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Анотація

Соціологія брен динґу (ко муніка тив но го управління рекламою) — 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

Соціологія: теорія, ме то ди, мар ке тинг, 2018, 1 151

 Т.Багаєва, 2018



ТАТЬЯНА БАГАЕВА,
êàí äè äàò ñî öè î ëî ãè ÷åñ êèõ íàóê, äîê òî ðàíò
êà ôåä ðû îò ðàñ ëå âîé ñî öè î ëî ãèè ôà êóëü òå -
òà ñî öè î ëî ãèè Êè åâ ñêî ãî íà öè î íàëü íî ãî
óíè âåð ñè òå òà èì. Òà ðà ñà Øåâ ÷åí êî, ñî -
òðóä íèê êîì ïà íèè Áà óí òè SCA Ukraine, Êèåâ

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 (ко 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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The place and role of sociology of branding 
in teaching of communication disciplines

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
interdisciplinary 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 уко вої про бле ми та виз на чен ня ак ту аль ності
теми досліджен ня

Соціологїї, як пра ви ло, при та ман на на вздо га няль на мо дернізація її
струк ту ри та ге не зи но во го знан ня [Яко вен ко, 2017а, 2017б]. Соціоло ги
ство рю ють кон цеп ту альні схе ми прак ти ки, а зго дом те о ре тичні мо делі
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різно манітних об ста вин пізнан ня прак ти ки, котрі по ста ють настільки ви -
раз но, що не помічати їх уже не мож ли во, особ ли во на тлі ак тив ності медіа.
Заз ви чай все за зна че не вище виз на ють озна кою на уко вої про бле ми.

Cоціоло ги “stand re-awakening” у пи тан нях кон цеп ту алізації брен динґу,
не вхо пив ши той мо мент, коли його прак ти ка, що бур хли во роз ви вається,
ста ла вже настільки са мо дос тат ньою, що досвідчені люди в пе ребігу підго -
тов ки кадрів для відповідних брен динґових уста нов, взя ли на себе і вик ла -
дан ня ко мунікаційних дис циплін.

Аналіз останніх досліджень і публікацій
 та ви яв лен ня не роз в’я за них скла до вих за галь ної про бле ми,

 котрим при свя че на стат тя

Окрес ли мо кілька кон турів “на пру же ності” в цьо му на прямі ак тив ності
прак тиків та те о ре тиків.

Внутрішньо соціологічний кон текст: кри за соціологічної на уки [Fuller,
1988, 2002; Вах штайн, Еро фе е ва, 2014; Davis, 2001; Henry; Сolе, 2001], зок ре -
ма соціології управління [Ти хо нов, 2015], на ступ пер фор ма тив ної па ра диг -
ми [Ду ди на, 1999], ек спансія в соціологічні досліджен ня по за соціологічно -
го інстру мен тарію (Дж. Остин, О. Мельвіль).

Кон текст брен динґової діяль ності, що містить ком плек си окре мих струк -
тур та еле ментів, на вко ло яких мож ли во роз гор ну ти певні аналітичні ко нст -
рукції. Звідси соціоло гові-дослідни ку до те перішньо го часу було про стіше не
розмірко ву ва ти над цілісною ко нструкцією, а йти на пе ри ферію про явів
брен динґової діяль ності — в зони, де за вдя ки до сяг нен ням інших наук уже
збу до вані спо лу чен ня між теорією, ме то да ми і прак ти кою, а соціо ло гові-
 пред мет ни ку було про стіше проіґно ру ва ти нові ко мунікаційні тех но логії.

Відсутність син те зо ва ної кон цепції брен динґової діяль ності, “розірва -
ність” її інтер пре тацій, що час тко во мож на по яс ни ти не за вер шеністю інсти -
туціоналізації соціологічної на уки, яка втілюється в її те о ре тич но му плю -
ралізмі.

Вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін за умов за галь ної кри зи сис те ми
ви щої освіти. На разі має місце пе ре хоп лен ня ініціати ви у вик ла данні ко -
мунікаційних дис циплін тренінґови ми ком паніями1 та інши ми спеціалізо -
ва ни ми струк ту ра ми все ре дині ко мунікаційної га лузі. Гравці рин ку мар ке -
тинґових ко мунікацій в Україні ак тив но роз роб ля ють власні про гра ми під -
го тов ки кадрів, не довіря ю чи їх ВНЗ; та кож ство ре но відповідну струк ту ру
при українській рек ламній коаліції2.

Відсутність у на уко во-вик ла дацькій спільноті за галь но го ба чен ня, єди ної
плат фор ми. Зок ре ма, немає ознак ак тив ності гро ма дської фа хо вої орга ніза -
ції, де її пред став ни ки, зок ре ма вчені-те о ре ти ки і пе да го ги-пред мет ни ки,
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сфор му ва ли б цілісне ба чен ня як за пи ту рин ку, так і спо со бу його за до во -
лен ня.

Актори, що діють у кон ку рен тно му се ре до вищі, за вжди сти ка ють ся з об -
ста ви на ми, що ха рак те ри зу ють ви со кий ступінь ри зи ко ген ності, не виз на че -
ності пер спек тив і не пе ред ба чу ва ності ре зуль татів. Тому управління ко -
мунікаційни ми про це са ми, в тому числі брен динґом, пер ма нен тно усклад -
нюється ще й тому, що досі не ство ре но адек ват них ком плек сних мо де лей
управління брен динґовою діяльністю. Між тим поле за сто су ван ня брен -
динґу роз ши ри ло ся без пре це ден тно, що сприяє фор му ван ню за пи ту на роз -
роб лен ня ра ди каль но но вих управлінських при нципів і ме ханізмів. За його
до по мо ги по ряд із то ва ра ми і по слу га ми на разі про су ва ють в це поле те ри -
торії, організації, пер со налії, ідеї, політичні, на укові, гу манітарні на прям ки
діяль ності тощо за ра ди над ан ня їм ста ту су бренда.

Отже, тех но логія брен динґу настільки бур хли во роз ви вається, що дає
підста ви відповідним ак то рам вва жа ти себе в цьо му полі са мо дос татніми,
але це ба га то в чому зму шує ек спертів тлу ма чи ти певні різно ви ди спо жив -
чої по ведінки як девіантні. Тому ви ни кає за пит на ство рен ня універ саль ної
ко нструкції, що опи сує мож ли вості реф лексії та при й нят тя рішень у га лузі
брен динґу на тлі його зба га чен ня ефек тив ни ми тех но логіями, що їх ек спер -
ти виз на ча ють за ви со ким сту пе нем аґре сив ності й ку му ля тив ною соціаль -
ною спря мо ваністю. Це дало йому змо гу ста ти по туж ним ре сур сом не тільки 
в кон ку рентній бо ротьбі в різних сфе рах лю дської діяль ності, а й за га лом в
управлінні ста ном суспільно го се ре до ви ща, тоб то ста ти зброєю в ге о по -
літич но му про тис то янні. Тому за ко номірно маємо по си ле ний інте рес до
брен динґу з боку не тільки дослідників і прак тиків, а й тих, хто має здійсню -
ва ти вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін.

Спря му вав ши досліджен ня пе ре дусім на аналіз останніх розвідок і пуб -
лікацій, ав тор ви ок рем лює не роз в’я зані раніше скла дові на уко вої про бле -
ми, що має по спри я ти уcу нен ню невтішно го яви ща: соціологічна на ука
проґави ла мо мент кон цеп ту алізації брен динґу, по сту пив шись цим дослід -
ниць ким по лем як “кла сич ним” на укам — філо софії, еко номіці тощо, так і
“по сткла сич ним” — політо логії, куль ту ро логії, семіотиці, ко муніка тивісти -
ці тощо. При цьо му слід за зна чи ти, що ко мунікації, в тому числі у сфері
брен динґу, здійсню ють люди різно го ста ту су, всту па ю чи в соціальні відно -
си ни як пред став ни ки різних страт, що кон ку ру ють поміж со бою.

По час ти це по яс нюється тим, що ко мунікаційна (брен динґова) діяль -
ність охоп лює безліч струк тур і еле ментів, на вко ло яких мож на роз гор ну ти
окремі аналітичні по бу до ви, тому дослідни кові про стіше не розмірко ву ва ти 
над цілісною ко нструкцією, а йти на пе ри ферію про явів брен динґової діяль -
ності — в зони, де на підставі до сяг нень “кла сич них” наук уже роз бу до вані
зв’яз ки між теорією і прак ти кою за вдя ки кла сич ним ме то дам.

Фор му лю ван ня цілей статті (по ста нов ка за вдан ня)

Автор має намір роз гля ну ти ди дак тич ну скла до ву інно ваційно го на -
прям ку соціологічної на уки — соціології брен динґу, для чого здійснює ре -
візію вик ла дан ня “но вих” ко мунікаційних дис циплін (брен динґ, стра тегічні 
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ко мунікації (StratCom), зв’яз ки з гро мадськістю, soft power та ін.) як в
Україні, так і в за кор дон них, в тому числі західних, універ си те тах, де пра цю -
ють в фор маті Massive Open Online Courses з по зицій соціологічно го підхо -
ду. Тому за про по но ва но соціологічну по яс ню валь ну мо дель управління ко -
мунікаціями (зок ре ма, брен динґу), що фун дує новітні за са ди вик ла дан ня
дис ципліни “соціологія брен динґу” на при нци по во но вих за са дах.

Вик лад ре зуль татів досліджен ня
відповідно до по став ле но го за вдан ня

До речність епістемічної інтер венції соціології в поле вик ла дан ня “но -
вих” ко мунікаційних дис циплін ґрун тується на вис нов ку про те, що соціо -
логія брен динґу як на вчаль на дис ципліна має по яс ню валь ну мо дель, ме -
тод, коґнітив ний стиль, дес крип тив ний апа рат (те за у рус). Ме тод соціології
брен динґу є про дук тив ним для фор му ван ня і роз вит ку на вич ки ком плек с -
но го управління ко мунікаціями на підставі мор фо логічної інтер пре тації ко -
мунікаційних стра тегій, оскільки дає змо гу висвітли ти “за тем нені ділян ки”
у стра тегіях soft power, reflexive control, StratCom, “ке ро ва ний хаос”. Фун да -
мен тальні те о ре тичні осно ви над алі мо жуть бути роз ви нуті у сфе ру digital
та за кла дені в на вчаль ну про гра му дис ципліни.

Сфор му люємо ви мо ги до струк ту ри онов ле ної дис ципліни.
За гальні:
1. Автентичність освітньо го про дук ту, відсутність за по зи чень і ком -

піляцій.
2. Інтеґрація дис ципліни в те за у рус соціологічної на уки.
3. Здатність освітньо го про дук ту бути пред став ле ним у фор маті муль -

ти медіа та онлайн-курсів.
4. За до во лен ня за питів як прак тиків, так і пред мет ників — вик ла дачів

ко мунікаційних дис циплін.
5. Зас то су ван ня у фор маті offline і в digital-про сторі.
6. На явність по няттєво-ка те горіаль но го апа ра ту, ав тен тич но го коґнi -

тив но го сти лю та те за у ру су.
7. Опраць о ваність те о ре ти ко-ме то до логічно го ба зи су.
8. По тенціал те о ре ти ко-ме то до логічно го ба зи су “про рос ти” у прак сис.
9. Здатність пре зен ту ва ти ме тод, стра тегії, тех но логії реалізації, інстру -

мен тарій в обґрун ту ванні досліджень, аналітиці, моніто ринґу та кон -
тролі, дати підґрун тя для ви роб лен ня про грам но го про дук ту.

Спе цифічною ви мо гою є на явність ба зо во го аналітич но го інстру мен ту,
тоб то по яс ню валь ної мо делі, що над а ла б реф лексійний май дан чик для
фор му ван ня по няттєво-ка те горіаль но го апа ра ту, з ви ко рис тан ням яко го
мож на:

— роз кри ти суть ко мунікаційної діяль ності, функційну і логіко-се ман -
тич ну скла дові ко мунікаційної сис те ми;
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— за про по ну ва ти інстру мен ти струк тур ної впо ряд ко ва ності ко муніка -
ційної діяль ності й по зна чи ти су купність ба зо вих за собів її опе раціо -
налізації;

— дати те о ре тич не обґрун ту ван ня цілісності ко мунікаційної сис те ми та
сис тем них уяв лень про неї, що утри му ють її смис ло ву єдність; 

— под а ти дес крип тив ний про то кол, за до по мо ги яко го мож на стан дар -
ти зу ва ти, ви ок ре ми ти соціальні оди ниці, опи са ти струк ту ри соціаль -
ної дії, про сто ру, зв’язків та функцій, ко дифіку ва ти по нят тя;

— опи са ти ме то ди управління сис те мою брен динґу;
— над а ти спо со би аналізу емпірич них подій у кон крет ний мо мент часу;
— за про по ну ва ти підста ви досліджен ня ко мунікаційної сис те ми че рез

міждис ципліна рний/соціологічний інстру мен тарій.

Окремі мож ли вості:

1. Про вес ти ревізію тра диційних мар ке тинґових підходів.

2. Зап ро по ну ва ти ме тод, що дає змо гу роз кри ти різні ас пек ти ко муніка -
ційної сис те ми в оптиці сис тем но-функційних, логіко-се ман тич них зв’яз -
ків, в ау то поєтичній ди наміці роз ши рен ня і пе ре ходів від лінійно го управ -
ління до нелінійно го, в пер фор ма тивній взаємодії, а та кож над а ти “до рож ню 
кар ту” для аналізу соціаль ної сис те ми брен динґу та бути про дук тив ним
в інтер пре тації мор фо логії ко мунікаційних стра тегій: soft power, reflexive
cont rol, StratCom, зва жа ю чи на те, що їхні інтер пре таційні поля пе ре ти на -
ють ся у пев них сеґмен тах: струк тур но-функційно му, логіко-се ман тич но му,
пер фор ма тив но му (усвідом ле но му поєднанні діяль ності та реф лексії) та
ау то поєтич но му.

На фа куль теті соціології Київсько го національ но го універ си те ту ім. Та -
ра са Шев чен ка за по чат ко ва но маґісте рську про гра му “Соціальні тех но -
логії” та дис ципліну “Соціологія брен динґу”; інте рес до них сту дентів свід -
чить про по я ву ознак по до лан ня неґатив ної для ВНЗ зга да ної вище тен ден -
ції в да но му кон тексті. При цьо му се ред пред став ників ака демічної спіль но -
ти, ек спертів і вик ла дачів немає зго ди щодо єди но го стан дар ту підго тов ки
фахівців із пи тань ко мунікацій.

Отже, зва жа ю чи на вик ла де не вище, на галь ним за вдан ням є ство рен ня
соціологічної по яс ню вальної мо делі управління ко мунікаціями (зок ре ма,
брен динґу), яку в под аль шо му мож на було б ви ко рис то ву ва ти у вик ла данні
ко мунікаційних дис циплін. Та ко го кштал ту мо дель ав тор про по нує як під -
ста ву для роз роб лен ня на вчаль них про грам. Для цьо го ав тор в мо ног рафії
“Брен динґ в оптиці соціології” [Багаєва, 2017]:

— виз на чає близькі до брен динґу ко мунікаційні дис ципліни;
— роз гля дає ге не зу прак ти ки вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін на

по стра дя нсько му про сторі та на За ході;
— виз на чає, яким чи ном інсти туціоналізу ва ти вик ла дан ня цих дис цип -

лін і як роз поділені ево ка тив на й ло ка тив на вла да;
— обґрун то вує не обхідність соціологічної ревізії вик ла дан ня ко муніка -

ційних дис циплін;
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— роз гля дає мож ли вості транс фор мації кар ти міждис ципліна рних
зв’яз ків та ієрархії у вик ла данні ко мунікаційних дис циплін;

— обґрун то вує не обхідність і мож ли вості епістемічної інтер венції со -
ціології в поле вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін;

— по ка зує пе ре ва ги по яс ню валь но го апа ра ту соціології у вик ла данні
ко мунікаційних дис циплін;

— про по нує по яс ню валь ну мо дель соціології брен динґу;
— по яс нює за ко номірності соціології брен динґу че рез її реґіональ ну

онто логію і фе но ме наль не поле (набір аксіом, че рез які в даній дис -
ципліні здійснюється по яс нен ня [Вах штайн, Еро фе е ва, 2014]);

— про по нує коґнітив ний стиль соціології брен динґу;
— окрес лює мож ли вості соціології брен динґу як на вчаль ної дис цип -

ліни (су купність ко нструктів управління ко мунікаціями, яким мож -
на дати по яс нен ня в рам ках цієї дис ципліни).

Ме та фо ра “освітній кок тейль” [Да ни лен ко, 2016] дає уяв лен ня про по -
ліфонію на вчаль них дис циплін, що сто су ють ся управління ко мунікаціями,
в західних ВНЗ1. Набір дис циплін, що вик ла да ють у ВНЗ Украї ни, не менш
ек лек тич ний.
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1 “Стра тегічні ко мунікації” (Strategic communications Master of Science; Com mu ni -
cation, Persuasion, and Audience), “По бу до ва внутрішніх ко мунікацій/зв’язків” (Building
Internal Engagement), “Роз роб ка на пря му стра тегічних ко мунікацій” (Setting Strategic
Direction), “Теорія і прак ти ка аналітич них досліджень” (Insight iscovery), “По бу до -
ва повідом лень і ка налів ко мунікації” (Creative Expression and Channel Architecture),
“Прак ти ка управління” (The Practice of Leadership), “Пе ре кон ли ва са моп ре зен тація”
(Persuasive Presenting), “Кри зові ко мунікації” (Crisis Communications), “Ко мунікації
для гро ма дських змін” (Communications for Social Change – як стра тегічні ко мунікації
мо жуть вжи ва ти ся для соціаль них транс фор мацій), “Історія організації/брен да” (Master 
Narrative), “Ко мунікації і світові брен ди” (Communication and Global Brands), “Сила
дум ки – вор кшоп” (Power of Opinion), “Бізнес в кон тексті гло баль них вик ликів лю дства”
(Business of Issues), “Брен динґ” (The Value of Brand: Making the Business Case), “Візуа -
лізація брен да” (Visualizing Brand), “Кон тент-стра тегія” (Content Strategy: Achieving
Business Goals Through Content), “Магістр ко мунікаційних досліджень: стра тегічні ко -
мунікації” (Master of Communication Studies: Strategic Communication), “Су часні пер -
спек ти ви в ко мунікаційних досліджен нях” (Contemporary perspectives in communication
studies), “Ме то до логія ко мунікаційних досліджень” (Methods of communication re -
search), “Гро мадські та соціаль но ко рисні ко мунікації” (Public and social profit com -
munication), “Пря мий і е-мар ке тинґ” (Direct marketing and e-marketing), “Досліджен ня
ефек тив ності стра тегічних ко мунікацій” (Effectiveness study strategic communication),
“Ко мунікації в сфері охо ро ни здо ров ’я” (Health Communication), “Внутрішні ко му ніка -
ції” (Internal communication), “Рек ла ма, спон со рство/фіна нсу ван ня та зв’яз ки з гро мад -
ськістю” (Advertising, sponsoring and public relations), “Пси хо логія спо жи вачів” (Con -
sumer psychology), “Про фесійні ко мунікації” (Professional Communication), “Ділові ко -
мунікації” (Business Communication), “Циф рові ко мунікації” (Digital communication),
“Про ве ден ня зустрічей та пе ре го ворів” (Meeting and negotiating), “Організаційна/про -
мис ло ва пси хо логія” (Organisational psychology), “Жур налісти ка та ЗМІ” (Journalism
and media training), “Медіаме нед жмент” (Mediamanagement), “Міжо со бистісна ко му -



Для виз на чен ня пер спек тив вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін в
Україні доцільно роз гля ну ти, яким чи ном роз поділені зони впли ву в меж ах
ко мунікаційних дис циплін в Українi, у західній соціології і в по стра дя н -
сько му про сторі на при кладі РФ.

Звер нен ня до ге не зи вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін по ка зує,
що пер ши ми в фор му ванні брен динґу як на вчаль ної дис ципліни в  постра -
дянському про сторі ста ли пред став ни ки “кла сич них” дис циплін — еко -
номісти-міжна род ни ки, філо со фи. Інсти туціоналізація вик ла дан ня ко му -
нікаційних дис циплін відоб ра жає аси метрію між “ста ри ми” (пра во, еко -
номіка, пси хо логія, філо логія) та “но ви ми” (соціологія, політо логія, куль ту -
ро логія) на ука ми, що пе ре бу ва ють у тісно му зв’яз ку з філо софією.

Ди дак тич но му под ан ню брен динґу в еко номічно му ас пекті спри я ла
при в’яз ка зовнішньо тор го вель них струк тур Ра дя нсько го Со ю зу, зок ре ма
Все со юз но го об’єднан ня “Внеш тор грек ла ма”, до міністе рства зовнішньої
торгівлі СРСР. І. Рож ков, бу ду чи ек спер том Акціонер но го то ва рис тва “Ам -
торг” (Нью-Йорк) і пер шим ра дя нським фахівцем з рек ла ми, відряд же ним
у США, в 1970-ті публіку вав ма теріали про брен динґ у жур налі “Но ви ни
ВТР”, який ви да ва ла “Внеш тор грек ла ма” під гри фом “Для служ бо во го ко -
рис ту ван ня”. Тему брен динґу він роз ви нув у постійній руб риці в жур налі
“Рек ла ма”, що ви да ва ло об’єднан ня “Со юз тор грек ла ма” при міністерстві
торгівлі СРСР у 1980–1990-х ро ках. Кни га І.Рож ко ва “Рек ла ма: план ка для
профі”, двічі ви да на в 1990-і роки, а пізніше й мо ног рафія, на пи са на у співав -
торстві з В.Кісме решкіним, “Від брен динґу до бренд-білдинґу” (2004) дали
“ево ка тив ний по штовх” до роз вит ку індустрії. Активно роз ви ває тему брен -
динґу те ри торії К.Рож ков (“інший Рож ков”) з ВШЕ (в ро бо тах 2011–2017
років), брен динґу російських то варів — В.Кісме решкін (мо ног рафія “Рек ла -
ма в про су ванні російських то варів”). Ва го мий вне сок у роз ви ток теми брен -
динґу зро би ли та кож С.Ста ров, який досліджує брен динґ влас них ма рок
тор го вих ме реж (Вища шко ла ме нед жмен ту Санкт-Пе тер бу рзько го дер жав -
но го універ си те ту), Д.Шев чен ко (РДГУ), С.Кар по ва (Фіна нсо вий універ -
си тет при уряді РФ), Д.Гав ра, ка фед ра зв’язків з гро мадськістю в бізнесі
СПбГУ; С.Фро лов (ка фед ра соціології фа куль те ту міжна род ної жур на -
лісти ки МДІМВ), О.Са вельєва (де пар та мент інтеґро ва них ко мунікацій
ВШЕ), В.Со ло вей (ка фед ра ре кла ми і зв’язків з гро мадськістю МДІМВ,
АПуртов (Бри та нська вища школа дизайну).
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ніка ція” (Interpersonal communication), “Веб-ко мунікації” (Web-communication), “Стра -
тегічні ко мунікації” (Strategic Communication), “Ма сові ко мунікації та суспільство”
(Mass Communication and Society), “Осно ви стра тегічних ко мунікацій” (Foundations of
Strategic Communication), “Фіна нсу ван ня в стра тегічних ко мунікаціях” (Finance for
Strategic Communication), “Ме то ди досліджен ня стра тегічних ко мунікацій” (Strategic
Communication Research Methods), “Вступ у стра тегічні ко мунікації” (Introduction to
Strategic Communication), “Досліджен ня і пла ну ван ня в стра тегічних ко мунікаціях”
(Strategic Communication Research and Planning), “Стра тегічні мар ке тинґові ко му ніка -
ції” (Strategic Marketing Communication), “Управління про ек та ми і пла ну ван ня” (Pro -
ject Management and Planning), “Творчість у стра тегічних ко мунікаціях” (Creativity in
Strategic Communication), “Управління стра тегічни ми ко мунікаціями” (Strategic Com -
mu nication Management) та ін.



“Пред те чею” су час ної “філо со фської” (відсто ро не ної від еко номіки) на -
уко вої шко ли, що вив чає рек ла му, паблік рілейшнз і соціологію ма со вих ко -
мунікацій за га лом, за часів СРСР став не еко номіст, а жур наліст-міжна род -
ник, зго дом док тор філо со фських наук О.Фе о фа нов. Він роз роб ляв тему
рек ла ми (її в цьо му кон тексті ми роз гля даємо як осно ву брен динґу) і вик ла -
дав соціаль ну пси хо логію, соціологію ма со вих ко мунікацій, теорію жур -
налісти ки та рек ла ми. У 1974-му йому вда ло ся “про тяг ну ти” че рез цен зу ру
ро бо ту “США: рек ла ма і суспільство”, підго тов ле ну в Інсти туті США і Ка -
на ди АН СРСР [Фе о фа нов, 1974].

Послідов ни ка ми О.Фе о фа но ва у вик ла данні ко мунікаційних дис -
циплін ста ли соціоло ги, що спеціалізу ють ся на ма со вих ко мунікаціях [Кры -
лов, 1996, 1998]. На по чат ку 2000-х років сфор му вав ся кор пус дослідників
брен динґу та вик ла дачів цієї дис ципліни, в тому числі соціологів, які її сьо -
годні чи та ють у ба гать ох ВНЗ. Відбув ся поділ “ево ка тив ної” і “ло ка тив ної”
гілок вла ди у цій ца рині.

Сьо годні “важ ко ва го ви ки” поділя ють ло кації впли ву (жур на ли, ек спер -
ти зи, ко мунікаційні май дан чи ки, кон фе ренції, літні шко ли, дослідницькі
ґран ти, взаємодії з бізне сом та істеблішмен том, а та кож ко мерційні за мов -
лен ня). Вони ви бу до ву ють власні ко мунікаційні май дан чи ки: є організа то -
ра ми кон фе ренцій, увіхо дять до скла ду ред ко леґій на уко вих жур налів (та -
ких, як “Ко муніко логія”1), при лу ча ють ся як ек спер ти, пра цю ють у тісно му
взаємоз в’яз ку з індустрією. Особ ливістю вик ла дан ня ко мунікаційних дис -
циплін є на явність пер сон, тоб то “ме ре же вих центрів” — лю дей-ко нек торів,
які інтеґру ють час ти ни спільно ти.

Останніми де ся тиліття ми цей етап за вер шив ся фор му ван ням ко му -
нікаційних май дан чиків, що по в’я зу ють вик ла даць кий кор пус з індустрією.
У рам ках цих ко мунікаційних май дан чиків про во дять га лу зеві досліджен -
ня, бу ду ють рей тинґи, зор ганізо ву ють ро бо ту над га лу зе ви ми про ек та ми,
на прик лад щодо про фесійних стан дартів фахівця зі зв’язків із гро мад -
ськістю. Такі стан дар ти пе ре дба ча ють утвер джен ня тези про не обхідність
про фесійної сер тифікації фахівців зі зв’язків із гро мадськістю упов но ва же -
ни ми організаціями.

У ко мунікаційній га лузі саме “інтеґро вані ко мунікації” ста ють на й е фек -
тивнішим спо со бом по бу до ви ко мунікаційної діяль ності. Експер ти вва жа -
ють за доцільне об’єдна ти під “па ра соль кою” стра тегічних ко мунікацій PR
(Media Relations, GR, IR), мар ке тинґ (мар ке тинґові досліджен ня, мар ке -
тинґові ко мунікації, Customer Relations та ін.), кор по ра тив ну соціаль ну
відповідальність (соціаль на і кад ро ва політика, еко логія, бла годійність то -
що), а та кож внутрішні ко мунікації. По суті, будь-який із пе реліче них видів
діяль ності спря мо ва ний на фор му ван ня і підтрим ку брендів.

В Україні па терн аси мет рич ності “ста рих” і “но вих” дис циплін досі
зберігається. Нам не вда ло ся відшу ка ти озна ки інсти туціоналізації — ту
єдину “па ра соль ку”, єдину освітню плат фор му, ті ав то ри тетні ко му ніка -
ційні май дан чи ки, які об’єдну ють вик ла дачів і пред став ників індустрії в
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один клас тер, а та кож інтеґро ва не і при й нят не для більшості ро зуміння “но -
вих” ко мунікацій як пред ме та і мети діяль ності.

На у ко во-пе да гогічна спільно та досі не ви ро би ла спільно го ба чен ня сис -
те ми вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін. Поки нема і єди ної плат фор -
ми — гро ма дської про фесійної організації, де “фахівці в га лузі ко муніка -
тивісти ки, а саме вчені-те о ре ти ки і пе да го ги-пред мет ни ки, мог ли хоча б для
себе сфор му ва ти цілісне ба чен ня по треб рин ку” [Да ни лен ко, 2016]. Маєть -
ся на увазі ри нок ко мунікаційних по слуг.

Пред метні поля соціології управління ко мунікаціями (зок ре ма, брен -
динґу) до те пер не були виз на чені на те о ре тич них за са дах, на яв них у су -
часній сис темі соціологічно го знан ня (за ви нят ком рек ла ми, яку роз гля ну то 
у пра цях І.Чу до вської1, Н.Ли сиці2, О.Лич ко вської3, І.Наб рус ко4), а ево ка -
тив на вла да все ще на ле жить пред став ни кам “кла сич них” на вчаль них дис -
циплін: філо ло гам, філо со фам, еко номістам, а та кож жур налістам, фа хів -
цям у сфері національ ної без пе ки, військо вим жур налістам, мар ке то ло гам,
політо ло гам, куль ту ро ло гам, пси хо ло гам, пред став ни кам бізне су “про да жу
знань”.

“Лав ка лідерів” освітніх про грам, близь ких до соціології брен динґу, які
поєдну ють вик ла даць ку та ек спер тну діяльність, ак тив но роз ви ває власні
про ек ти: Г.По чеп цов — зв’яз ки з гро мадськістю, стра тегічні ко мунікації;
В.Ко роль ко — зв’яз ки з гро мадськістю; Є.Ро мат — рек ла ма, мар ке тинґ;
С.Да ни лен ко — стра тегічні ко мунікації; А.Длігач — брен динґ у рам ках мар -
ке тинґу; М.Оже ван — “інфор маційні війни”; Я.Жар ков — тех но логії маніпу -
ля тив но го впли ву, інфор маційна без пе ка. Своє ба чен ня управління ко -
мунікаціями ак тив но про су ва ють в укр аїнських ВНЗ пред став ни ки “ста -
рих” дис циплін (еко номісти-мар ке то ло ги, філо со фи, філо ло ги, пси хо ло ги), 
а та кож “над но вих” (дер жавні управлінці, куль ту ро ло ги, політо ло ги, жур -
налісти).

Брен динґ вик ла да ють у то по вих шко лах мар ке тинґу, зок ре ма в Мі ж -
народному інсти туті ме нед жмен ту (Бізнес-шко ла МІМ-Київ), Boomerang
School, Школі брен динґу і рек ла ми, Serendipity marketing school, Ad ver -
tising School Міжна род ної ака демії мар ке тинґу, Школі мар ке тинґу при
Києво-Мо ги лянській бізнес-школі, Be First Marketing School, а та кож в
 рамках тренінґів, семінарів, курсів мар ке тинґу, рек ла ми, PR, брен динґу,
напр.: Global education business system, Pro Business School, Malinochka
Training Company, FM Consult LTD Golden Staff Top Management Con -
sulting та ін.

Курс брен динґу чи та ють на чис лен них освітніх плат фор мах ма со вих
онлайн та інших курсів, зок ре ма Київсько го національ но го універ си те ту
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імені Та ра са Шев чен ка, Києво-Мо ги ля нської ака демії, Укр аїнсько го ка то -
лиць ко го універ си те ту, Львівської IT-шко ли. Є чи ма ло вда лих, пе ре важ но
при ват них, спроб вик ла дан ня, на прик лад: онлайн-кур си А.Длігача, кур си
на плат формі “Prometeus”.

В Украї ну з п’я тирічним запізнен ням при й шов час “чосу” теми “брен -
динґ осо бис тості” (“Лю ди на-бренд: від мрії до гро шей”, “Як ство ри ти свій
бренд за до по мо гою ар хе типів?”, “Імідж, стиль і ат ри бу ти в пер со наль но му
брен динґу”, “Пер со наль ний брен динґ”, “Як ство ри ти силь ний пер со наль -
ний бренд: 15 ре ко мен дацій, які вар то за сто су ва ти”)1.

Нав чальні про гра ми західних ВНЗ мож на кла сифіку ва ти під ку том
зору підходів до ро зуміння брен динґу, які вони пре зен ту ють. Мож на про -
сте жи ти, яким чи ном дослідни ки праг ну ли “схо пи ти” (capture) сутність
брен динґу різни ми спо со ба ми: че рез кри терії еко номічної ефек тив ності;
спо жив чу по ведінку; іден тичність брен да і його сприй нят тя як індивіду аль -
ними, так і об’єдна ни ми у гру пи ло яль ності спо жи ва ча ми; че рез особ ли вості 
ко рес пон ду ван ня об ра зу брен да і пси хо логії осо бис тості його ад ре са та,
куль турні коди, взаємодію брен да як з індивіду аль ни ми соціаль ни ми ак то -
ра ми, так і з гру па ми його при хиль ників. Тому в те о ре тич них по шу ках,
що впли ну ли на вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін, ви ко рис то ву ва ли
управ лінські теорії, еко номічні теорії, досліджен ня спо жив чої по ведінки,
теорії ко мунікації, соціаль ну пси хо логію, семіот и ку, пси хо логію осо бис -
тості, куль ту ро логію.

Дамо стис лу ха рак те рис ти ку на й впли вовіших підходів до досліджен ня
брендів і брен динґу, що ляг ли в підґрун тя західних на вчаль них про грам.
Відзна чи мо, що дослідниць ка дум ка 1980-х — 2000-х років була націлена
пер шою чер гою на те, щоб дати ре цеп ти прак ти кам в ефек тив но му про су -
ванні ко мерційно го про дук ту.

Еко номічний підхід до брен динґу (Borden, 1964; McCarthy, 1960) бере до
ува ги поєднан ня кон цепцій “еко номічної лю ди ни” і кон цепції до дат ко вої
вар тості.

Хро но логічний підхід ви я вив, що струк ту ра брен да усклад ню ва ла ся з
роз вит ком ринків (Goodyear, 1996).

Пред став ни ки коґнітив но го підхо ду ствер джу ють, що бренд на ле жить
сприй ма ти як про дукт коґнітив но го ко нстру ю ван ня, і досліджу ють у брен -
динґу асоціативні лан цюж ки соціаль них ак торів, які за зна ють впли ву брен -
дів (Franzen, Bouwman).

Ко мунікаційний підхід ви ко рис то ву ють дослідни ки, котрі роз гля да ють
брен динґ крізь при зму особ ли вос тей транс ляції го лов но го ко муніка тив но -
го звер нен ня (Hatch, Schultz, 2001).
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Струк тур ний підхід дав змо гу сфор му лю ва ти по гляд на внутрішню
струк ту ру брен динґу в ас пекті її зістав лен ня з ак тивністю в зовнішньо му се -
ре до вищі (de Chernatony, Dall’Olmo).

Підхід, ґрун то ва ний на теорії об роб лен ня повідом лен ня, спи рається на
при пу щен ня, що соціаль ний ак тор не здат ний повністю об роб ля ти по то ки
сиґналів, які він от ри мує з на вко лиш ньо го се ре до ви ща, і, отже, ре ду кує їхню 
складність, спро щу ю чи їх (Heding et al., 2009).

Підхід, ґрун то ва ний на теорії спо жив чо го ви бо ру, будується на ко нст -
рукціях коґнітивісти ки та об роб лен ня інфор мації. У ньо му спо жи ва ча роз -
гля да ють як ком п’ю тер, який от ри мує сти му лю вальні сиґнали з на вко лиш -
ньо го се ре до ви ща че рез орга ни чут тя, об роб ляє ці сиґнали, а потім реаґує на
них і при й має рішен ня.

Підхід, який ви ко рис то вує при й ом “уявіть цей бренд як лю ди ну” (в захід -
ній терміно логії — “анімізм у його но во му ро зумінні”), пе ре дба чає по бу до ву
іден тич ності об ра зу брен да, що ко рес пон дується з іден тичністю соціаль но -
го ак то ра та його ад ре са та (Plummer, Aaker, 2009).

Пар тне рський підхід роз гля дає взаємоз в’я зок між брен дом і ко лек тив -
ним соціаль ним ак то ром, підкрес лює важ ливість діало гу між ними та ціліс -
но го ро зуміння со ю зу ад ре сан та і ад ре са та ко мунікації (Heding et al., 2009).

Етног рафічний підхід дає мож ливість досліджу ва ти брен динґ че рез
 вивчення се ре до ви ща бренд-спільно ти, її інте рак тив ності у відно си нах із
брен дом (Muniz, O’Guinn, 2001).

Вик ла дачі ко мунікаційних дис циплін, які хо чуть за ли ши ти ся в про -
фесії у 20-ті роки ХХІ століття, по винні відповісти на низ ку вик ликів, се ред
яких ми ви ок ре ми мо на й по тужніші.

Digital-вик лик. З при хо дом епо хи digital і відповідни ми транс фор ма -
ціями ко мунікаційних стра тегій фор мат діало гу між ке ру валь ним суб’єктом 
і цільо вою ау ди торією зміни вся: цен траль ним май дан чи ком для ком паній у
підтри манні обміну кон тен том між брен дом і цільо вою ау ди торією став
digital-світ. Якщо в ми ну ло му ком панії ви ко рис то ву ва ли для пе ре дан ня
повідом лен ня тра диційні медіа, а спо жи вачі відповідали, ку пу ю чи то ва ри та 
по слу ги, то ак ту аль ний сце нарій пе ре дба чає ак тив ний діалог між соціаль -
ним ак то ром, що про су ває бренд, і його спо жи ва ча ми на плат фор мах  со -
ціаль них ме реж. Digital-бренд-ме нед же ри по винні мати на вич ки чути
“внут рішній го лос” спо жи вачів у ре жимі ре аль но го часу, ство рю ва ти “ін -
тимність” ко мунікації, над а ва ти не гай ний дос туп до повідом лен ня, за лу ча -
ти до ігро вих си ту ацій, ожив ля ти рек лам не звер нен ня му зи кою і відео (от -
ри ма ти зво рот ний зв’я зок на відео про стіше, ніж за до по мо ги інших форм
ко мунікації), реалізо ву ва ти інте рак тивні соціальні про ек ти, пра цю ва ти з
кон тен том, ство рю ва ним ко рис ту ва ча ми.

Мар ке тинґові за вдан ня (ство рен ня силь них брендів, фор му ван ня ко му -
нікаційних стра тегій, по зиціону ван ня но во го про дук ту при за пус ку, сеґмен -
тація клієнтів, фор му ван ня мар ке тинґової аналітики для про гно зу ван ня ре -
зуль татів і сис те ма тич но го роз поділу ре сурсів, навіть по шук інсайтів) по -
тре бу ють моніто ринґу ак тив нос тей на соціаль них плат фор мах, інтеґрації
ко мунікаційно го звер нен ня брен да в соціальні медіа.
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MOOC-вик лик. Нині ми спос терігаємо ре во люційний про рив ма со вих
онлайн-курсів (massive open online-courses — MOOC). Симбіоз digital і
MOOC-вик ликів ви го то вив “га рячі пиріжки” останніх років у вик ла данні
ко мунікаційних дис циплін спеціалізації Digital Marketing, соціаль них ме -
діа, що влас ти во ба гать ом МООС, зок ре ма Coursera.

Рин кові потрібні про фесіона ли, здатні зна хо ди ти “кноп ку” ло яль но го
по куп ця, інтер пре ту ва ти іден тичність брен да, ство рю ва ти на лежні ко му -
нікаційні стра тегії й управ ля ти ними. У 2015–2016 ро ках ав то ри тет ний аме -
ри ка нський бізнес-жур нал “Inс” оцінив курс Digital Marketing як один з де -
ся ти найбільш за пи ту ва них онлайн-курсів для про фесіоналів. У 2015 році
сер тифікати Digital Marketing ста ли на й за пи ту ванішими на Coursera. Слу -
хачі онлайн-про грам праг нуть знай ти ком пе тенції у сфері ство рен ня диз ай -
ну і відповідно го кон тен ту для впро вад жен ня брен да онлайн із чіткою
орієнтацією на ре зуль та ти бізне су.

Виз на чи мо сильні ас пек ти курсів, про по но ва них Coursera в сеґменті
digital. Відповідно до тен денцій роз вит ку брен динґу, “аванґард” інте ре су в
цих кур сах по бу до ва ний на вко ло digital: стра тегічні мар ке тинґові кон цепції 
та інстру мен ти для спілку ван ня з брен да ми в digital-світі, ас пек ти digital-
 мар ке тинґово го се ре до ви ща, digital-аналітика, по шу ко ва оптимізація, мар -
ке тинґ у соціаль них ме ре жах. Вони да ють слу ха чам низ ку ком пе тенцій у
полі соціаль них медіа:

1) ви ко рис то ву ва ти як плат фор ми про су ван ня брен да мож ли вості спіл -
ку ван ня соціаль них ме реж (relationship networks), обміну медіа-кон -
тен том (media sharing networks), відгуків і оглядів (online reviews), ко -
лек тив них об го во рень (discussion forums), ав то рських за писів (social
publishing platforms), соціаль них за кла док (bookmarking sites), реа -
лізації інте ресів (interest-based networks), а та кож медіа, при зна че них
для роз ваг, та ін.;

2) фор му ва ти і кориґува ти digital-стра тегію для про су ван ня брен да в он -
лайн-ме ре жах на підставі ре зуль татів моніто ринґу ре ле ван тних да них;

3) мати уяв лен ня про ме то ди управління digital-про ек та ми, зок ре ма
AGILE;

4) ап ро бо ву ва ти спо со би фор му ван ня кон тен ту і зба га чен ня онлайн–
ко мунікацій брен да че рез за лу чен ня VIP-пер сон, digital-кам паній
Social Media Management і Social Media Marketing;

5) опа ну ва ти опе раціональні на вич ки, спе цифічні для кож но го інстру -
мен ту: управ ля ти, об роб ля ти дані на різних плат фор мах; ство рю ва ти
пла ни, ви бу до ву ва ти трафік медіа-ак тив нос тей брен да, оціню ва ти
ре зуль та ти кам панії.

Автор про а налізу вав більш як 50 на й по пу лярніших на вчаль них про -
грам, ви яв ле них по шу ко ви ком Coursera на вве де ний за пит “бренд” (169 кур -
сів на Cоursera1 і 30 маґісте рських про грам на 2017–2018 роки2) і при зна че -
них для охо чих от ри ма ти ро бо ту в ко мунікаційних аґентствах різних спе-
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 ціалізацій (рек ла ма, PR, брен динґ) і в відділен нях ве ли ких ком паній. Їх
мож на кла сифіку ва ти на гру пи.

Фун да мен таль ний мар ке тинґ1(“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 Communications:
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 Marketing
Insights” Emory University; “Integrated Marketing Communications: Adver -
tising, Public Relations, Digital Marketing and more”; “Marketing Mix Fun -
damentals”; “International Marketing Entry and Execution Catalog”; “Mar -
keting in a Digital World” University of Illinois at Urbana-Champaign Yonsei
University), а та кож ко мунікації2, мар ке тинґовий аналіз3, бренд-ме нед ж -
мент4, пер со наль ний брен динґ5 (From Brand to Image: Creating High Impact
Campaigns That Tell Brand Storie, IE Business School; Introduction to Per sonal 
Branding, University of Virginia; Shaping Your Professional Brand; Stra tegic
Self-Marketing and Personal Branding; The State University of New York).

Соціологія: теорія, ме то ди, мар ке тинг, 2018, 1 165

Місце та роль соціології брен динґу в роз бу дові та вик ла данні

1 Див.: 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 Див.: 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 Див.: [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 Див.: [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 Posgraduate, 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 Див.: [From Brand to Image, s.a.; Introduction to Personal Branding University of
Virginia, s.a.; Shaping Your Professional Brand, s.a.; Strategic Self-Marketing and Personal
Branding, s.a.; The State University of New York, s.a.].



Ми не роз гля да ти ме мо кур си з дис ципліни “Фун да мен таль ний мар ке -
тинґ”, адже цей на прям ґрун тов но вив че ний і са мо дос татній, а та кож “Пер -
со наль ний брен динґ”, оскільки цей на прям дуже спеціалізо ва ний. По ряд із
тим до теми брен да та брен динґу по шу ко вик Coursera відніс “га рячі пи -
ріжки” останніх років — спеціалізації Digital Marketing1.

Прог ра ми, по зиційо вані як бренд-ме нед жмент (Master in Strategic
Bran ding Stakeholder Communication (MA; Middlesex University London),
Master in Brand Management and Marketing Communication (University
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 Manage -
ment — Image Communication (advertising, public relations, branding; Uni -
versity of Wroclaw)), при зна чені для тих, хто воліє от ри ма ти ро бо ту в ко -
мунікаційних аґентствах різних спеціалізацій (рек ла ма, PR, брен динґ) та у
відділен нях ве ли ких ком паній.

Заз на чені про гра ми пе ре дба ча ють підго тов ку до спеціаль нос тей:  мар -
кетинґ, бренд-ме нед жмент, ме нед жмент соціаль них ме реж (СММ), со -
ціаль ні медіа, ме нед жер спільнот, digital-ме нед жер, digital-кон суль тант,
digi tal- кон тент-стра тег, брен динґ-ме нед жер на плат формі соціаль них  ме -
реж.

Роз глянь мо, наскільки про по но ва на нами на вчаль на про гра ма “Со ціо -
логія брен динґу” ко рес пон дує із “су куп ним про дук том” — про гра ма ми,  до -
ступними на Coursera. Далі слід уточ ни ти спільні риси та відмінності; з’я су -
ва ти пер спек ти ви онлайн-курсів, що мо жуть бути роз ви нуті в но вих мо ду -
лях “Соціології брен динґу”, а та кож ті ас пек ти да ної про гра ми, що здатні
дати роз ви валь ний імпульс ав то рам ма со вих онлайн-курсів.

Суттєво, що і про гра ма “Соціологія брен динґу”, і про гра ми онлайн-
курсів по бу до вані на при нци пах холізму. У фор му ванні кон тен ту про гра ми
“Соціологія брен динґу” і роз гля ну тих про грам Coursera пра цює єди ний
при нцип — “вклю чен ня в ши ро кий кон текст при фо ку су ванні на кон крет -
них ком пе тенціях”.

Автори про грам Coursera про по ну ють на вчаль ний “вінеґрет”, у яко му
поєдна но: пси хо логію спо жи вачів; стра тегії пе ре ко нан ня; управління тор -
го вою мар кою; пси хо соціологію; ко мунікаційну семіот и ку; мар ке тинґові
досліджен ня; управлінський кон троль в кон тексті мар ке тинґу та ко муніка -
ції; стра тегії управління бізне сом; мер чен дай зинґ; елек трон ну ко мерцію;
стра тегії про ек ту ван ня; за пуск та управління но ви ми про дук та ми; за ко но -
дав че поле з реґулю ван ня рек лам ної діяль ності. Одно час но ав то ри відзна -
ча ють, що сфе ра пла ну ван ня — стра тегічне мис лен ня на підставі digital —
озна чає або ши ро ку кон цепцію, або орієнтацію на соціальні ме режі й циф ро -
вий PR.

“Соціологія брен динґу”, як і про гра ми на Coursera, інтеґро вані на вко ло
за вдан ня ви хо ду в прак тич не поле. Автори курсів — прак ти ки ко мунікації,
які пра цю ють за ориґіна льни ми роз роб ка ми, поєдну ю чи бізнес із ака де -
мічною кар’єрою, та ви бу до ву ють на вчаль ний про цес, орієнту ю чись на
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прак ти ку. До сяг нен ню цієї мети сприяє вклю чен ня до на вчаль них про грам
блоків, орієнто ва них на добір “ключів” до роз в’я зан ня пер со наль них за -
вдань як еле ментів на вчан ня у виг ляді са мостійної ро бо ти: підго тов ки ма -
теріалів, ко рис них при по шу ку ро бо ти, що охоп лю ють скла дан ня стра -
тегічно го пла ну: до рож ньої кар ти взаємодії з рек ру те ра ми та ро бо то дав ця -
ми; про фесійно го по ртфоліо; аналітич ної за пис ки, що пре зен тує слу ха ча
курсів; digital-пре зен тації, що вклю чає на бо ри інтеґро ва них смис ло -
вих/візу аль них блоків, а та кож го тові тем плей ти. Прог ра ми пе ре дба ча ють
та кож роз ви ток кон крет них на ви чок (копірайт, диз айн, усна пре зен тація;
ви ко рис тан ня соціаль них ме реж для по ши рен ня да них; ме то ди візуалізації
да них; графічне про ек ту ван ня).

Орієнтація на кар’єру слу ха ча реалізується че рез вклю чен ня до кур су
струк ту ро ва них про грам осо бистісно го роз вит ку, мо дулів, спря мо ва них на
роз в’я зан ня за вдань кар’єрних траєкторій, а та кож тем, що спри я ють роз -
вит ку ак ту аль них ком пе тенцій (уміння ви ко ну ва ти ком плексні за вдан ня;
кри тич не мис лен ня; кре а тивність; ком пе тенції в управлінні людь ми; на вич -
ки взаємодії; емоційний інте лект; суд жен ня і при й нят тя рішень; клієнто -
орієнто ваність; уміння вес ти пе ре го во ри; коґнітив на гнучкість).

Важ ли ви ми скла до ви ми на вчан ня є за лу чен ня слу ха ча до дослідниць -
ких про ектів, об ов’яз ко вий ха рак тер реалізації Business Research Project, ро -
бо та з прак тич ни ми інстру мен та ми, озна йом лен ня з пе ре до ви ми при й о ма -
ми, що мож на ви ко рис то ву ва ти на стра тегічно му й так тич но му рівнях.
Отже, для про гра ми “Соціологія брен динґу” і на вчаль них курсів, організо -
ва них на Coursera, ха рак тер на орієнто ваність на прак тич не за сто су ван ня.
Це влас ти во і кур сам, що висвітлю ють пи тан ня ко мунікації: Effective Com -
munication Capstone (Project University of Colorado Boulder), Public Rela -
tions Capstone (National University of Singapore), Mast er in Communication
Management Image Communication (advertising, public relations, branding)
(Nottingham Business School, Nottingham Trent University), The strategy of
content marketing (University of California, Davis), Viral marketing and how to 
craft contagious conten (University of Pennsylvania).

Автор “Соціології брен динґу”, про а налізу вав ши про гра ми на Coursera,
що на вча ють тех но логій за лу чен ня спо жи вачів брен да до “во рон ки взаємо -
дії”, роз вит ку і підтрим ки з ними дов гос тро ко вих відно син, про по нує такі
інстру мен ти: вбу до ву ван ня повідом лен ня в сис те му інтуї тив них уяв лень
ад ре са та про ре альність; ви ко рис тан ня ар хе ти по вих ко нструкцій;  пере -
несення ко мунікації на інтуї тив ний рівень, ни жчий за поріг осмис ле но го
усвідом лен ня (preconsciousness), або на рівень реф лексії; маніпу ляцію кон -
тек стом; ро бо ту із про ду ку ван ня зна чень (meaning making); імплікації за да -
них смислів че рез роз повідь (storytelling); ро бо ту за при нци пом “все в
кожній час тині” (згідно з ме та фо рою “го лог рафія”), який ви ко рис то ву ють
при транс ляції еле ментів смис ло во го ядра брен да; за сто су ван ня об разів, що
вик ли ка ють за да ний емоційний настрій.

Так само, як і в про грамі “Соціологія брен динґу”, ав то ри онлайн- курсів,
вик ла де них на Coursera, роз гля да ю чи ре альні бізнес-си ту ації, ре ко мен ду -
ють такі інстру мен ти: іграї зація, за лу чен ня ко рис ту вачів до фор му ван ня
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кон тен ту, за охо чен ня їх бо ну са ми, зок ре ма готівко ви ми, за сфор мо ва ний
кон тент.

Digital-бренд-ме нед же ри по винні мати на вич ки, щоб чути “внутрішній
го лос” спо жи вачів у ре жимі ре аль но го часу, за без пе чу ва ти “інтимність” ко -
мунікації, не гай ний дос туп до повідом лен ня, за лу ча ти до ігро вих си ту ацій,
ожив ля ти рек лам не повідом лен ня му зи кою і відео (от ри ма ти зво рот ний
зв’я зок на підставі відео про стіше, ніж че рез інші фор ми ко мунікації), реа -
лізо ву ва ти інте рак тивні соціальні про ек ти, пра цю ва ти з кон тен том, ство ре -
ним ко рис ту ва ча ми.

Будь-які мар ке тинґові за вдан ня (фор му ван ня силь них брендів, ко му -
нікаційних стра тегій, по зиціюван ня но во го про дук ту, сеґмен тація клієнтів,
мар ке тинґова аналітика для про гно зу ван ня ре зуль татів і сис те ма тич но го
роз поділу ре сурсів, зреш тою, по шук інсайтів) ви ма га ють моніто ринґу ак -
тив нос тей на соціаль них плат фор мах, інтеґрації ко мунікаційно го звер нен -
ня брен да в соціальні медіа. Слу хачів онлайн-про грам наділя ють ком пе -
тенціями в ца рині ство рен ня диз ай ну і відповідно го кон тен ту для  впрова -
дження брен да онлайн із чіткою орієнтацією на ре зуль та ти бізне су.

Отже, кур си Coursera мо жуть дати гли бокі, різнобічні знан ня з різних
на прямів брен динґової діяль ності. Вод но час при нци пи та мар ке тинґові ін -
стру мен ти, про по но вані на Coursera, як ме то до логічне підґрун тя, містять ся
і в курсі “Соціологія брен динґу”. Пра цює іден тич ний capstone-підхід: для
того щоб ви ко рис то ву ва ти соціальні медіа як мар ке тинґовий інстру мент,
ко рис ту вачі ма ють бути по в’я зані з брен дом емоційно, і кож на з роз гля ну -
тих освітніх про грам про су ває цей при нцип на ме то до логічно му (“Соціоло -
гія брен динґу”) або інстру мен таль но му (онлайн-кур си Coursera) рівні.

Мож ли вості под аль шо го роз вит ку про гра ми “Соціологія брен динґу”
по в’я зані з ак тив ним упро вад жен ням в освітнє поле know-how ро бо ти із
соціаль ни ми медіа, що змінили конфіґурацію зв’язків між брен да ми і спо -
жи ва ча ми.

Роз глянь мо на ступ ний блок курсів, ви бу до ву ва них на вко ло аналітич -
них ме тодів для роз роб лен ня стра тегій1 брен да: “Meaningful Marketing In -
sights” (Emory University), “Marketing: Customer Needs and Wants” (IESE
Bu si ness School), “Marketing Analytics” (University of Virginia), “Introduc -
tion to Social Media Analytics” (Emory University), “Manage Your Social Stra -
te gies” (North Western University), “What is Social?” (Northwestern Uni -
versity).
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Відповідно до тен денцій роз вит ку брен динґу інте рес у цих кур сах сфо -
ку со ва ний на вко ло digital: стра тегічні мар ке тинґові кон цепції та інстру мен -
ти для спілку ван ня з брен да ми в digital-світі, ас пек ти digital-мар ке тинґово -
го се ре до ви ща, digital-аналітика, по шу ко ва оптимізація, мар ке тинґ у со -
ціаль них ме ре жах.

Досліджен ня у сфері соціаль них медіа роз ви ва ють ся раз ом із тех но -
логіями й над а ють інфор мацію про спо жи вачів, про та гоністів брен да та
впли вові соціальні плат фор ми. Мар ке то ло ги де далі частіше ви ко рис то ву -
ють аналітику для обґрунтування своїх рішень.

Аналіз та ких досліджень, пре зен то ва них у соціаль них ме ре жах, може
дати цінну інфор мацію про спо жи вачів. Слу хачі от ри му ють уяв лен ня про
осно ви циф ро во го мар ке тинґово го лан дшаф ту і го ловні кон цепції та інстру -
мен ти, що до по ма га ють ство рю ва ти, по ши рю ва ти, рек ла му ва ти та оціню ва -
ти брен ди. Мар ке тинґова аналітика дає змо гу мар ке то ло гам вимірю ва ти та
аналізу ва ти мар ке тинґову ефек тивність, щоб мак симізу ва ти її та оптимізу -
ва ти по вер нен ня інвес тицій (ROI). Аналітичні ме то ди увіходять як склад -
ни ки до інноваційних стратегій у соціальних мережах.

Пе рет во рен ня ба га тства да них на опти мальні рішен ня — ще один блок
ком пе тенцій, що над а ють онлайн-кур си: адап тація мар ке тинґових тех но -
логій під digital-стра тегії; пе ре тво рен ня не об роб ле них да них на мар ке тин -
ґову інфор мацію; роз па ку ван ня кількісних да них, отриманих через соціаль -
ні медіа.

Онлайн-кур си про по ну ють тех но логії зби ран ня да них — від од нора зо -
вих опи ту вань до brand-traсking, адміністро ва них на постійних за са дах, і
над а ють інфор мацію, що до по ма гає мар ке то ло гам зро зуміти, як їхні про дук -
ти, по слу ги та брен ди сприй ма ють спо жи вачі, та опа ну ва ти при й о ми ана -
лізу, інтер пре тації, а та кож де ко нстру ю ван ня даних соціальних медіа для
якісних досліджень.

Зістав лен ня ма со вих онлайн-курсів Coursera і про гра ми “Соціологія
брен динґу” ви ма гає “біфо каль но го” по гля ду, щоб виз на чи ти, що вони мо -
жуть за по зи чи ти одне в одного.

1. У про гра му “Соціології брен динґу” за кла де но фун да мен тальні те о ре -
тичні осно ви, що мо жуть бути роз ви нуті, зок ре ма, в ца рині digital.

2. Кур си, що пред став ля ють на Coursera блок мар ке тинґової аналітики,
скон цен тро вані на вко ло спо жи вачів (клієнтів брен да, цільо вої ау ди торії) і
роз гля да ють його як са мо дос татній об’єкт досліджен ня, тоді як він є скла до -
вою ко мунікаційної сис те ми й пе ре бу ває у взаємодії з інши ми її  скла -
довими.

Дослідницькі ме то ди, влас тиві про грамі “Соціології брен динґу”, ін те -
ґру ють мар ке тинґовий інстру мен тарій та ме то ди, за про по но вані соціо ло -
гічною на укою, роз ши рю ють його в ре зуль таті соціаль но го мо де лю ван ня,
ви ко рис тан ня пе ре ваг Bounty-мо делі, зок ре ма її сис тем но-функційних і
логіко-се ман тич них ас пектів, а та кож мож ли вості аналізу управління на
різних ета пах ди намічно го роз вит ку мо делі та в цик лах “по ря док–хаос”.
Ме то до логія соціології брен динґу роз гля дає спо жи ва ча, клієнта брен да у
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взаємоз в’яз ку з інши ми еле мен та ми соціаль ної сис те ми брен динґу, і цей
взаємоз в’я зок може при вес ти керівно го суб’єкта до опти маль них рішень,
дати йому потрібні інсай ти.

3. Курс “Соціологія брен динґу”, який на сьо годні відфор ма то ва ний під
освітні стан дар ти Украї ни, має пер спек ти ву бути вбу до ва ним у стан дар ти
Coursera або в стан дар ти укр аїнської освітньої плат фор ми Prometeus, що
швид ко на би рає об ертів. Це спри я ти ме роз ши рен ню ево ка тив но го впли ву
київських гу манітар них шкіл.

4. Аналітичні ме то ди “Соціології брен динґу” мо жуть бути по ши рені на
інші ко мунікаційні тех но логії, зок ре ма soft power, реф лексійний кон троль
та ін.

Роз гля нув ши ге не зу і про а налізу вав ши історію фор му ван ня та інсти -
туціоналізації вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін на по стра дя нсько му
про сторі (зок ре ма, в Україні), а та кож на За ході, вра хо ву ю чи останні тен -
денції, по в’я зані зі ста нов лен ням digital та інтен сив ним роз вит ком МООС,
ав тор ви я вив низ ку при чин, че рез які сис те ма вик ла дан ня ко мунікаційних
дис циплін у ви щих на вчаль них за кла дах, шо вста но ви ла ся, з од но го боку, не 
може за до воль ни ти за пит прак ти ки, з іншо го — зу мо ви ла на галь ну по тре бу і 
мож ливість епістемічної інтер венції соціологічної науки в “лакуну” вик ла -
дан ня брендинґу та “нових” комунікацій.

На не обхідність ревізії прак ти ки вик ла дан ня ком плек су ко му ніка цій -
них дис циплін вка зу ють такі об ста ви ни:

1. Вто ринність по стра дя нських шкіл вик ла дан ня ко мунікаційних
дис циплін, компіляція західних дже рел, унаслідок чого більшість
на вчаль них курсів “пе ре співу ють” західні мар ке тинґові підхо ди
(еко номічний, “ево люції брен да”, коґнітив ний, ко мунікаційний,
струк тур ний, ґрун то ва ний на теорії об роб лен ня повідом лен ня, спо -
жив чо го ви бо ру, пар тне рський, ет ног рафічний та ін.), які не ко рес -
пон ду ють ся ні між со бою, ні з по стра дя нськи ми шко ла ми ко му -
нікації.

2. Орієнтація прак тиків — пред став ників ко мунікаційних аґентств на
“кор по ра тивні” кон цеп ти брен динґу, спря мо вані на “про даж” по слуг
(напр., “Ко ле со” Bates, Unilever Brand Key, Brand Onion Saatchi &
Saatchi тощо).

3. Активність гравців рин ку мар ке тинґових ко мунікацій і тренінґових
ком паній у роз роб ленні влас них про грам підго тов ки кадрів,  ство -
рення ними спеціалізо ва них струк тур усе ре дині ко мунікаційної ін -
дустрії.

4. Су пе реч ності між ди намічністю роз вит ку спеціаль ності та но ви ми
вик ли ка ми, пред ’яв ле ни ми ак ту алізацією “воєн смислів”, по я вою
при нци по во но вих технік, тех но логій, ко мунікаційних стра тегій (soft 
power, reflexive control, StratCom, “ке ро ва ний хаос” та ін.).

5. Нас туп “епо хи digital”, дис танційно го на вчан ня, роз ви ток фор ма ту
MOOC при кон цен трації ево ка тив ної вла ди в ру ках пред став ників
“ста рих” наук, зок ре ма еко номістів, філо софів, філо логів, пси хо -
логів.
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Вод но час для пе ре осмис лен ня прак тик ко мунікації не слiд ви пус ка ти з
поля зору ба га тий ма теріал, на ко пи че ний за 25 років у по стра дя нсько му
про сторі рек ламіста ми, політтех но ло га ми, ек спер та ми в “управлінні смис -
ла ми”, який на був особ ли во го зна чен ня, по чи на ю чи з 2004 року — в період
загострення інформаційного протистояння.

Ці чин ни ки вка зу ють на не обхідність ство рен ня по яс ню валь них мо де -
лей, які б відповідали за вдан ням управління ко мунікаціями та аналізу їх і
мог ли бути роз ви нені в на прямі digital та до не сені до слу хачів у форматі
MOOC.

Вис нов ки

Без по се ред ня за лу ченість до кож но го із пе реліче них вище “кон турів на -
пру ги” обґрун то вує пре тензію соціології на те, щоб змінити ба ланс “зон
впли ву” у вик ла данні ко мунікаційних дис циплін, і зу мов лює ак ту альність
епістемічної інтер венції соціології в поле вик ла дан ня ко мунікаційних дис -
циплін, а та кож не обхідність ство рен ня й упро вад жен ня відповідної до ви -
мог прак ти ки про гра ми “Соціологія брен динґу” та її публікації в провідно -
му на уко во му соціологічно му жур налі Украї ни, й ши ро ка дис кусія (як
сподівається автор) навколо такої програми сприятиме цьому.

Це дасть змо гу:
1) здійсни ти “епістемічну інтер венцію” по яс ню валь них мо де лей соціо -

логії в поле інших дис циплін;
2) інтеґру ва ти інстру мен тарій, за про по но ва ний соціологічною на укою,

в онто логію близь ких дис циплін, що “ви пе ред жа ють” соціологію в
управлінні ко мунікаціями, зба га ти ти онто логією і по яс ню валь ни ми
мо де ля ми соціологічної на уки міждис циплінарні дослідницькі па ра -
диг ми, пе ре фор ма ту ва ти вик ла дан ня ко мунікаційних дис циплін;

3) про вес ти соціологічне “втор гнен ня” (“ко лонізацію”), пе ре фор ма ту -
ва ти суб орди націю “су пердер жав” і “са телітів” на карті управління
ко мунікаціями че рез інтер пре тацію мор фо логії ко мунікаційних
стра тегій soft power, reflexive control, “стра тегічне управління”, “ке -
ро ва ний хаос” у коґнітив но му стилі соціології;

4) за про по ну ва ти “до рож ню кар ту” підго тов ки фахівців з управління
ко мунікаціями;

5) “пе реза ван та жи ти” пул ек спертів, що мо жуть, з од но го боку, управ -
ля ти ко мунікаційни ми про це са ми, а з іншо го — кри тич но сприй ма ти
ак тивність керівних суб’єктів (які за ли ша ють ся в тіні й ви ко ну ють
свої за вдан ня ініціаторів ство рен ня і транс ляції брен до ва них смис -
лів), здат них ініціюва ти смис ли, офор млені в на ра ти ви, та “галь му ва -
ти” по ши рен ня медійних кліше;

6) по до ла ти брак зна чу щих на уко вих шкіл і вик ла даць ко го кор пу су в
ца рині управління ко мунікаційни ми сис те ма ми, а та кож зна ко вих
по ста тей, подібних до тих, хто за кла дав його осно ви (пред став ників
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 “ста рих” дис циплін, та ких як Г.По чеп цов1, А.Длігач2, Є.Ро мат3, В.Ко -
роль ко4);

7) сфор му ва ти коло ек спертів-соціологів, рівноз нач них за рівнем ево -
ка тив но го впли ву;

8) за лу чи ти до вик ла даць кої діяль ності фахівців із по за а ка демічно го
се ре до ви ща — прак тиків, здат них підтри ма ти по зицію ро бо то дав ця;

9) зня ти “кон тур на пру ги” у “війнах смислів” та в “інфор маційно му про -
тис то янні”, що ста ли вик ли ком за са дам соціаль но го жит тя, спри чи -
ни ли за гос трен ня “гібрид них” воєн, де (у разі роз вит ку сце нарію,
який ми спос терігаємо) не буде жод них пе ре можців.

Автор про по нує до публікації Прог ра му на вчаль ної дис ципліни “Соціо -
логія брен динґу”, підго тов ле ну в період пе ре бу ван ня в док то ран турі на ка -
федрі га лу зе вої соціології Київсько го національ но го універ си те ту імені Та -
ра са Шевченка.

Прог ра ма по бу до ва на фрон таль но — че рез аб сорбцію і кон цеп ту а ліза -
цію го лов них мар ке тинґових підходів до брен динґу, ви ко рис тан ня на пра -
цю вань інших дис циплін та пе ре осмис лен ня їх че рез онов ле ний те за у рус
соціологічної на уки. Перші підхо ди до роз роб лен ня змісто во го на пов нен ня
соціології брен динґу (курс “Брен динґ осо бис тості”) по в’я зані з Ви щою шко -
лою соціології Інсти ту ту соціології НАНУ5 2012 року. Автор, публіку ю чи
Прог ра му, за про шує до діало гу соціологів, що спеціалізуються на управ -
лінні комунікаціями.

Пе ре ва ги, що от ри ма ють вик ла дачі та слу хачі дис ципліни “Соціологія
брен динґу” за за про по но ва ною про гра мою, вип ли ва ють із її соціологічно го
ба зи су, муль ти фо каль ності та при нци по вої для ав то ра опо ри на київські гу -
манітарні шко ли, що за побігає “вто рин ності”, ку му ля тив ності, “пе ре співу -
ван ню” західних джерел.

Прог ра ма вра хо вує до сяг нен ня київської шко ли соціаль но го мо де лю -
ван ня (В.Глуш ков, М.Амосов, В.Паніотто), ме тод епістемічних мат риць
(В.Ду ди на), що містить об’єктивістську, інтер пре та тив ну, пер фор ма тив ну
мат риці. Клю чові те о ре тичні кон цеп ти, що виз на чи ли за са ди соціології
брен динґу: ме тафізика то таль ності (В.Кізіма), трирівне ва мо дель смис ло -
ут во рен ня в соціаль них сис те мах (Ю.Ро ма нен ко), “ва лю а тив на модель ко -
лек тив ної свідомості” (Ю.Коротченко).

Ґрун ту ю чись на соціологічній оптиці, про гра ма дис ципліни “Соціо -
логія брен динґу” увібра ла в себе:
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2 Див.: http://eu.univ.kiev.ua/departments/mizhnarodnoyi-ekonomiky-kafedr/
dligach-andriy-oleksandrovych/?sphrase_id=35170.
3 Див.: https://goo.gl/nWKLr8.
4 Див.: http://www.ukma.edu.ua/index.php/osvita/fakulteti/fsnst/
kafedra-zv-iazkiv-iz-hromadskistiu; https://goo.gl/bZGc84.
5 Див.: http://i-soc.com.ua/school/index.php.



I. Міждис ципліна рний клас тер:
1) аналіз ге о політич них і соціаль них вик ликів в управлінні ко му ніка -

ціями; 2) фун да мен таль ну мар ке тинґову скла до ву, ґрун то ва ну на аналізі
новітніх західних дже рел, мар ке тинґових підходів, мо де лей, схем, при й ня -
тих у се ре до вищі прак тиків брен динґу та рек лам ної діяль ності; 3) го ловні
тези фун да мен таль ної про гра ми з дис ципліни “Брен динґ” для бакалаврів на 
пострадянському просторі.

II. Клас тер зв’яз ку з прак ти кою:
1) ак ту альні ас пек ти ко мунікаційної індустрії; 2) рей тинґи світо вих

брендів, їхні лідери; 3) клю чові по статі — гравці у прак тиці брен динґу в
Україні та світі; 4) ас пек ти дис функційності брен динґу, ви ко рис тан ня в
брен динґу маніпу ля тив них тех но логій, обґрун то ваність кри тич но го став -
лен ня до них; 5) ге не за ко мунікаційних стра тегій у соціологічній оптиці;
6) аналіз змін па ра дигм ко мунікаційної діяль ності, ста ту су брен динґу в
струк турі мар ке тинґових ко мунікацій; 7) но вий по гляд на ієрархію ко -
мунікаційних стра тегій; 8) пріори тет брен динґу в сис темі мар ке тинґових
ко мунікацій (реклама, PR, direct marketing, sales promotion).

III. Клас тер аналітич но го мо де лю ван ня:
1) осно ви аналітич но го мо де лю ван ня і логіка по бу до ви аналітич ної мо -

делі (київська шко ла соціаль но го мо де лю ван ня М.Амосова), управління со -
цi аль ни ми сис те ма ми згідно з Ю.Плотінським; 2) обґрун ту ван ня гібрид ної
при ро ди брен динґу, ха рак те рис ти ки функційно го та логіко-се ман тич но го
ком по нентів; 3) аналіз зв’язків у три вимірній сис темі ко ор ди нат (TSF);
4) три рівні аналізу сис те ми брен динґу че рез Bounty-мо дель: струк тур -
но-функційна мат ри ця (Т.Пар сонс, Р.Мер тон, Н.Лу ман), логіко-се ман тич -
на мат ри ця (Ф. де Со сюр, Р.Барт; Ж.-Ф.Ліотар, Ж.Ла кан, Ж.Де ри да, М.Фу -
ко, У.Еко), пер фор ма тив на мат ри ця (теорії управління).

IV. Клас тер управління ко мунікаціями:
1) управління брен динґовою діяльністю в різних соціаль них стра тах і в

умо вах крос-куль тур ної ко мунікації; 2) смис ло ут во рен ня в брен динґу;
3) ди наміка сис те ми брендинґу.

V. Клас тер аналітики:
1) аналітичні інстру мен ти соціології брен динґу, зок ре ма ме тод Boun -

ty-мо делі, що вклю чає такі опе ра то ри: розрізнен ня (соціаль не/не соціаль -
не), ре ле ван тності (зна чу ще/не зна чу ще), взаємо за леж нос тей (функції), де -
термінації (смис ли), роз ’яс нен ня (ре фе рентні на ра ти ви), дес крипції (“Те за -
у рус соціології брендинґу”) [Вахштайн, Ерофеева, 2004].

Нав чаль на про гра ма “Соціологія брен динґу” ви ко рис то вує опти ку со -
ціології як “но вої” на уки, має по яс ню валь ну мо дель, ме тод, коґнітив ний
стиль, дес крип тив ний апа рат (те за у рус). Ме тод “соціології брен динґу” є
про дук тив ним для фор му ван ня і роз вит ку на вич ки ком плек сно го управ -
ління ко мунікаціями на підставі інтер пре тації мор фо логії ко мунікаційних
стра тегій.
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Зак ла дені в про гра му фун да мен тальні те о ре тичні за са ди мож на роз ви -
ну ти у сфе ру digital. Соціологічне “втор гнен ня”, епістемічна інтер венція
соціологічної онто логії в поле “ста рих” наук (філо софії, еко номіки), а та кож 
політо логії, міжна род ної жур налісти ки вмож лив лять пе ре фор ма ту ван ня
суб орди нації на мапі викладання комунікаційних дисциплін.

Ме тод “соціології брен динґу” дає змо гу висвітли ти “за тем нені ділян ки”
у стра тегіях soft power, reflexive control, “стра тегічно го управління” і “ке ро -
ва но го ха о су”, оскільки інтер пре таційні поля да них ко мунікаційних стра -
тегій перетинаються.

Нав чан ня за про гра мою “Соціологія брен динґу” надає “до рож ню кар -
ту”, про дук тив ну для фор му ван ня і роз вит ку на ви чок ком плек сно го управ -
ління ко мунікаціями на підставі інтер пре тації мор фо логії ко мунікаційних
стра тегій брен динґу, в тому числі стра тегій soft power, reflexive control, стра -
тегічних ко мунікацій (StratCom), “стра тегічно го управління” і “ке ро ва но го
ха о су”, що до те перішньо го мо мен ту пе ре бу ва ли у феноменальному полі
інших дисциплін.

Курс “Соціологія брен динґу”, відфор ма то ва ний під освітні стан дар ти
Украї ни, має пер спек ти ву бути вбу до ва ним в освітні стан дар ти західних
ВНЗ, а та кож Massive Open Online Courses (Coursera, Prometeus, Універ -
саріум, Eduson та ін.).
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