лен ной дис цип ли ны.
Общие:
1. Аутентичность об ра зо ва тель но го про дук та, от су тствие за и мство ва -

ний и ком пи ля ций.
2. Интег ра ция дис цип ли ны в те за у рус со ци о ло ги чес кой на уки.
3. Спо соб ность об ра зо ва тель но го про дук та быть пред став лен ным в

фор ма те муль ти ме диа и онлайн-кур сов.
4. Удов лет во ре ние за про сов как прак ти ков, так и пред мет ни ков — пре -

по да ва те лей ком му ни ка ци он ных дис цип лин.
5. Исполь зо ва ние в фор ма те offline и в digital-про стра нстве.
6. На ли чие по ня тий но-ка те го ри аль но го ап па ра та, ау тен тич но го ког -

ни тив но му сти лю и те за у ру су.
7. Раз ра бо тан ность те о ре ти ко-ме то до ло ги чес ко го ба зи са.
8. По тен ци ал те о ре ти ко-ме то до ло ги чес ко го ба зи са “про рас ти” в

 праксис.
9. Спо соб ность пре зен то вать ме тод, стра те гии, тех но ло гии ре а ли за -

ции, инстру мен та рий в об осно ва нии ис сле до ва ний, ана ли ти ке, мо -
ни то рин ге и кон тро ле, дать по чву для про из во дства про грам мно го
про дук та.

Спе ци фи чес ким тре бо ва ни ем яв ля ет ся на ли чие ба зо во го ана ли ти чес ко -
го инстру мен та, то есть об ъ яс ни тель ной мо де ли, ко то рая бы пред оста ви ла
реф лек сив ную пло щад ку для фор ми ро ва ния по ня тий но-ка те го ри аль но го
ап па ра та, с ис поль зо ва ни ем ко то ро го мож но:

— рас крыть суть ком му ни ка ци он ной де я тель нос ти, функ ци о наль ную и
ло ги ко-се ман ти чес кую со став ля ю щую ком му ни ка ци он ной сис те мы;
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— пред ло жить инстру мен ты струк тур ной упо ря до чен нос ти ком му ни -
ка ци он ной де я тель нос ти и об озна чить со во куп ность ба зо вых средств 
ее опе ра ци о на ли за ции;

— дать те о ре ти чес кое об осно ва ние це лос тнос ти ком му ни ка ци он ной
сис те мы и сис тем ных пред став ле ний о ней, об ес пе чи ва ю щих ее смыс -
ло вое еди нство; 

— пред ста вить дес крип тив ный про то кол, при по мо щи ко то ро го мож но
стан дар ти зи ро вать, вы де лить со ци аль ные еди ни цы, опи сать струк ту -
ры со ци аль но го де йствия, про стра нства, свя зей и функ ций, ко ди фи -
ци ро вать по ня тия;

— опи сать ме то ды управ ле ния сис те мой брен дин га;
— пред оста вить спо со бы ана ли за эм пи ри чес ких со бы тий в кон крет ный

мо мент вре ме ни;
— пред ло жить осно ва ния ис сле до ва ния ком му ни ка ци он ной сис те мы

че рез меж дис цип ли нар ный/со ци о ло ги чес кий инстру мен та рий.

Отдель ные воз мож нос ти:
1. Про вес ти ре ви зию тра ди ци он ных мар ке тин го вых под хо дов.
2. Пред ло жить ме тод, ко то рый по зво ля ет рас крыть раз лич ные ас пек ты

ком му ни ка ци он ной сис те мы в опти ке сис тем но-функ ци о наль ных, ло ги ко-
 се ман ти чес ких свя зей, в ау то по йе ти чес кой ди на ми ке рас ши ре ния и пе ре хо -
дов от ли ней но го управ ле ния к не ли ней но му, в пер фор ма тив ном вза и мо де й -
ствии, а так же пред оста вить “до рож ную кар ту” для ана ли за со ци аль ной сис -
те мы брен дин га и быть про дук тив ным в ин тер пре та ции мор фо ло гии ком му -
ни ка ци он ных стра те гий: soft power, reflexive control, StratCom, учи ты вая то,
что их ин тер пре та ци он ные поля пе ре се ка ют ся в опре де лен ных сег мен тах:
струк тур но-функ ци о наль ном, ло ги ко-се ман ти чес ком, пер фор ма тив ном
(осоз нан ном со че та нии де я тель нос ти и реф лек сии) и ау то по йе ти чес ком.

На фа куль те те со ци о ло гии Ки ев ско го на ци о наль но го уни вер си те та им.
Та ра са Шев чен ко учреж де на ма гис тер ская про грам ма “Со ци аль ные тех но -
ло гии” и дис цип ли на “Со ци о ло гия брен дин га”; ин те рес к ним сту ден тов
сви де т ельству ет о по яв ле нии при зна ков пре одо ле ния не га тив ной для ву зов
упо мя ну той выше тен ден ции в дан ном кон тек сте. При этом сре ди пред ста -
ви те лей ака де ми чес ко го со об щес тва, экс пер тов и пре по да ва те лей нет со гла -
сия ка са тель но еди но го стан дар та под го тов ки спе ци а лис тов по воп ро сам
ком му ни ка ций.

По эт ому, учи ты вая из ло жен ное выше, на сто я тель ной за да чей яв ля ет ся
со зда ние со ци о ло ги чес кой об ъ яс ни тель ной мо де ли управ ле ния ком му ни -
ка ци я ми (в час тнос ти, брен дин га), ко то рую в даль ней шем мож но было бы
ис поль зо вать в пре по да ва нии ком му ни ка ци он ных дис цип лин. Та ко го рода
мо дель ав тор пред ла га ет как осно ву для раз ра бот ки учеб ных про грамм. Для
это го ав тор в мо ног ра фии “Брен динг в опти ке со ци о ло гии” [Багаєва, 2017]:

— опре де ля ет близ кие к брен дин гу ком му ни ка ци он ные дис цип ли ны;
— рас смат ри ва ет ге не зис прак ти ки пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных

дис цип лин на по стсо вет ском про стра нстве и на За па де;
— опре де ля ет, ка ким об ра зом ин сти ту ци о на ли зи ро вать пре по да ва ние

этих дис цип лин и как рас пре де ля ет ся эво ка тив ная и ло ка тив ная
власть;
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— об осно вы ва ет не об хо ди мость со ци о ло ги чес кой ре ви зии пре по да ва -
ния ком му ни ка ци он ных дис цип лин;

— рас смат ри ва ет воз мож нос ти транс фор ма ции кар ты меж дис цип ли -
нар ных свя зей и ие рар хии в пре по да ва нии ком му ни ка ци он ных дис -
цип лин;

— об осно вы ва ет не об хо ди мость и воз мож нос ти эпис те ми чес кой ин тер -
вен ции со ци о ло гии в поле пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис -
цип лин;

— по ка зы ва ет пре и му щес тва об ъ яс ни тель но го ап па ра та со ци о ло гии в
пре по да ва нии ком му ни ка ци он ных дис цип лин;

— пред ла га ет об ъ яс ни тель ную мо дель со ци о ло гии брен дин га;
— об ъ яс ня ет за ко но мер нос ти со ци о ло гии брен дин га че рез ее ре ги о -

наль ную онто ло гию и фе но ме наль ное поле (на бор ак си ом, по сре д ст -
вом ко то рых в дан ной дис цип ли не осу ще ствля ет ся об ъ яс не ние [Вах -
штайн, Еро фе е ва, 2014]);

— пред ла га ет ког ни тив ный стиль со ци о ло гии брен дин га;
— очер чи ва ет воз мож нос ти со ци о ло гии брен дин га как учеб ной дис цип -

ли ны (со во куп ность ко нструк тов управ ле ния ком му ни ка ци я ми, ко -
то рым мож но дать об ъ яс не ние в рам ках этой дис цип ли ны).

Ме та фо ра “об ра зо ва тель ный кок тейль” [Да ни лен ко, 2016] дает пред -
став ле ние о по ли фо нии учеб ных дис цип лин, ка са ю щих ся управ ле ния ком -
му ни ка ци я ми, в за пад ных ву зах1. На бор дис цип лин, ко то рые пре по да ют в
ву зах Укра и ны, не ме нее эк лек тич ный.
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1 “Стра те ги чес кие ком му ни ка ции” (Strategic communications Master of Science; Com mu -
nication, Persuasion, and Audience), “Пос тро е ние внут рен них ком му ни ка ций/свя зей”
(Build ing Internal Engagement), “Раз ра бот ка на прав ле ния стра те ги чес ких ком му ни ка ций”
(Setting Strategic Direction), “Те о рия и прак ти ка ана ли ти чес ких ис сле до ва ний” (Insight
iscovery), “Пос тро е ние со об ще ний и ка на лов ком му ни ка ции” (Creative Expression and
Chan nel Architecture), “Прак ти ка управ ле ния” (The Practice of Leadership), “Убе ди тель ная
са моп ре зен та ция” (Persuasive Presenting), “Кри зис ные ком му ни ка ции” (Crisis Commu ni -
cations), “Ком му ни ка ции для об щес твен ных из ме не ний” (Communications for Social Chan -
ge — как стра те ги чес кие ком му ни ка ции мо гут упот реб лять ся для со ци аль ных транс фор -
ма ций), “Исто рия орга ни за ции/брен да” (Master Narrative), “Ком му ни ка ции и ми ро вые
брен ды” (Communication and Global Brands), “Сила мыс ли — вор кшоп” (Power of Opinion),
“Биз нес в кон тек сте гло баль ных вы зо вов че ло ве чес тва” (Business of Issues), “Брен динг”
(The Value of Brand: Making the Business Case), “Ви зу а ли за ция брен да” (Visu ali zing Brand),
“Кон тент-стра те гия” (Content Strategy: Achieving Business Goals Through Content), “Ма гистр
ком му ни ка тив ных ис сле до ва ний: стра те ги чес кие ком му ни ка ции” (Master of Communica -
tion Studies: Strategic Communication), “Сов ре мен ные пер спек ти вы в ком му ни ка тив ных ис -
сле до ва ни ях” (Contemporary perspectives in communication studies), “Ме то до ло гия ком му ни -
ка тив ных ис сле до ва ний” (Methods of communication research), “Общес твен ные и со ци аль но 
по лез ные ком му ни ка ции” (Public and social profit com mu nication), “Пря мой и е-мар ке тинг”
(Direct marketing and e-marketing), “Иссле до ва ния эф фек тив нос ти стра те ги чес ких ком му -
ни ка ций” (Effectiveness study strategic communica tion), “Ком му ни ка ции в сфе ре здра во ох -
ра не ния” (Health Communication), “Внут рен ние ком му ни ка ции” (Internal communication),
“Рек ла ма, спон со рство/фи нан си ро ва ние и свя зи с об щес твен нос тью” (Advertising, spon so -
ring and public relations), “Пси хо ло гия по тре би те лей” (Consumer psychology), “Про фес си о -
наль ные ком му ни ка ции” (Professional Communication), “Де ло вые ком му ни ка ции” (Busi -



Для опре де ле ния пер спек тив пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис -
цип лин в Укра и не це ле со об раз но рас смот реть, как рас пре де ле ны зоны вли -
я ния в пред е лах ком му ни ка ци он ных дис цип лин в Укра и не, в за пад ной со -
ци о ло гии и в по стсо вет ском про стра нстве на при ме ре РФ.

Обра ще ние к ге не зи су пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис цип лин
по ка зы ва ет, что пер вы ми в фор ми ро ва нии брен дин га как учеб ной дис цип -
ли ны в по стсо вет ском про стра нстве ста ли пред ста ви те ли “клас си чес ких”
дис цип лин — эко но мис ты-меж ду на род ни ки, фи ло со фы. Инсти ту ци о на ли -
за ция пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис цип лин от ра жа ет асим мет рию
меж ду “ста ры ми” (пра во, эко но ми ка, пси хо ло гия, фи ло ло гия) и “но вы ми”
(со ци о ло гия, по ли то ло гия, куль ту ро ло гия) на ука ми, на хо дя щи ми ся в тес -
ной свя зи с фи ло со фи ей.

Ди дак ти чес ко му пред став ле нию брен дин га в эко но ми чес ком ас пек те
спо со бство ва ла при вяз ка внеш не тор го вых струк тур Со вет ско го Со ю за, в
час тнос ти Все со юз но го об ъ е ди не ния “Внеш тор грек ла ма”, к ми нис те рству
внеш ней тор гов ли СССР. И.Рож ков, бу ду чи экс пер том Акционерного об -
щес тва “Амторг” (Нью-Йорк) и пер вым со вет ским спе ци а лис том по рек ла ме, 
от ко ман ди ро ван ным в США, в 1970-е пуб ли ко вал ма те ри а лы о брен дин ге в
жур на ле “Но вос ти ВТР”, ко то рый из да вал ся “Внеш тор грек ла мой” под гри -
фом “Для слу жеб но го по льзо ва ния”. Тему брен дин га он раз ви вал в по сто ян -
ной руб ри ке в жур на ле “Рек ла ма”, ко то рый из да ва ло об ъ е ди не ние “ Союз -
торг реклама” при ми нис те рстве тор гов ли СССР в 1980–1990-х го дах. Кни га
И.Рож ко ва “Рек ла ма: план ка для про фи”, дваж ды пе реиз дан ная в 1990-е
годы, а по зже и мо ног ра фия, на пи сан ная в со ав то рстве с В.Кис ме реш ки ным,
“От брен дин га к бренд-бил дин гу” (2004) при да ли “эво ка тив ный тол чок” раз -
ви тию ин дус трии. Активно раз ви ва ет тему брен дин га тер ри то рии К.Рож ков
(“дру гой Рож ков”) из ВШЭ (в ра бо тах 2011–2017 го дов), брен дин га рос сий -
ских то ва ров — В.Кис ме реш кин (в мо ног ра фии “Рек ла ма в про дви же нии
рос сий ских то ва ров”). Ве со мый вклад в раз ви тие темы брен дин га внес ли так -
же С.Ста ров, ко то рый из уча ет брен динг со бствен ных ма рок тор го вых се тей
(Выс шая шко ла ме нед жмен та Санкт-Пе тер бу ргско го го су да рствен но го уни -
вер си те та), Д.Шев чен ко (РГГУ), С.Кар по ва (Фи нан со вый уни вер си тет при
пра ви т ельстве РФ), Д.Гав ра, ка фед ра свя зей с об щес твен нос тью в биз не се
СПбГУ; С.Фро лов (ка фед ра со ци о ло гии фа куль те та меж ду на род ной жур на -
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ness Communication) , “Циф ро вые ком му ни ка ции” (Digital communication), “Про ве де ние
встреч и пе ре го во ров” (Meeting and negotiating), “Орга ни за ци он ная/про мыш лен ная пси -
хо ло гия” (Organisational psycho lo gy), “Жур на лис ти ка и СМИ” (Journalism and media
training), “Ме ди а ме нед жмент” (Me dia management), “Меж лич нос тная ком му ни ка ция”
(Inter personal communication), “Веб- ком му ни ка ция” (Web-communication), “Стра те ги чес -
кие ком му ни ка ции” (Strategic Com munication), “Мас со вые ком му ни ка ции и об щес тво”
(Mass Communication and Society), “Осно вы стра те ги чес ких ком му ни ка ций” (Foundations
of Strategic Communication), “Фи нан си ро ва ние в стра те ги чес ких ком му ни ка ци ях” (Finance
for Strategic Communication), “Ме то ды ис сле до ва ния стра те ги чес ких ком му ни ка ций”
(Strategic Communication Re search Methods), “Вве де ние в стра те ги чес кие ком му ни ка ции”
(Introduction to Strategic Communication), “Иссле до ва ние и пла ни ро ва ние в стра те ги чес ких
ком му ни ка ци ях” (Stra tegic Communication Research and Planning), “Стра те ги чес кие мар ке -
тин го вые ком му ни ка ции” (Strategic Marketing Communication), “Управ ле ние про ек та ми и
пла ни ро ва ние” (Project Management and Planning), “Твор чес тво в стра те ги чес ких ком му -
ни ка ци ях” (Creativity in Strategic Communication), “Управ ле ние стра те ги чес ки ми ком му ни -
ка ци я ми” (Strategic Communication Management) и др.



лис ти ки МГИМО), О.Са вель е ва (де пар та мент ин тег ри ро ван ных ком му ни -
ка ций ВШЭ), В.Со ло вей (ка фед ра рек ла мы и свя зей с об щес твен нос тью
МГИМО), А.Пур тов (Бри тан ская вы сшая шко ла диз ай на).

 “Пред те чей” со вре мен ной “фи ло соф ской” (от де лен ной от эко но ми ки)
на учной шко лы, из уча ю щей рек ла му, паб лик ри лейшнз и со ци о ло гию мас -
со вых ком му ни ка ций в це лом, во вре ме на СССР стал не эко но мист, а жур -
на лист-меж ду на род ник, по зже док тор фи ло соф ских наук О.Фе о фа нов. Он
раз ра ба ты вал тему рек ла мы (ее в дан ном кон тек сте мы рас смат ри ва ем как
осно ву брен дин га) и пре по да вал со ци аль ную пси хо ло гию, со ци о ло гию мас -
со вых ком му ни ка ций, те о рию жур на лис ти ки и рек ла мы. В 1974-м ему уда -
лось “про тя нуть” че рез цен зу ру ра бо ту “США: рек ла ма и об щес тво”, под го -
тов лен ную в Инсти ту те США и Ка на ды АН СССР [Фе о фа нов, 1974].

Пос ле до ва те ля ми О.Фе о фа но ва в пре по да ва нии ком му ни ка ци он ных
дис цип лин ста ли со ци о ло ги, спе ци а ли зи ру ю щи е ся на мас со вых ком му ни -
ка ци ях [Кры лов, 1996; 1998]. В на ча ле 2000-х го дов сфор ми ро вал ся кор пус
ис сле до ва те лей брен дин га и пре по да ва те лей этой дис цип ли ны, в том чис ле
со ци о ло гов, ко то рые се го дня чи та ют ее во мно гих ву зах. Про и зош ло раз де -
ле ние “эво ка тив ной” и “ло ка тив ной” вет вей влас ти в этой сфе ре.

Се год ня “тя же ло ве сы” де лят ло ка ции вли я ния (жур на лы, экс пер ти зы,
ком му ни ка ци он ные пло щад ки, кон фе рен ции, лет ние шко лы, ис сле до ва те -
льские гран ты, вза и мо де йствие с биз не сом и ис теб лиш мен том, а так же ком -
мер чес кие за ка зы). Они вы стра и ва ют со бствен ные ком му ни ка ци он ные
пло щад ки: яв ля ют ся орга ни за то ра ми кон фе рен ций, вхо дят в со став ред кол -
ле гий на учных жур на лов (та ких, как “Ком му ни ко ло гия”1), при вле ка ют ся в
ка чес тве экс пер тов, ра бо та ют в тес ной вза и мос вя зи с ин дус три ей. Осо бен -
нос тью пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис цип лин яв ля ет ся на ли чие
пер сон, то есть “се те вых цен тров” — лю дей-кон нек то ров, ко то рые ин тег ри -
ру ют час ти со об щес тва.

В по след ние де ся ти ле тия этот этап за вер шил ся фор ми ро ва ни ем ком му -
ни ка ци он ных пло ща док, ко то рые свя зы ва ют пре по да ва те льский кор пус с
ин дус три ей. В рам ках этих ком му ни ка ци он ных пло ща док про во дят ся от -
рас ле вые ис сле до ва ния, вы стра и ва ют ся рей тин ги, орга ни зу ет ся ра бо та над
от рас ле вы ми про ек та ми, на при мер ка са тель но про фес си о наль ных стан дар -
тов спе ци а лис та по свя зям с об щес твен нос тью. По доб ные стан дар ты пред -
по ла га ют утвер жде ние те зи са о не об хо ди мос ти про фес си о наль ной сер ти -
фи ка ции спе ци а лис тов по свя зям с об щес твен нос тью упол но мо чен ны ми
орга ни за ци я ми.

В ком му ни ка ци он ной от рас ли имен но “ин тег ри ро ван ные ком му ни ка -
ции” ста но вят ся на и бо лее эф фек тив ным спо со бом по стро е ния ком му ни ка -
ци он ной де я тель нос ти. Экспер ты счи та ют це ле со об раз ным об ъ е ди нить под 
“зон ти ком” стра те ги чес ких ком му ни ка ций PR (Media Relations, GR, IR),
мар ке тинг (мар ке тин го вые ис сле до ва ния, мар ке тин го вые ком му ни ка ции,
Customer Relations и др.), кор по ра тив ную со ци аль ную от ве тствен ность (со -
ци аль ная и кад ро вая по ли ти ка, эко ло гия, бла гот во ри тель ность и т.п.), а так -
же внут рен ние ком му ни ка ции. По сути, лю бой из пе ре чис лен ных ви дов де -
я тель нос ти на прав лен на фор ми ро ва ние и под дер жку брен дов.
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В Укра и не пат терн асим мет рич нос ти “ста рых” и “но вых” дис цип лин все 
еще со хра ня ет ся. Нам не уда лось от ыс кать при зна ки ин сти ту ци о на ли за -
ции — тот еди ный “зон тик”, еди ную об ра зо ва тель ную плат фор му, те ав то ри -
тет ные ком му ни ка ци он ные пло щад ки, ко то рые об ъ е ди ня ют пре по да ва те -
лей и пред ста ви те лей ин дус трии в еди ный клас тер, а так же ин тег ри ро ван -
ное и при ем ле мое для боль ши нства по ни ма ние “но вых” ком му ни ка ций как
пред ме та и цели де я тель нос ти.

На уч но-пе да го ги чес кое со об щес тво до сих пор не вы ра бо та ло об ще го
ви де ния сис те мы пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис цип лин. Пока нет и 
еди ной плат фор мы — об щес твен ной про фес си о наль ной орга ни за ции, где
“спе ци а лис ты в об лас ти ком му ни ка ти вис ти ки, а имен но уче ные-те о ре ти ки
и пе да го ги-пред мет ни ки, мог ли бы хотя бы для себя сфор ми ро вать це лос т -
ное ви де ние по треб нос тей рын ка” [Да ни лен ко, 2016]. Име ет ся в виду ры нок
ком му ни ка ци он ных услуг.

Пред мет ные поля со ци о ло гии управ ле ния ком му ни ка ци я ми (в час т -
нос ти, брен дин га) до сих пор не опре де ле ны на те о ре ти чес ких осно ва ни ях,
име ю щих ся в со вре мен ной сис те ме со ци о ло ги чес ко го зна ния (за ис клю че -
ни ем рек ла мы, ко то рая рас смат ри ва ет ся в ра бо тах И.Чу дов ской1, Н.Ли си -
цы2, О.Лич ков ской3, И.Наб рус ко4), а эво ка тив ная власть все еще при над ле -
жит пред ста ви те лям “клас си чес ких” учеб ных дис цип лин: фи ло ло гам, фи -
ло со фам, эко но мис там, а так же жур на лис там, спе ци а лис там в сфе ре на ци о -
наль ной бе зо пас нос ти, во ен ным жур на лис там, мар ке то ло гам, по ли то ло гам, 
куль ту ро ло гам, пси хо ло гам, пред ста ви те лям биз не са “продажи знаний”.

“Скамья ли де ров” об ра зо ва тель ных про грамм, близ ких к со ци о ло гии
брен дин га, ко то рые со вме ща ют пре по да ва те льскую и экс пер тную де я тель -
ность, ак тив но раз ви ва ет со бствен ные про ек ты: Г.По чеп цов — свя зи с об щес т -
вен нос тью, стра те ги чес кие ком му ни ка ции; В.Ко роль ко — свя зи с об щес твен -
нос тью; Е.Ро мат — рек ла ма, мар ке тинг; С.Да ни лен ко — стра те ги чес кие ком му -
ни ка ции, А.Дли гач — брен динг в рам ках мар ке тин га; М.Оже ван — “ин фор ма -
ци он ные вой ны”; Я.Жар ков — тех но ло гии ма ни пу ля тив но го вли я ния, ин фор -
ма ци он ная бе зо пас ность. Свое ви де ние управ ле ния ком му ни ка ци я ми ак тив но
про дви га ют в укра ин ских ву зах пред ста ви те ли “ста рых” дис цип лин (эко но -
мис ты-мар ке то ло ги, фи ло со фы, фи ло ло ги, пси хо ло ги), а так же “сверх но вых”
(го су да рствен ные управ лен цы, куль ту ро ло ги, по ли то ло ги, жур на лис ты).

Брен динг пре по да ют в то по вых шко лах мар ке тин га, в час тнос ти в Меж -
ду на род ном ин сти ту те ме нед жмен та (Биз нес-шко ла МИМ-Киев), Boome -
rang School, Шко ле брен дин га и рек ла мы, Serendipity marketing school, Ad -
vertising School Меж ду на род ной ака де мии мар ке тин га, Шко ле мар ке тин га
при Ки е во-Мо ги лян ской биз нес-шко ле, Be First Marketing School, а так же в
рам ках тре нин гов, се мина ров, кур сов мар ке тин га, рек ла мы, PR, брен дин га,
напр.: Global education business system, Pro Business School, Mali nochka Train -
ing Company Consult LTD Golden Staff Top Management Con sulting и др.
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Курс брен дин га чи та ют на мно го чис лен ных об ра зо ва тель ных плат фор -
мах мас со вых онлайн и дру гих кур сов, в час тнос ти Ки ев ско го на ци о наль но -
го уни вер си те та име ни Та ра са Шев чен ко, Ки е во-Мо ги лян ской ака де мии,
Укра ин ско го ка то ли чес ко го уни вер си те та, Львов ской IT-шко лы. Су щес т -
ву ет не ма ло удач ных, пре и му щес твен но час тных, по пы ток пре по да ва ния,
на при мер: онлайн-кур сы А.Дли га ча, кур сы на плат фор ме “Prometeus”.

В Укра и ну с пя ти лет ним опоз да ни ем при шло вре мя “чоса” темы “брен -
динг лич нос ти” (“Че ло век-бренд: от меч ты к день гам”, “Как со здать свой
бренд с по мощью ар хе ти пов?”, “Имидж, стиль и ат ри бу ты в пер со наль ном
брен дин ге”, “Пер со наль ный брен динг”, “Как со здать силь ный пер со наль -
ный бренд: 15 ре ко мен да ций, ко то рые сле ду ет ис поль зо вать”)1.

Учеб ные про грам мы за пад ных ву зов мож но клас си фи ци ро вать под уг -
лом зре ния под хо дов к по ни ма нию брен дин га, ко то рые они пре зен ту ют.
Мож но про сле дить, ка ким об ра зом ис сле до ва те ли пы та лись “ухва тить” сущ -
ность брен дин га раз ны ми спо со ба ми: че рез кри те рии эко но ми чес кой эф фек -
тив нос ти; по тре би те льское по ве де ние; иден тич ность брен да и его вос при я тие 
как ин ди ви ду аль ным, так и об ъ е ди нен ны ми в груп пы ло яль нос ти по тре би те -
ля ми; че рез осо бен нос ти кор рес пон ди ро ва ния об ра за брен да и пси хо ло гии
лич нос ти его ад ре са та, куль тур ные коды, вза и мо де йствие брен да как с ин ди -
ви ду аль ны ми со ци аль ны ми ак то ра ми, так и с груп па ми его при вер жен цев.
По э то му в те о ре ти чес ких по ис ках, по вли яв ших на  препо давание ком му ни ка -
ци он ных дис цип лин, ис поль зо ва лись управ лен чес кие   теории, эко но ми чес кие
те о рии, ис сле до ва ние по тре би те льско го по ве де ния, те о рии ком му ни ка ции, со -
ци аль ная пси хо ло гия, се мио ти ка, пси хо ло гия лич нос ти, куль ту ро ло гия.

Крат ко оха рак те ри зу ем на и бо лее вли я тель ные под хо ды к ис сле до ва -
нию брен дов и брен дин га, ко то рые лег ли в осно ву за пад ных учеб ных про -
грамм. Отме тим, что ис сле до ва те льская мысль 1980–2000-х го дов была на -
це ле на в пер вую оче редь на то, что бы дать ре цеп ты прак ти кам в эф фек тив -
ном про дви же нии ком мер чес ко го про дук та.

Эко но ми чес кий под ход к брен дин гу (Borden, 1964; McCarthy, 1960) при -
ни ма ет во вни ма ние об ъ е ди не ние кон цеп ций “эко но ми чес ко го че ло ве ка” и
кон цеп ции до ба воч ной сто и мос ти.

Хро но ло ги чес кий под ход об на ру жил, что струк ту ра брен да услож ня лась
по мере раз ви тия рын ков (Goodyear, 1996).

Пред ста ви те ли ког ни тив но го под хо да утвер жда ют, что бренд сле ду ет
вос при ни мать как про дукт ког ни тив но го ко нстру и ро ва ния, и ис сле ду ют в
брен дин ге ас со ци а тив ные це поч ки со ци аль ных ак то ров, ко то рые под вер га -
ют ся вли я нию брен дов (Franzen, Bouwman).

Ком му ни ка ци он ный под ход ис поль зу ют ис сле до ва те ли, ко то рые рас -
смат ри ва ют брен динг сквозь при зму осо бен нос тей транс ля ции глав но го
ком му ни ка тив но го об ра ще ния (Hatch, Schultz, 2001).
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Струк тур ный под ход по зво лил сфор му ли ро вать взгляд на внут рен нюю 
струк ту ру брен дин га в ас пек те ее со пос тав ле ния с ак тив нос тью во внеш ней
сре де (de Chernatony, Dall’Olmo).

Под ход, ба зи ру ю щий ся на те о рии об ра бот ки со об ще ния, опи ра ет ся на
пред по ло же ние, что со ци аль ный ак тор не спо со бен по лнос тью об ра ба ты -
вать по то ки сиг на лов, ко то рые он по лу ча ет из окру жа ю щей сре ды, и, сле до -
ва тель но, ре ду ци ру ет их слож ность, упро щая их (Heding et al., 2009).

Под ход, осно вы ва ю щий ся на те о рии по тре би те льско го вы бо ра, стро ит ся
на ко нструк ци ях ког ни ти вис ти ки и об ра бот ки ин фор ма ции. В нем по тре би -
тель рас смат ри ва ет ся как ком пью тер, по лу ча ю щий сти му ли ру ю щие сиг на -
лы из окру жа ю щей сре ды че рез орга ны чувств, об ра ба ты ва ю щий эти сиг на -
лы, а по том ре а ги ру ю щий на них и при ни ма ю щий ре ше ние.

Под ход, ис поль зу ю щий при ем “пред ставь те этот бренд как че ло ве ка” (в
за пад ной тер ми но ло гии — “ани мизм в его но вом по ни ма нии”), пред по ла га -
ет по стро е ние иден тич нос ти об ра за брен да, кор рес пон ди ру ю ще го ся с иден -
тич нос тью со ци аль но го ак то ра и его ад ре са та (Plummer, Aaker, 2009).

Пар тнер ский под ход рас смат ри ва ет вза и мос вязь меж ду брен дом и кол -
лек тив ным со ци аль ным ак то ром, под чер ки ва ет важ ность ди а ло га меж ду
ними и це лос тное по ни ма ние со ю за ад ре сан та и ад ре са та ком му ни ка ции
(Heding et al., 2009).

Этног ра фи чес кий под ход дает воз мож ность ис сле до вать брен динг по -
сре дством из уче ния сре ды бренд-со об щес тва, его ин те рак тив нос ти в от но -
ше ни ях с брен дом (Muniz, O’Guinn, 2001).

Пре по да ва те ли ком му ни ка ци он ных дис цип лин, же ла ю щие остать ся в
про фес сии в 20-е годы ХХІ века, дол жны от ве тить на ряд вы зо вов, сре ди ко -
то рых мы вы де ля ем са мые силь ные.

Digital-вы зов. С при хо дом эпо хи digital и со от ве тству ю щи ми транс фор -
ма ци я ми ком му ни ка ци он ных стра те гий фор мат ди а ло га меж ду управ ля ю -
щим суб ъ ек том и це ле вой ау ди то ри ей из ме нил ся: цен траль ной пло щад кой
для ком па ний в под дер жке об ме на кон тен том меж ду брен дом и це ле вой ау ди -
то ри ей стал digital-мир. Если в про шлом ком па нии ис поль зо ва ли для пе ре да -
чи со об ще ния тра ди ци он ные ме диа, а по тре би те ли от ве ча ли, по ку пая то ва ры
и услу ги, то ак ту аль ный сце на рий пред по ла га ет ак тив ный ди а лог меж ду со -
ци аль ным ак то ром, про дви га ю щим бренд, и его по тре би те ля ми на плат фор -
мах со ци аль ных се тей. Digital-бренд-ме нед же ры дол жны иметь на вы ки слы -
шать “внут рен ний го лос” по тре би те лей в ре жи ме ре аль но го вре ме ни, со зда -
вать “ин тим ность” ком му ни ка ции, об ес пе чи вать не мед лен ный дос туп к со об -
ще нию, при вле кать к иг ро вым си ту а ци ям, ожив лять рек лам ное об ра ще ние
му зы кой и ви део (по лу чить об рат ную связь на ви део про ще, чем при по мо щи
дру гих форм ком му ни ка ции), ре а ли зо вы вать ин те рак тив ные со ци аль ные
про ек ты, ра бо тать с кон тен том, со зда ва е мым по льзо ва те ля ми.

Мар ке тин го вые за да чи (со зда ние силь ных брен дов, фор ми ро ва ние
ком му ни ка ци он ных стра те гий, по зи ци о ни ро ва ние но во го про дук та при за -
пус ке, сег мен та ция кли ен тов, фор ми ро ва ние мар ке тин го вой ана ли ти ки для 
про гно зи ро ва ния ре зуль та тов и сис те ма ти чес ко го рас пре де ле ния ре сур сов,
даже по иск ин сай тов) нуж да ют ся в мо ни то рин ге ак тив нос тей на со ци аль -
ных плат фор мах, ин тег ра ции ком му ни ка ци он но го об ра ще ния брен да в со -
ци аль ные медиа.
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MOOC-вы зов. Ныне мы на блю да ем ре во лю ци он ный про рыв мас со вых
онлайн-кур сов (massive open online-courses — MOOC). Сим би оз digital и
MOOC-вы зо вов со здал “го ря чие пи рож ки” по след них лет в пре по да ва нии
ком му ни ка ци он ных дис цип лин спе ци а ли за ции Digital Marketing, со ци аль -
ных ме диа, что сво йствен но мно гим МООС, в час тнос ти Coursera.

Рын ку нуж ны про фес си о на лы, спо соб ные на хо дить “кноп ку” ло яль но -
го по ку па те ля, ин тер пре ти ро вать иден тич ность брен да, со зда вать дол жные
ком му ни ка ци он ные стра те гии и управ лять ими. В 2015–2016 го дах ав то ри -
тет ный аме ри кан ский биз нес-жур нал “Inс” оце нил курс “Digital Marketing”
как один из де ся ти на и бо лее вос тре бо ван ных онлайн-кур сов для про фес си -
о на лов. В 2015 году сер ти фи ка ты Digital Marketing ста ли са мы ми вос тре бо -
ван ны ми на Coursera. Слу ша те ли онлайн-про грамм стре мят ся на й ти ком -
пе тен ции в сфе ре со зда ния диз ай на и со от ве тству ю ще го кон тен та для внед -
ре ния брен да онлайн с чет кой ори ен та ци ей на ре зуль та ты бизнеса.

Опре де лим силь ные ас пек ты кур сов, пред ла га е мых Coursera в сег мен те
digital. Сог лас но тен ден ци ям раз ви тия брен дин га “аван гард” ин те ре са в
этих кур сах по стро ен вок руг digital: стра те ги чес кие мар ке тин го вые кон цеп -
ции и инстру мен ты для об ще ния с брен да ми в digital-мире, ас пек ты digital-
 мар ке тин го вой сре ды, digital-ана ли ти ка, по ис ко вая опти ми за ция, мар ке -
тинг в со ци аль ных се тях. Они пред остав ля ют слу ша те лям ряд ком пе тен ций 
в поле со ци аль ных медиа:

1) ис поль зо вать как плат фор мы про дви же ния брен да воз мож нос ти об -
ще ния со ци аль ных се тей (relationship networks), об ме на ме диа-кон -
тен том (media sharing networks), от зы вов и об зо ров (online reviews),
кол лек тив ных об суж де ний (discussion forums), ав тор ских за пи сей
(social publishing platforms), со ци аль ных за кла док (bookmarking si -
tes), ре а ли за ции ин те ре сов (interest-based networks), а так же ме диа,
пред наз на чен ных для раз вле че ний, и др.;

2) фор ми ро вать и кор рек ти ро вать digital-стра те гию для про дви же ния
брен да в онлайн-се тях на осно ве ре зуль та тов мо ни то рин га ре ле ван т -
ных дан ных;

3) иметь пред став ле ние о ме то дах управ ле ния digital-про ек та ми, в час -
тнос ти AGILE;

4) ап ро би ро вать спо со бы фор ми ро ва ния кон тен та и об ога ще ния он -
лайн-ком му ни ка ций брен да че рез вов ле че ние VIP-пер сон, digital-
 кам па ний Social Media Management и Social Media Marketing;

5) овла деть опе ра ци о наль ны ми на вы ка ми, спе ци фи чес ки ми для каж -
до го инстру мен та: управ лять, об ра ба ты вать дан ные на раз ных плат -
фор мах; со зда вать пла ны, вы стра и вать тра фик ме диа-ак тив нос тей
брен да, оце ни вать его ре зуль та ты кам па нии.

Автор про а на ли зи ро вал бо лее 50 на и бо лее по пу ляр ных учеб ных про -
грамм, вы дан ных по ис ко ви ком Coursera на вве ден ный за прос “бренд” (169
кур сов на Cоursera1 и 30 ма гис тер ских про грамм на 2017–2018 годы2) и
пред наз на чен ных для же ла ю щих по лу чить ра бо ту в ком му ни ка ци он ных
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 агентствах раз лич ных спе ци а ли за ций (рек ла ма, PR, брен динг) и в от де ле -
ни ях круп ных ком па ний. Их мож но клас си фи ци ро вать на груп пы.

Фун да мен таль ный мар ке тинг1 (“The Marketing Plan” IE Business
School, “Introduction to Marketing” University of Pennsylvania, “Take your
product through the Marketing Mix” IE Business School; “Marketing: Customer 
Needs and Wants” IESE Business School; “Integrated Marketing Commu ni -
cations: Advertising, Public Relations”, “Digital Marketing and more” IESE
Business School; “Integrated Marketing Communications: Advertising, Public
Relations, Research Techniques + Data = Marketing Superhero” US Davic;
“Take your product through the Marketing Mix”; “Survey analysis to Gain Mar -
keting Insights” Emory University; “Integrated Marketing Communica tions:
Advertising, Public Relations, Digital Marketing and more”; “Marketing
Mix Fundamentals”; “International Marketing Entry and Execution Catalog”;
“ Marke ting in a Digital World” University of Illinois at Urbana-Champaign
Yonsei Uni versity), а та кже ко ммуни ка ции2, мар ке тин говый анализ3,  бренд-
 ме недж мент4, пер со наль ний брен динг5(From Brand to Image: Creating High
Im pact Campaigns That Tell Brand Storie, IE Business School; Introduction to
Personal Branding, University of Virginia; Shaping Your Professional Brand;
Strategic Self-Marketing and Personal Branding; The State University of New
York).
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1 См.: https://www.coursera.org/learn/marketingplan; 
https://www.coursera.org/learn/wharton-marketing;
https://www.coursera.org/specializations/marketing-mix;
https://www.coursera.org/learn/marketing-customers;
https://www.coursera.org/learn/integrated-marketing-communications;
https://www.coursera.org/specializations/market-research; 
https://www.coursera.org/learn/survey-analysis-marketing-insights; 
https://www.coursera.org/learn/marketing-mix;
https://www.coursera.org/learn/international-marketing-entry-execution;
https://www.coursera.org/learn/marketing-digital.
2 См.: https://www.coursera.org/learn/effective-communication-capstone;
https://www.coursera.org/learn/pr-capstone;
https://www.masterstudies.com/MSc-Branding-and-Advertising/United-Kingdom/NTU/;
https://www.coursera.org/learn/content-marketing;
https://www.coursera.org/learn/wharton-contagious-viral-marketing.
3 См.: [Meaningful Marketing Insights, s.a.; Marketing: Customer Needs and Wants, s.a.;
Marketing Analytics, s.a.; Introduction to Social Media Analytics, s.a.; Manage Your Social
Strategies North Western University, s.a.; What is Social? Northwestern University, s.a.]. 
4 См.: [Master in Strategic Branding Stakeholder Communication, s.a.; Master in Brand
Management and Marketing Communication University of Southern Denmark, s.a.; MSc in
Marketing and Brand Management Oxford Brookes University, Business School, s.a.; Master
in Social Media Branding & Strategy la Salle Barcelona Postgraduate, s.a.; Master in Com -
munication Management, s.a.; Master in Brand Management Macromedia University of
Applied Sciences, s.a.; Master’s in Marketing and Brand Management NHH Norwegian
School of Economics, s.a.; Master of Science in Marketing Brand Management INSEEC
London, s.a.; Master in Social Media and Digital PR IED, s.a.].
5 См.: [From Brand to Image, s.a.; Introduction to Personal Branding University of Vir -
ginia, s.a.; Shaping Your Professional Brand, s.a.; Strategic Self-Marketing and Personal
Branding, s.a.; The State University of New York, s.a.].



Мы не бу дем рас смат ри вать кур сы по дис цип ли не “Фун да мен таль ный
мар ке тинг”, по сколь ку это на прав ле ние глу бо ко из уче но и са мо дос та точ но, а
так же “Пер со наль ный брен динг”, по сколь ку это на прав ле ние весь ма спе ци а -
ли зи ро ван ное. На ря ду с этим к теме брен да и брен дин га по ис ко вик Coursera
от нес “го ря чие пи рож ки” по след них лет — спе ци а ли за ции Digital Marketing1.

Прог рам мы, по зи ци о ни ро ван ные как бренд-ме нед жмент (Master in
Stra tegic Branding Stakeholder Communication (MA; Middlesex University
London), Master in Brand Management and Marketing Communication (Uni -
versity of Southern Denmark), MSc in Marketing and Brand Management
(Oxford Brookes University Business School), Master in Social Media Branding 
& Strategy laSalle (Barcelona Posgraduate), Master in Communication Ma -
nagement — Image Communication (advertising, public relations, branding;
University of Wroclaw)), пред наз на че ны для тех, кто же ла ет по лу чить ра бо -
ту в ком му ни ка ци он ных аг ентствах раз лич ных спе ци а ли за ций (рек ла ма,
PR, брен динг) и в от де ле ни ях круп ных ком па ний.

Ука зан ные про грам мы пред по ла га ют под го тов ку к спе ци аль нос тям:
мар ке тинг, бренд-ме нед жмент, ме нед жмент со ци аль ных се тей (СММ), со -
ци аль ные ме диа, ме нед жер со об ществ, digital-ме нед жер, digital-кон суль -
тант, digital-кон тент-стра тег, брен динг-ме нед жер на плат фор ме со ци аль -
ных се тей.

Рас смот рим, на сколь ко пред ла га е мая нами учеб ная про грам ма “Со ци о -
ло гия брен дин га” кор рес пон ди ру ет с “со во куп ным про дук том” — про грам -
ма ми, дос туп ны ми на Coursera. Да лее сле ду ет уточ нить об щие чер ты и от -
ли чия; вы яс нить пер спек ти вы онлайн-кур сов, ко то рые мо гут быть раз ви ты
в но вых мо ду лях “Со ци о ло гии брен дин га”, а так же те ас пек ты дан ной про -
грам мы, ко то рые мо гут при дать раз ви ва ю щий им пульс ав то рам мас со вых
онлайн-кур сов.

Су щес твен но, что и про грам ма “Со ци о ло гия брен дин га”, и про грам мы
онлайн-кур сов по стро е ны на при нци пах хо лиз ма. В фор ми ро ва нии кон тен -
та про грам мы “Со ци о ло гия брен дин га” и рас смот рен ных про грамм Course -
ra сра ба ты ва ет еди ный при нцип — “вклю че ние в ши ро кий кон текст при фо -
ку си ро ва нии на кон крет ных ком пе тен ци ях”.

Авторы про грамм Coursera пред ла га ют учеб ный “ви нег рет”, в ко то ром
со че та ют ся: пси хо ло гия по тре би те лей; стра те гии убеж де ния; управ ле ние
тор го вой мар кой; пси хо со ци о ло гия; ком му ни ка ци он ная се мио ти ка; мар ке -
тин го вые ис сле до ва ния; управ лен чес кий кон троль в кон тек сте мар ке тин га
и ком му ни ка ции; стра те гии управ ле ния биз не сом; мер чен дай зинг;  элект -
ронная ком мер ция; стра те гии про ек ти ро ва ния; за пуск и управ ле ние но вы -
ми про дук та ми; за ко но да тель ное поле по ре гу ли ро ва нию рек лам ной де я -
тель нос ти. Однов ре мен но ав то ры от ме ча ют, что сфе ра пла ни ро ва ния —
стра те ги чес кое мыш ле ние на осно ве digital — озна ча ет либо ши ро кую кон -
цеп цию, либо ори ен та цию на со ци аль ные сети и цифровой PR.

“Со ци о ло гия брен дин га”, как и про грам мы на Coursera, ин тег ри ро ва ны
вок руг за да чи вы хо да в прак ти чес кое поле. Авторы кур сов — прак ти ки ком -
му ни ка ции, ра бо та ю щие по ори ги наль ным раз ра бот кам, со вме щая биз нес с
ака де ми чес кой карь е рой, и вы стра и ва ю щие учеб ный про цесс, ори ен ти ру -
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ясь на прак ти ку. Дос ти же нию этой цели спо со бству ет вклю че ние в учеб ные
про грам мы бло ков, ори ен ти ро ван ных на от бор “клю чей” для ре ше ния пер -
со наль ных за дач как эле мен тов об уче ния в виде са мос то я тель ной ра бо ты:
под го тов ки ма те ри а лов, по лез ных при по ис ке ра бо ты, ко то рые охва ты ва ют
со став ле ние стра те ги чес ко го пла на: до рож ной кар ты вза и мо де йствия с  ре -
крутерами и ра бо то да те ля ми; про фес си о наль но го по ртфо лио;  аналити -
ческой за пис ки, пре зен ти ру ю щей слу ша те ля кур сов; digital-пре зен та ции,
вклю ча ю щей на бо ры ин тег ри ро ван ных смыс ло вых/ви зу аль ных бло ков, а
так же го то вые тем плей ты. Прог рам мы пред по ла га ют так же раз ви тие кон -
крет ных на вы ков (ко пи райт, диз айн, устная пре зен та ция; ис поль зо ва ние
со ци аль ных се тей для рас прос тра не ния дан ных, ме то ды ви зу а ли за ции дан -
ных; графическое проектирование).

Ори ен та ция на карь е ру слу ша те ля ре а ли зу ет ся че рез вклю че ние в курс
струк ту ри ро ван ных про грамм лич нос тно го раз ви тия, мо ду лей, на прав лен -
ных на ре ше ние за дач карь ер ных тра ек то рий, а так же тем, спо со бству ю щих
раз ви тию ак ту аль ных ком пе тен ций (уме ние ре шать ком плек сные за да чи;
кри ти чес кое мыш ле ние; кре а тив ность; ком пе тен ции в управ ле нии людь ми;
на вы ки вза и мо де йствия; эмо ци о наль ный ин тел лект; суж де ния и при ня тие
ре ше ний; кли ен то о ри ен ти ро ван ность; уме ние вес ти пе ре го во ры; ког ни тив -
ная гибкость).

Важ ны ми со став ля ю щи ми об уче ния яв ля ют ся при вле че ние слу ша те ля к
ис сле до ва те льским про ек там, об я за тель ный ха рак тер ре а ли за ции Busi ness
Research Project, ра бо та с прак ти чес ки ми инстру мен та ми, озна ком ле ние с пе -
ре до вы ми при е ма ми, ко то рые мож но ис поль зо вать на  стратегиче ском и так -
ти чес ком уров нях. То есть для про грам мы “Со ци о ло гия брен дин га” и учеб -
ных кур сов, орга ни зо ван ных на Coursera, ха рак тер на ори ен та ция на прак ти -
чес кое при ме не ние. Это сво йствен но и кур сам, ко то рые осве ща ют воп ро сы
ком му ни ка ции: Effective Communication Capstone (Project Univer sity of Colo -
rado Boulder), Public Relations Capstone (National University of Singapore),
Master in Communication Management Image Communication (advertising,
public relations, branding) (Nottingham Business School, Notting ham Trent
University), The strategy of content marketing (University of Cali fornia, Davis),
Viral marketing and how to craft contagious conten (Univer sity of Pennsylvania).

Автор “Со ци о ло гии брен дин га”, про а на ли зи ро вав про грам мы на Cours -
era, об уча ю щие тех но ло ги ям при вле че ния по тре би те лей брен да к “во рон ке
вза и мо де йствия”, раз ви тия и под дер жки с ними дол гос роч ных от но ше ний,
пред ла га ет сле ду ю щие инстру мен ты: встра и ва ние со об ще ния в сис те му ин -
ту и тив ных пред став ле ний ад ре са та о ре аль нос ти; ис поль зо ва ние ар хе ти пи -
чес ких ко нструк ций; пе рене се ние ком му ни ка ции на ин ту и тив ный уро вень,
ниже по ро га осмыс лен но го осоз на ния (preconsciousness), или на уро вень ре -
ф лек сии; ма ни пу ля цию кон тек стом; ра бо ту по про ду ци ро ва нию зна че ний
(meaning making); им пли ка ции за дан ных смыс лов че рез рас сказ (story tell ing); 
ра бо ту по при нци пу “все в каж дой час ти” (со глас но ме та фо ре “го лог ра фия”),
ко то рый ис поль зу ют при транс ля ции эле мен тов смыс ло во го ядра брен да;
при ме не ние об ра зов, вы зы ва ю щих за дан ное эмо ци о наль ное на стро е ние.

Так же, как и в про грам ме “Со ци о ло гия брен дин га”, ав то ры онлайн-кур -
сов, из ло жен ных на Coursera, рас смат ри вая ре аль ные биз нес-си ту а ции, ре -
ко мен ду ют сле ду ю щие инстру мен ты: иг ра и за ция, при об ще ние по льзо ва те -
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лей к фор ми ро ва нию кон тен та, по ощре ние их бо ну са ми, в час тнос ти на лич -
ны ми, за сфор ми ро ван ный кон тент.

Digital-бренд-ме нед же рам не об хо ди мы на вы ки, что бы слы шать “внут -
рен ний го лос” по тре би те лей в ре жи ме ре аль но го вре ме ни, об ес пе чи вать
“ин тим ность” ком му ни ка ции, не мед лен ный дос туп к со об ще нию, при об -
щать к иг ро вым си ту а ци ям, ожив лять рек лам ное со об ще ние му зы кой и ви -
део (по лу чить об рат ную связь на осно ве ви део про ще, чем при по мо щи дру -
гих форм ком му ни ка ции), ре а ли зо вы вать ин те рак тив ные со ци аль ные про -
ек ты, ра бо тать с кон тен том, со здан ным по льзо ва те ля ми.

Лю бые мар ке тин го вые за да чи (фор ми ро ва ние силь ных брен дов, ком -
му ни ка ци он ных стра те гий, по зи ци о ни ро ва ние но во го про дук та, сег мен та -
ция кли ен тов, мар ке тин го вая ана ли ти ка для про гно зи ро ва ния ре зуль та тов
и сис те ма ти чес ко го рас пре де ле ния ре сур сов, на ко нец, по иск ин сай тов) тре -
бу ют мо ни то рин га ак тив нос тей на со ци аль ных плат фор мах, ин тег ра ции
ком му ни ка ци он но го об ра ще ния брен да в со ци аль ные ме диа. Слу ша те лей
онлайн-про грамм над е ля ют ком пе тен ци я ми в об лас ти со зда ния диз ай на и
со от ве тству ю ще го кон тен та для внед ре ния брен да онлайн с чет кой ори ен та -
ци ей на ре зуль та ты бизнеса.

Та ким об ра зом, кур сы Coursera мо гут дать глу бо кие, раз нос то рон ние зна -
ния по раз лич ным на прав ле ни ям брен дин го вой де я тель нос ти. В то же вре мя
при нци пы и мар ке тин го вые инстру мен ты, пред ла га е мые на Coursera в  ка -
чест ве ме то до ло ги чес кой осно вы, со дер жат ся так же в кур се “Со ци о ло гия
брен дин га”. Ра бо та ет иден тич ный capstone-под ход: что бы ис поль зо вать со -
ци аль ные ме диа как мар ке тин го вый инстру мент, по льзо ва те ли дол жны быть
свя за ны с брен дом эмо ци о наль но, и каж дая из рас смот рен ных об ра зо ва тель -
ных про грамм про дви га ет этот при нцип на ме то до ло ги чес ком (“Со ци о ло гия
брен дин га”) или инстру мен таль ном (онлайн-кур сы Coursera) уров не.

Воз мож нос ти даль ней ше го раз ви тия про грам мы “Со ци о ло гия брен -
дин га” свя за ны с ак тив ным внед ре ни ем в об ра зо ва тель ное поле know-how
ра бо ты с со ци аль ны ми ме диа, из ме нив ши ми кон фи гу ра цию свя зей меж ду
брен да ми и по тре би те ля ми.

Рас смот рим сле ду ю щий блок кур сов, вы стро ен ных вок руг ана ли ти чес -
ких ме то дов для раз ра бот ки стра те гий брен да1: “Meaningful Marketing In -
sights” (Emory University), “Marketing: Customer Needs and Wants” (IESE
Business School), “Marketing Analytics” (University of Virginia), “Introduc tion
to Social Media Analytics” (Emory University), “Manage Your Social Strategies”
(North Western University), “What is Social?” (Northwestern Uni versity).

В со от ве тствии с тен ден ци я ми раз ви тия брен дин га ин те рес в этих кур -
сах сфо ку си ро ван вок руг digital: стра те ги чес кие мар ке тин го вые кон цеп ции
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s.a.; Master in Brand Managemenеt Macromedia University of Applied Sciences, s.a.; Master’s
in Marketing and Brand Managemen, s.a.; Master of Science in Marketing Brand Managemen
INSEEC London, s.a.; Master in Social Media and Digital PR IED, s.a.]. 



и инстру мен ты для об ще ния с брен да ми в digital-мире, ас пек ты digital-мар -
ке тин го вой сре ды, digital-ана ли ти ка, по ис ко вая опти ми за ция, мар ке тинг в
со ци аль ных сетях.

Иссле до ва ния в сфе ре со ци аль ных ме диа раз ви ва ют ся вмес те с тех но -
ло ги я ми и пред остав ля ют ин фор ма цию о по тре би те лях, про та го нис тах
брен да и вли я тель ных со ци аль ных плат фор мах. Мар ке то ло ги все чаще ис -
поль зу ют ана ли ти ку для об осно ва ния сво их ре ше ний.

Анализ та ких ис сле до ва ний, пред став лен ных в со ци аль ных се тях, мо -
жет дать цен ную ин фор ма цию о по тре би те лях. Слу ша те ли по лу ча ют пред -
став ле ние об осно вах циф ро во го мар ке тин го во го лан дшаф та и глав ных
кон цеп ци ях и инстру мен тах, по мо га ю щих со зда вать, рас прос тра нять, рек -
ла ми ро вать и оце ни вать брен ды. Мар ке тин го вая ана ли ти ка дает воз мож -
ность мар ке то ло гам из ме рять и ана ли зи ро вать мар ке тин го вую эф фек тив -
ность, что бы мак си ми зи ро вать ее и опти ми зи ро вать воз врат ин вес ти ций
(ROI). Аналитические ме то ды в ка чес тве со став ля ю щих вхо дят в ин но ва -
ци он ные стра те гии в со ци аль ных сетях.

Прев ра ще ние бо га тства дан ных в опти маль ные ре ше ния — еще один
блок ком пе тен ций, ко то рые пред остав ля ют онлайн-кур сы: адап та ция мар -
ке тин го вых тех но ло гий под digital-стра те гии; пре вра ще ние не об ра бо тан -
ных дан ных в мар ке тин го вую ин фор ма цию; рас па ко вы ва ние ко ли чес твен -
ных дан ных, по лу чен ных че рез со ци аль ные медиа.

Онлайн-кур сы пред ла га ют тех но ло гии сбо ра дан ных — от од нора зо вых
опро сов до brand-traсking, ад ми нис три ру е мых на по сто ян ной осно ве, и
пред остав ля ют ин фор ма цию, по мо га ю щую мар ке то ло гам по нять, как их
про дук ты, услу ги и брен ды вос при ни ма ют ся по тре би те ля ми, и овла деть
при е ма ми ана ли за, ин тер пре та ции, а так же де ко нстру и ро ва ния дан ных со -
ци аль ных ме диа для ка чес твен ных ис сле до ва ний.

Со пос тав ле ние мас со вых онлайн-кур сов Coursera и про грам мы “ Со -
цио логия брен дин га” тре бу ет “би фо каль но го” взгля да, что бы опре де лить,
что они мо гут по за и мство вать друг у дру га.

1. В про грам му “Со ци о ло гии брен дин га” за ло же ны фун да мен таль ные
те о ре ти чес кие осно ва ния, ко то рые мо гут быть раз ви ты, в час тнос ти, в сфе ре 
digital.

2. Кур сы, ко то рые пред став ля ют на Coursera блок мар ке тин го вой ана -
ли ти ки, скон цен три ро ва ны вок руг по тре би те лей (кли ен тов брен да, це ле -
вой ау ди то рии) и рас смат ри ва ют его как са мо дос та точ ный об ъ ект ис сле до -
ва ния, тог да как он яв ля ет ся со став ля ю щей ком му ни ка ци он ной сис те мы и
на хо дит ся во вза и мо де йствии с дру ги ми ее со став ны ми час тя ми.

Иссле до ва те льские ме то ды, сво йствен ные про грам ме “Со ци о ло гия
брен дин га”, ин тег ри ру ют мар ке тин го вый инстру мен та рий и ме то ды, пред -
ло жен ные со ци о ло ги чес кой на укой, рас ши ря ют его в ре зуль та те со ци аль -
но го мо де ли ро ва ния, ис поль зо ва ния пре и му ществ Bounty-мо де ли, в час т -
нос ти ее сис тем но-функ ци о наль ных и ло ги ко-се ман ти чес ких ас пек тов, а
так же воз мож нос ти ана ли за управ ле ния на раз ных эта пах ди на мич но го раз -
ви тия мо де ли и в цик лах “по ря док — хаос”. Ме то до ло гия со ци о ло гии брен -
дин га рас смат ри ва ет по тре би те ля, кли ен та брен да во вза и мос вя зи с дру ги -
ми эле мен та ми со ци аль ной сис те мы брен дин га, и эта вза и мос вязь мо жет
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при вес ти управ ля ю ще го суб ъ ек та к опти маль ным ре ше ни ям, дать ему нуж -
ные ин сай ты.

3. Курс “Со ци о ло гия брен дин га”, ко то рый ныне от фор ма ти ро ван под
об ра зо ва тель ные стан дар ты Укра и ны, име ет пер спек ти ву быть встро ен ным 
в стан дар ты Coursera или в стан дар ты укра ин ской об ра зо ва тель ной плат -
фор мы Prometeus, ко то рая стре ми тель но на би ра ет об оро ты. Это бу дет спо -
со б ство вать рас ши ре нию эво ка тив но го вли я ния ки ев ских гу ма ни тар ных
школ.

4. Аналитические ме то ды “Со ци о ло гии брен дин га” мо гут быть  распро -
странены на дру гие ком му ни ка ци он ные тех но ло гии, вклю чая soft power,
реф лек сив ный кон троль и др.

Рас смот рев ге не зис и про а на ли зи ро вав ис то рию фор ми ро ва ния и ин -
сти ту ци о на ли за ции пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис цип лин на по ст -
со вет ском про стра нстве (в час тнос ти, в Укра и не), а так же на За па де, учи ты -
вая по след ние тен ден ции, свя зан ные со ста нов ле ни ем digital и ин тен сив -
ным раз ви ти ем МООС, ав тор вы я вил ряд при чин, из-за ко то рых уста но вив -
ша я ся сис те ма пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис цип лин в вы сших
учеб ных за ве де ни ях, с од ной сто ро ны, не мо жет удов лет во рить за прос прак -
ти ки, с дру гой — об усло ви ла на сто я тель ную по треб ность и воз мож ность
эпис те ми чес кой ин тер вен ции со ци о ло ги чес кой на уки в “ла ку ну” пре по да -
ва ния брен дин га и “но вых” коммуникаций.

На не об хо ди мость ре ви зии прак ти ки пре по да ва ния ком плек са ком му -
ни ка ци он ных дис цип лин ука зы ва ют сле ду ю щие об сто я т ельства:

1. Вто рич ность по стсо вет ских школ пре по да ва ния ком му ни ка ци он -
ных дис цип лин, ком пи ля ция за пад ных ис точ ни ков, всле дствие чего
боль ши нство учеб ных кур сов “пе ре пе ва ют” за пад ные мар ке тин го -
вые под хо ды (эко но ми чес кий, “эво лю ции брен да”, ког ни тив ный,
ком му ни ка ци он ный, струк тур ный, осно ван ный на те о рии об ра бот ки 
со об ще ния, по тре би те льско го вы бо ра, пар тнер ский, эт ног ра фи чес -
кий и др.), ко то рые не кор рес пон ди ру ют ни меж ду со бой, ни с по стсо -
вет ски ми шко ла ми ком му ни ка ции.

2. Ори ен та ция прак ти ков — пред ста ви те лей ком му ни ка ци он ных
агентств на “кор по ра тив ные” кон цеп ты брен дин га, на прав лен ные на
“про да жу” услуг (напр., “Ко ле со” Bates, Unilever Brand Key, Brand
Onion Saatchi & Saatchi и т.п.).

3. Активность иг ро ков рын ка мар ке тин го вых ком му ни ка ций и тре нин -
го вых ком па ний в раз ра бот ке со бствен ных про грамм под го тов ки
кад ров, со зда нии ими спе ци а ли зи ро ван ных струк тур внут ри ком му -
ни ка ци он ной ин дус трии.

4. Про ти во ре чия меж ду ди на мич нос тью раз ви тия спе ци аль нос ти и но -
вы ми вы зо ва ми, пред ъ яв ля е мы ми ак ту а ли за ци ей “войн смыс лов”,
по яв ле ни ем при нци пи аль но но вых тех ник, тех но ло гий, ком му ни ка -
ци он ных стра те гий (soft power, reflexive control, StratCom, “управ ля -
е мый хаос” и др.).

5. Нас туп ле ние “эпо хи digital”, дис тан ци он но го об уче ния, раз ви тия
форма та MOOC при кон цен тра ции эво ка тив ной влас ти в ру ках
пред ста ви те лей “ста рых” наук, в час тнос ти эко но мис тов, фи ло со -
фов, фи ло ло гов, пси хо ло гов.
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Вмес те с тем для пе ре осмыс ле ния прак тик ком му ни ка ции не сле ду ет
вы пус кать из поля зре ния бо га тый ма те ри ал, на коп лен ный за 25 лет в по -
стсо вет ском про стра нстве рек ла мис та ми, по лит тех но ло га ми, экс пер та ми в
“управ ле нии смыс ла ми”, ко то рый при об рел осо бое зна че ние, на чи ная с
2004 года — в пе ри од об остре ния ин фор ма ци он но го про ти вос то я ния.

Эти фак то ры ука зы ва ют на не об хо ди мость со зда ния об ъ яс ни тель ных
мо де лей, ко то рые бы от ве ча ли за да чам управ ле ния ком му ни ка ци я ми и их
ана ли за и мог ли быть раз ви ты в на прав ле нии digital и до не се ны до слу ша те -
лей в фор ма те MOOC.

Вы во ды

Не пос ре дствен ная при об щен ность к каж до му из об озна чен ных выше
“кон ту ров на пря же ния” об осно вы ва ет пре тен зию со ци о ло гии на то, что бы
из ме нить ба ланс “зон вли я ния” в пре по да ва нии ком му ни ка ци он ных дис -
цип лин, и об услов ли ва ет ак ту аль ность эпис те ми чес кой ин тер вен ции со ци -
о ло гии в поле пре по да ва ния ком му ни ка ци он ных дис цип лин, а так же не об -
хо ди мость со зда ния и внед ре ния со от ве тству ю щей тре бо ва ни ям прак ти ки
про грам мы “Со ци о ло гия брен дин га” и ее пуб ли ка ции в ве ду щем на учном
со ци о ло ги чес ком жур на ле Укра и ны, и ши ро кая дис кус сия (как над е ет ся
ав тор) вок руг та кой про грам мы бу дет это му способстсовать.

Это по зво лит:
1) осу щес твить “эпис те ми чес кую ин тер вен цию” об ъ яс ни тель ных мо -

де лей со ци о ло гии в поле дру гих дис цип лин;
2) ин тег ри ро вать инстру мен та рий, пред ла га е мый со ци о ло ги чес кой на -

укой, в онто ло гию близ ких дис цип лин, “опе ре жа ю щих” со ци о ло гию
в управ ле нии ком му ни ка ци я ми, об ога тить онто ло ги ей и об ъ яс ни -
тель ны ми мо де ля ми со ци о ло ги чес кой на уки меж дис цип ли нар ные
ис сле до ва те льские па ра диг мы, пе ре фор ма ти ро вать пре по да ва ние
ком му ни ка ци он ных дис цип лин; 

3) осу щес твить со ци о ло ги чес кое “втор же ние” (“ко ло ни за цию”), пе ре -
фор ма ти ро вать суб орди на цию “су пердер жав” и “са тел ли тов” на кар -
те управ ле ния ком му ни ка ци я ми пу тем ин тер пре та ции мор фо ло гии
ком му ни ка ци он ных стра те гий soft power, reflexive control, “стра те ги -
чес кое управ ле ние”, “управ ля е мый хаос” в ког ни тив ном сти ле  со -
циологии;

4) пред ло жить “до рож ную кар ту” под го тов ки спе ци а лис тов по управ -
ле нию ком му ни ка ци я ми;

5) “пе резаг ру зить” пул экс пер тов, ко то рые мо гут, с од ной сто ро ны,
управ лять ком му ни ка ци он ны ми про цес са ми, а с дру гой — кри ти чес -
ки вос при ни мать ак тив ность ру ко во дя щих суб ъ ек тов (оста ю щих ся в 
те ни и вы пол ня ю щих свои за да чи ини ци а то ров со зда ния и транс ля -
ции брен до ва ных смыс лов), спо соб ных ини ци и ро вать смыс лы,
офор млен ные в на рра ти вы, и “тор мо зить” рас прос тра не ние ме дий -
них кли ше;

6) пре одо леть не хват ку зна чи мых на учных школ и пре по да ва те льско го
кор пу са в сфе ре управ ле ния ком му ни ка ци он ны ми сис те ма ми, а так -
же зна ко вых фи гур, вро де тех, кто за кла ды вал его осно вы (пред ста -
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ви те лей “ста рых” дис цип лин, та ких как Г.По чеп цов1, А.Дли гач2,
Е.Ро мат3, В.Ко роль ко4);

7) сфор ми ро вать круг экс пер тов-со ци о ло гов, рав ноз нач ных по уров ню
эво ка тив но го вли я ния;

8) при влечь к пре по да ва те льской де я тель нос ти спе ци а лис тов из  вне -
академической сре ды — прак ти ков, спо соб ных под дер жать по зи цию
ра бо то да те ля;

9) снять “кон тур на пря же ния” в “вой нах смыс лов” и в “ин фор ма ци он -
ном про ти вос то я нии”, став ших вы зо вом осно вам со ци аль ной жиз ни,
по влек ших об остре ние “гиб рид ных” войн, где (в слу чае раз ви тия
сце на рия, ко то рый мы на блю да ем) не бу дет ни ка ких по бе ди те лей.

Автор пред ла га ет к пуб ли ка ции Прог рам му учеб ной дис цип ли ны “Со -
ци о ло гия брен дин га”, под го тов лен ную в пе ри од пре бы ва ния в док то ран ту -
ре на ка фед ре от рас ле вой со ци о ло гии Ки ев ско го на ци о наль но го уни вер си -
те та име ни Та ра са Шев чен ко.

Прог рам ма по стро е на фрон таль но — че рез аб сор бцию и кон цеп ту а ли за -
цию глав ных мар ке тин го вых под хо дов к брен дин гу, ис поль зо ва ние на ра бо -
ток дру гих дис цип лин и пе ре осмыс ле ние их с по мощью об нов лен но го те за -
у ру са со ци о ло ги чес кой на уки. Пер вые под хо ды к раз ра бот ке со дер жа тель -
но го на пол не ния со ци о ло гии брен дин га (курс “Брен динг лич нос ти”) свя за -
ны с Выс шей шко лой со ци о ло гии Инсти ту та со ци о ло гии НАНУ 2012 года5.
Автор, пуб ли куя Прог рам му, при гла ша ет к ди а ло гу со ци о ло гов, спе ци а ли -
зи ру ю щих ся на управ ле нии ком му ни ка ци я ми.

Пре и му щес тва, ко то рые по лу чат пре по да ва те ли и слу ша те ли дис цип -
ли ны “Со ци о ло гия брен дин га” по пред ло жен ной про грам ме, вы те ка ют из ее 
со ци о ло ги чес ко го ба зи са, муль ти фо каль нос ти и при нци пи аль ной для ав то -
ра опо ры на ки ев ские гу ма ни тар ные шко лы, в про ти во вес “вто рич нос ти”,
ку му ля тив нос ти, “пе ре пе ва нию” за пад ных ис точ ни ков.

Прог рам ма учи ты ва ет дос ти же ния ки ев ской шко лы со ци аль но го  мо -
делирования (В.Глуш ков, Н.Амосов, В.Па ни от то), ме тод эпис те ми чес ких
мат риц (В.Ду ди на), со дер жа щий об ъ ек ти ви стскую, ин тер пре та тив ную,
пер фор ма тив ную мат ри цы. Клю че вые те о ре ти чес кие кон цеп ты, опре де -
лив шие ос но вы со ци о ло гии брен дин га: ме та фи зи ка то таль нос ти (В.Ки зи -
ма), трех уров не вая мо дель смыс ло об ра зо ва ния в со ци аль ных сис те мах
(Ю.Ро ма нен ко), “ва лю а тив ная мо дель кол лек тив но го со зна ния” (Ю.Ко -
рот чен ко).

Ба зи ру ясь на со ци о ло ги чес кой опти ке, про грам ма дис цип ли ны “ Со -
циология брен дин га” воб ра ла в себя:
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I. Меж дис цип ли нар ный клас тер:
1) ана лиз ге о по ли ти чес ких и со ци аль ных вы зо вов в управ ле нии ком му -

ни ка ци я ми; 2) фун да мен таль ную мар ке тин го вую со став ля ю щую, опи ра ю -
щу ю ся на ана лиз но вей ших за пад ных ис точ ни ков, мар ке тин го вых под хо -
дов, мо де лей, схем, при ня тых в сре де прак ти ков брен дин га и рек лам ной де я -
тель нос ти; 3) ве ду щие те зи сы фун да мен таль ной про грам мы по дис цип ли не
“Брен динг” для ба ка лав ров на по стсо вет ском про стра нстве.

II. Клас тер свя зи с прак ти кой:
1) ак ту аль ные ас пек ты ком му ни ка ци он ной ин дус трии; 2) рей тин ги ми -

ро вых брен дов, их ли де ры; 3) клю че вые фи гу ры — иг ро ки в прак ти ке брен -
дин га в Укра и не и мире; 4) ас пек ты дис фун кци о наль нос ти брен дин га, ис -
поль зо ва ние в брен дин ге ма ни пу ля тив ных тех но ло гий, об осно ван ность
кри ти чес ко го от но ше ния к ним; 5) ге не зис ком му ни ка ци он ных стра те гий в
со ци о ло ги чес кой опти ке; 6) ана лиз из ме не ний па ра дигм ком му ни ка ци он -
ной де я тель нос ти, ста ту са брен дин га в струк ту ре мар ке тин го вых ком му ни -
ка ций; 7) но вый взгляд на ие рар хию ком му ни ка ци он ных стра те гий; 8) при -
о ри тет брен дин га в сис те ме мар ке тин го вых ком му ни ка ций (рек ла ма, PR,
direct marketing, sales promotion).

III. Клас тер ана ли ти чес ко го мо де ли ро ва ния:
1) осно вы ана ли ти чес ко го мо де ли ро ва ния и ло ги ка по стро е ния ана ли ти -

чес кой мо де ли (ки ев ская шко ла со ци аль но го мо де ли ро ва ния Н.Амо со ва),
управ ле ние со ци аль ны ми сис те ма ми со глас но Ю.Пло тин ско му; 2) об осно ва -
ние гиб рид ной при ро ды брен дин га, ха рак те рис ти ки функ ци о наль но го и ло -
ги ко-се ман ти чес ко го ком по нен тов; 3) ана лиз свя зей в трех мер ной сис те ме
ко ор ди нат (TSF); 4) три уров ня ана ли за сис те мы брен дин га че рез Bounty-мо -
дель: струк тур но-функ ци о наль ная мат ри ца (Т.Пар сонс, Р.Мер тон, Н.Лу -
ман), ло ги ко-се ман ти чес кая мат ри ца (Ф. де Со сюр, Р.Барт; Ж.-Ф.Ли о тар,
Ж.Ла кан, Ж.Дер ри да, М.Фуко, У.Эко), пер фор ма тив ная мат ри ца (те о рии
управ ле ния).

IV. Клас тер управ ле ния ком му ни ка ци я ми:
1) управ ле ние брен дин го вой де я тель нос тью в раз лич ных со ци аль ных

стра тах и в усло ви ях кросс-куль тур ной ком му ни ка ции; 2) смыс ло об ра зо ва -
ние в брен дин ге; 3) ди на ми ка сис те мы брен дин га.

V. Клас тер ана ли ти ки:
1) ана ли ти чес кие инстру мен ты со ци о ло гии брен дин га, в час тнос ти

 метод Bounty-мо де ли, вклю ча ю щий сле ду ю щие опе ра то ры: [Вах штайн,
Еро фе е ва, 2004]: раз ли че ния (со ци аль ное/не со ци аль ное), ре ле ван тнос ти
(зна чи мое/не зна чи мое), вза и мо за ви си мос тей (функ ции), де тер ми на ции
(смыс лы); раз ъ яс не ния (ре фе рен тные на рра ти вы); дес крип ции (“Те за у рус
со ци о ло гии брен дин га”) [Вах штайн, Еро фе ев, 2004].

Учеб ная про грам ма “Со ци о ло гия брен дин га” ис поль зу ет опти ку со ци о -
ло гии как “но вой” на уки, со дер жит об ъ яс ни тель ную мо дель, ме тод, ког ни -
тив ный стиль, дес крип тив ный ап па рат (те за у рус). Ме тод “со ци о ло гии
брен дин га” про дук тив ный для фор ми ро ва ния и раз ви тия на вы ка ком плек -
сно го управ ле ния ком му ни ка ци я ми на осно ве ин тер пре та ции мор фо ло гии
ком му ни ка ци он ных стра те гий.
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За ло жен ные в про грам му фун да мен таль ные те о ре ти чес кие осно вы
мож но раз вить в сфе ру digital. Со ци о ло ги чес кое “втор же ние”,  эпистемиче -
ская ин тер вен ция со ци о ло ги чес кой онто ло гии в поле “ста рых” наук (фи ло -
со фии, эко но ми ки), а так же по ли то ло гии, меж ду на род ной жур на лис ти ки
по зво лят пе ре фор ма ти ро вать суб орди на ции на кар те пре по да ва ния ком му -
ни ка ци он ных дис цип лин.

Ме тод “со ци о ло гии брен дин га” дает воз мож ность про лить свет на “за -
тем нен ные учас тки” в стра те ги ях soft power, reflexive control, “ стратегиче -
ского управ ле ния” и “управ ля е мо го ха о са”, по сколь ку ин тер пре та ци он ные
поля дан ных ком му ни ка ци он ных стра те гий пе ре се ка ют ся.

Обу че ние по про грам ме “Со ци о ло гия брен дин га” пред остав ля ет “до -
рож ную кар ту”, про дук тив ную для фор ми ро ва ния и раз ви тия на вы ков ком -
плек сно го управ ле ния ком му ни ка ци я ми на осно ве итер пре та ции мор фо ло -
гии ком му ни ка ци он ных стра те гий брен дин га, в том чис ле стра те гий soft
power, reflexive control, стра те ги чес ких ком му ни ка ций (StratCom), “стра те -
ги чес ко го управ ле ния” и “управ ля е мо го ха о са”, ко то рые до на сто я ще го мо -
мен та на хо ди лись в фе но ме наль ном поле дру гих дис цип лин.

Курс “Со ци о ло гия брен дин га”, от фор ма ти ро ван ный под об ра зо ва тель -
ные стан дар ты Укра и ны, име ет пер спек ти ву быть встро ен ным в об ра зо ва -
тель ные стан дар ты за пад ных ву зов, а так же Massive Open Online Courses
(Coursera, Prometeus, Уни вер са ри ум, Eduson и др.).
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