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Прог ра ма на вчаль ної дис ципліни 
“Соціологія брендинґу”

Струк тур на скла до ва дис ципліни “Соціологія брен динґу” пе ре дба чає 26 лек -
ційних го дин, 34 го ди ни прак тич них за нять, 60 го дин са мостійної ро бо ти, чо ти ри
змістові мо дулі, ділову гру, роз ра хо ва ну на 8 го дин, дві мо дульні кон трольні ро бо ти,
теми ре фе ратів, кон трольні за пи тан ня.

Змісто ва скла до ва на вчаль ної дис ципліни “Соціологія брен динґу” зба лан со ва -
на. Вона роз кри ває шість тем, які охоп лю ють 13 лекцій і 13 прак тич них за нять, що
ко рес пон ду ють ся з лекціями.

У змісто во му мо дулі 1 “Брен динґ у тран зит но му суспільстві” сту ден там за про -
по но ва но теми: “Сутність і ак ту альність брен динґової діяль ності”, “Основні  ха -
рактеристики су час но го суспільства”, “Брен динґ у тем по раль но му ас пекті”, “Поле
брен динґової діяль ності”, “Ко мунікації брен динґу”.

У змісто во му мо дулі 2 “Брен динґ як соціаль на тех но логія” роз кри то теми:
“Ство рен ня, про су ван ня, підтрим ка брен да”, “Брен ди та брен динґ у соціальній
сфері”.

Змісто вий мо дуль 3 “Аналітика в брен динґовій діяль ності” охоп лює теми: “До -
сліджен ня брен динґу”, “Вив чен ня спо жи ва ча”, “Інтер пре тація про цесів брен динґу
че рез окремі соціологічні кон цепції”, “Соціаль но-аналітич на мо дель сис те ми брен -
динґу (Bounty-мо дель)”, “Ди наміка сис те ми брен динґу в часі та про сторі”.

У змісто во му мо дулі 4 “Управління брен динґовою діяльністю” вміщено теми:
“Бренд-ме нед жмент”, “Діяльність ко мунікаційних агентств”, “Соціологія брен -
динґу”.

Автор про по нує за вер ши ти курс “Соціологія брен динґу” заліком.
Важ ли вим еле мен том про гра ми дис ципліни “Соціологія брен динґу”, за про по -

но ва ної ав то ром, є ділова гра (сту ден ти озна йом лю ють ся з ре аль ни ми си ту аціями
ко мунікаційної сфе ри, от ри му ють досвід підго тов ки бри фу, аналітич них довідок,
кон цепції брен динґу, пла ну ван ня мар ке тинґових за ходів, фор му ють технічне за -
вдан ня на творчі ро бо ти, здійсню ють про ек ту ван ня тор го вої мар ки, твор чої про -
дукції, от ри му ють на вич ки бре йнстормінґу, про ве ден ня тренінґу ко муніка тив них
ком пе тенцій, інтер нет-кон фе ренцій, прак ти кумів, що охоп лю ють пе ре гля ди та об -
го во рен ня рек лам них ого ло шень і відеофільмів). Та кож пе ре дба че но ви ко нан ня
індивіду аль них дослідниць ких за вдань, що дає змо гу кра ще за свої ти те о ре тич ний
ма теріал і роз ви ну ти прак тичні на вич ки, от ри мані при вив ченні дисципліни.
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До про гра ми дис ципліни “Соціологія брен динґу” вклю че но індивіду альні до -
слідницькі за вдан ня з кур су, що пе ре дба ча ють са мостійне опра цю ван ня відповідної
на уко вої літе ра ту ри з пев ної те о ре тич ної, прак тич ної або ме то до логічної про бле ми
брен динґової діяль ності (при ство ренні брендів то ва ру, по слу ги, організації, в тому
числі політич ної партії, міста, регіону, об’єкта куль ту ри, ту риз му тощо), роз крит тя
та роз в’я зан ня про бле ми, офор млен ня про ве де ної ро бо ти у виг ляді пре зен тації у
фор маті Power Point.

За за ду мом ав то ра, про гра ма дис ципліни “Соціологія брен динґу” є скла до вою
освітньо-про фесійної про гра ми підго тов ки фахівців за освітньо-кваліфікаційним
рівнем “ба ка лавр” за спеціальністю “Соціологія”, на пря му підго тов ки “Соціологія
ко мунікацій”, однак її мож на ре ко мен ду ва ти в більш ши ро ке поле освітніх про грам,
спря мо ва них на підго тов ку фахівців з ко мунікаційно го суп ро во ду мар ке тинґової,
політич ної, зовнішньо політич ної діяль ності, дер жав но го і муніци паль но го управ -
ління.

Змісто вий мо дуль 1. “Брен динґ і суспільство”

Тема 1. Сутність і ак ту альність брен динґової діяль ності. 
Шля хи по до лан ня труд нощів у дослідженні брен динґу та 

інших ко мунікаційних сис тем (8 го дин)

При чи ни “запізню ван ня” соціологічної на уки. Мож ли вості інтер пре тації про -
цесів брен динґу че рез окремі соціологічні кон цепції. Пред мет і ме тод соціології
брен динґу. Соціологія брен динґу — ма теріал для роз вит ку соціологічної теорії та
мат ри ця управління ко мунікаційною діяльністю. Фор му ван ня те за у ру су соціології
брен динґу.

Опо ра соціології брен динґу на до сяг нен ня київської шко ли соціаль но го мо де -
лю ван ня (В.Глуш ков, М.Амосов, В.Паніотто), а та кож на ме тод епістемічних мат -
риць [Ду ди на, 1999], 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 осно ви соціології брен динґу: ме -
тафізика то таль ності (В.Кізіма), трирівне ва мо дель змісто ут во рен ня в соціаль них
сис те мах (Ю.Ро ма нен ко), “ва лю а тив на мо дель ко лек тив ної свідо мості” (Ю.Ко рот -
чен ко).

Ге о політичні та соціальні вик ли ки в управлінні ко мунікаціями. Актуальність
вдос ко на лен ня управління ко мунікаціями. Зру шен ня ко мунікаційних па ра дигм.
Амбіва лентність і дис функційність. Роль фахівців із ко мунікаційних тех но логій.

Основні й ре фе рентні по нят тя соціології брен динґу.
Сутність брен динґової діяль ності. Мож ли вості, пер спек ти ви та не обхідність за -

сто су ван ня брен динґу як ко мунікаційної тех но логії в різних ца ри нах та особ ли ва
роль соціології брен динґу. Пріори тет брен динґу в сис темі мар ке тинґових ко му -
нікацій (рек ла ма, PR, direct marketing, sales promotion). Брен динґ у полі ак ту аль них
ко мунікаційних стра тегій.

Зміна ста ту су брен динґу в струк турі мар ке тинґових ко мунікацій. Актуальність
вив чен ня 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. Уяв лен ня про соціальні ліфти та мож ли вості брен динґу в
про цесі ста нов лен ня осо бис тості. Роль брендів у соціаль но му житті суспільства: за -
пи ти, мо ти вації, очіку ван ня, пе ре ва ги. Ре альні й міфо логізо вані роз в’я зан ня со -
ціаль них про блем за со ба ми брендів.

Роль фахівців, які фор му ють інфор маційні по то ки, про фесіоналів у сфері брен -
динґу. Близькі до брен динґу ко мунікаційні кон цеп ти “воєн смислів”: soft power,
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reflexive control, стра тегічні ко мунікації (StratCom), “стра тегічне управління”, “ке -
ро ва ний хаос”. Особ ли вості управління ко мунікаціями в полісуб’єктно му се ре до -
вищі. Інтер пре тація ко мунікаційних стра тегій брен динґу, soft power, reflexive cont -
rol, “ке ро ва ний хаос” у ка те горіях соціології. Муль тиінстру мен таль ний підхід до
управління ко мунікаціями.

Плю ралізація раціональ нос тей. Руй ну ван ня біосфе ри, на ро щу ван ня дефіциту
ре сурсів і благ, не обхідних для життєдіяль ності соціаль них ак торів, політичні кри -
зи. Відоб ра жен ня ди наміки ме ре же во го суспільства в ко мунікаційній діяль ності.

Особ ли вості “post-carbon доби” в Україні. Ко мунікаційні тех но логії в медіа/по -
літич но му/ака демічно му кон ту рах у кон тексті ста нов лен ня укр аїнської дер жав -
ності, зміцнен ня інсти тутів дер жав но го управління.

Усклад нен ня соціуму: зміна його якісних ха рак те рис тик; транс фор мація світо -
г лядів; са мо ор ганізація і реф лексійність у соціаль но му се ре до вищі; при ро да  гро -
мад ського по ряд ку і чин ників, що його за без пе чу ють; збільшен ня швид кості со -
ціаль них змін; “пе ревідкрит тя” часу; вірту аль на ре альність; ри зи ки.

Соціокуль турні зру шен ня. Клас те ри зація суспільно го се ре до ви ща. Зрос тан ня
зна чен ня не ма теріаль них ак тивів. Пріори тетність управління лю дськи ми ре сур са -
ми, інте лек ту аль ним по тенціалом. Зрос тан ня зна чен ня соціаль них ме реж. Де ма -
сифікація. Ди фе ренціація соціаль но спря мо ва них про по зицій брендів. Вплив на -
уко во-технічних до сяг нень, у тому числі інтер не ту, на роз ви ток брен динґу. “Кліпо -
ва куль ту ра”. Роль і наслідки ґло балізації. Заг ро за існу ван ню національ них куль тур. 
Антиґло балізм. Про тестні рухи. Крос-куль турні ко мунікації. Ґло калізація.

Зміни в сис темі управління ко мунікаціями. Особ ли ве зна чен ня інте лек ту аль -
но-лю дсько го по тенціалу у фор му ванні кор по ра тив ної іден тич ності. Роль інно -
вацій та інно ваційно го ме нед жмен ту. Мож ли вості брен динґу в по ши ренні гу ма ніс -
тич них ідей, еко логічно го світог ля ду, по тенціал зни жен ня на пру же ності в ґло баль -
но му світі.

Особ ли вості тран зи тив но го періоду в Україні. Роль ко мунікаційних тех но логій 
у ста нов ленні укр аїнської дер жав ності та зміцненні інсти тутів дер жав но го управ -
ління. За ко но да вство Украї ни в га лузі рек лам ної діяль ності та реґулю ван ня ЗМІ.

Тема 2. Брен динґ як ко мунікаційна стра тегія (8 го дин)

Про тоб рен динґ. Пе ре тин ко мунікації з магією. Рек лам на ко мунікація в куль -
турі ан тич ності. Ко мерційна ко мунікація в се ред ньовічних містах. Роль сим во -
лічної скла до вої в мен таль ності се ред ньовічної лю ди ни. Ге раль ди ка як сис те ма на -
очної пре зен тації влас ти вос тей соціаль но зна чу щих об’єктів. Клей ма на про дукції.
Це хові об’єднан ня. По я ва дру ка рства. Про мис ло вий пе ре во рот ХIХ століття і зрос -
тан ня спо жив чо го рин ку. Різка ак тивізація рек лам ної діяль ності та по я ва пер ших
силь них брендів. Інсти туціоналізація мар ке тинґової ко мунікації, її роз ви ток. По я ва 
но вих ка налів ко мунікації.

Рек ла ма в Російській імперії: фор ми, стилісти ка. Київські сю же ти. Організація
рек лам ної спра ви в період НЕПу. При чи ни згор тан ня рек лам ної ко мунікації в
1930-ті роки. Відрод жен ня рек лам ної га лузі в СРСР у 1960-ті роки. Вис тав ко ва
діяльність. Діяльність організацій “Со юз рек ла ма”, “Внеш тор грек ла ма”, “Укртор г -
рек ла ма”. Жур нал “Ра дя нський ек спорт”.

Рек ла ма в по стра дя нський період. Ста нов лен ня “но вої рек ла ми” в 1990-ті роки.
Лібе ралізація еко номічно го і політич но го жит тя в Україні як умо ва фор му ван ня
рек лам ної га лузі та про су ван ня укр аїнських брендів усе ре дині краї ни і за її меж ами.

Особ ли вості ста нов лен ня рек ла ми як га лузі діяль ності, що відповідає умо вам
кон ку ренції на межі століть. Фор му ван ня рек лам но го співто ва рис тва. Нові рин кові
ви мо ги до рек лам но-ко мунікаційної діяль ності, її стан і пріори те ти роз вит ку.
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Ге не за ко мунікаційних стра тегій. При чи ни і наслідки ра ди каль но го по си лен ня
по зиції брен динґу. Стра тегії іміджу, унікаль ної про по зиції, по зиціюван ня, ета пи по -
си лен ня впли ву брендів на соціаль не се ре до ви ще.

Соціокуль тур на скла до ва брен да та брен динґу. Ди наміка відра ху вань на ділові
ко мунікації в Україні та за кор до ном.

Клю чові про фесійні май дан чи ки (кон фе ренції, кон кур си, фес ти валі, ме режі
інтер не ту, клю чові пер со нажі індустрії, премія “Слід у рек ламі”). Київський міжна -
род ний фес ти валь рек ла ми.

Рівні до дат ку брен динґу. Ґло балізо ва не ділове се ре до ви ще; окремі організації
та струк ту ри, зок ре ма політичні партії; га лузі еко номіки та про мис ло вості, на укові
уста но ви, краї ни, міста, рек ре аційні та на укові цен три, осо бис тості (політичні ліде -
ри, гро мадські та на укові діячі, діячі куль ту ри тощо) та ін.

Інфор маційні поля, орієнто вані на кон кретні суспільні гру пи. Співвідне сеність
і взаємодія цих полів, їх ко ре ляція, ви дозміни.

Брен ди та соціальні міфи. Ка на ли ко мунікації у брен динґовій діяль ності. Мар -
ке тинґові та не мар ке тинґові ко мунікації. Інтеґру ван ня ко мунікацій. Сутність то -
таль них ко мунікацій. Соціаль на роль, функції, види, за со би, фор ми і ме то ди основ -
них ко муніка тив них скла до вих брен динґу (рек ла ми, сти му лю ван ня збу ту, зв’язків з 
гро мадськістю, ди рект-мар ке тинґу). Пер спек тивні за со би ко мунікації в брен динґу.
Пріори тет ний роз ви ток соціаль них ко мунікацій та брен динґу в інтер неті.

Нові медіа. Фор му ван ня ко мунікаційних ка налів “під за вдан ня”, IR, GR. Пріо -
ри тетні на пря ми роз вит ку ак тив нос тей у сфері брен динґу.

Соціаль на кри ти ка і соціаль ний кон троль за діяльністю у сфері брен динґу.
Пи тан ня маніпу лю ван ня ау ди торією в брен динґу. Пра вові та етичні ас пек ти

реґулю ван ня мар ке тинґових ко мунікацій.

Змісто вий мо дуль 2.
“Брен динґ як соціаль на тех но логія і соціаль на сис те ма”

Тема 3. Брен динґ як соціаль на тех но логія (4 го ди ни)

Виз на чен ня соціаль них тех но логій. Брен динґ як соціаль на тех но логія, здійс -
ню ва на в полісуб’єктно му се ре до вищі.

Бренд-ме нед жмент. Стадії ди наміки брен динґу як соціаль ної тех но логії. Ана -
літич на стадія: досліджен ня рин ку, спо жи вачів, кон ку рен тних особ ли вос тей об’єк -
та про су ван ня, ка налів інфор му ван ня; про ек тив на стадія: ство рен ня то вар но го зна -
ка, кон цепції брен динґу, пла ну ван ня брен динґової діяль ності; стадія реалізації.

Функційні ас пек ти брен динґу. Скла дові “силь но го брен да”: соціаль но зна чущі
особ ли вості об’єкта про су ван ня, обізнаність цільо вої ау ди торії, рек ла моз датність,
асоціатив на місткість, ло яльність цільо вої ау ди торії.

Логіко-се ман тичні ас пек ти брен динґу. Знак і сим вол у брен динґу. То вар ний
знак як го лов ний іден тифіка тор брен да. Особ ли вості то вар них знаків та їх кла -
сифікація. Фірмо вий стиль. “Євро а ме ри канські” та “азійський” підхо ди до ви ко рис -
тан ня то вар них знаків.

Чо ти ри виміри брен да: функційний, соціаль ний, мен таль ний і ду хов ний. Ра -
ціональ на й емоційна скла дові брен да та брен динґу. Чуттєве сприй нят тя брен да.
Цілісність бренд-іміджу в сприй нятті цільо вої ау ди торії. Плат фор ма брен да Inter -
brand (філо софія, цілі, цінності). Єди ний стра тегічний диз айн брен да.

PR-скла до ва брен динґу, її ак тив ний роз ви ток як пре стиж но го фону про цесів
про су ван ня брен да. Кла сифікації PR-діяль ності: за при нци пом ти по вих та інди -
відуалізо ва них тех но логій; за ти па ми організації гру по вої по ведінки — офіційні тех -
но логії (прес-кон фе ренції, брифінґи, семінари, на ра ди, яр мар ки тощо), неофіційні
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(кош ти “соціаль ної ре жи су ри”); за ау ди торіями ко муніка тив но го впли ву — тех но -
логії відно син із за со ба ми ма со вої інфор мації, лобізму, ро бо ти з пер со на лом; за спе -
цифічним ко мунікаційним за вдан ням — політич ним, фор му ван ня іміджів, управ -
ління кри зо вою си ту ацією, управління ре пу тацією.

Нове осмис лен ня ди рект-мар ке тинґу. Прог ра ми ло яль ності, CRM. Емпірич -
ний мар ке тинґ. “Злам” сте ре о типів у сприй нятті брен да. Ре по зиціюван ня, реб рен -
динґ, рес тайлінґ. Дефініція бренд-білдинґу.

Тема 4. Інтер пре тація брен да та брен динґу в мар ке тинґу (4 го ди ни)

Бренд як іден тифіка тор, інстру мент зни жен ня ри зи ку, до да на цінність, ма роч -
ний кон тракт, об раз в уяві спо жи вачів.

Дже ре ла досліджень.
Хро но логія і сутність еко номічно го, пси хо логічно го, біхевіор истсько го та ін -

ших підходів до досліджень брен динґу. Підхо ди до досліджен ня брен да: еко но -
мічний (Borden, McCarthy); тем по раль ний (Goodyear); пси хо логічний (Franzen,
Bouwman); усклад нен ня струк ту ри брен да з роз вит ком рин ку, ста нов лен ня брен -
динґу як ком плек сної сис те ми.

Струк тур ний аналіз брен динґу в ас пекті зістав лен ня його ак тив ності у внут -
рішньо му і зовнішньо му се ре до вищі (Chernatony, Dall’Olmo).

Ко муніка тив ний підхід: аналіз особ ли вос тей транс ляції основ но го ко му ніка -
ційно го звер нен ня в брен динґу (Hatch, Schultz).

Підхід, ґрун то ва ний на теорії опра цю ван ня ко мунікаційно го звер нен ня (Hed -
ing); підхід, що ґрун тується на теорії спо жив чо го ви бо ру (Keller, Osborn); підхід, що
“олюд нює” бренд (анімізм). По бу до ва іден тич ності брен да, ко рес пон до ва ної з іден -
тичністю соціаль но го ак то ра — ад ре са та (Plummer, Aaker).

Тема 5. Брен динґ як соціаль на сис те ма (12 го дин)

Ціннісні скла дові брен динґу.
Пар тне рський підхід, по бу до ва ний на взаємоз в’яз ку між брен дом і об’єдна ним

соціаль ним ак то ром (ре ципієнт брен до ва них смислів), діалозі між ними, цілісно му
ро зумінні со ю зу ад ре сан та й ад ре са та ко мунікації (Heding); ет ног рафічний підхід,
се ре до ви ще бренд-спільно ти, її інте рак тивність щодо брен да (Muniz, O’Guinn).

Кри ти ка мар ке тинґово го підхо ду та ак ту альність соціологічно го підхо ду. Ключ
до ро зуміння брен динґу: поєднан ня струк тур но-функційної та логіко-се ман тич ної
скла до вих.

По нят тя “GoodWill” і “соціаль ний капітал”.
По нят тя “кор по ра тив на соціаль на відповідальність”. CSR, Created Shared Values.
Особ ли вості аналітич но го мо де лю ван ня. Мо дель як ме та фо ра ре аль ності (згід -

но з Дж.Тер не ром і Д.Ла ко фом). Київська шко ла соціаль но го мо де лю ван ня.
Мо делі, схе ми, при й няті в се ре до вищі прак тиків брен динґу та рек лам ної діяль -

ності: Ше но на–Вівера; соціаль но-пси хо логічна “А-В-Х- мо дель” Т.Нью ком ба; інте -
ґраль на (уза галь не на) Б.Вестлі та М.Макліна; транс акційна мо дель А.Тена, уточ не -
на Д.Гав рою; “Ко ле со брен да” (Brand Wheel), за про по но ва не ко мунікаційною ком -
панією “Bates Worldwide”; мо делі інтеґро ва но го брен динґу (згідно з Ф.ЛеП ла та
Л.Пар ке ром); управління ак ти ва ми брен да (за С.Девісом); пла ну ван ня іден тич -
ності брен да (за Д.Аакером); “Піраміда ма роч но го ре зо нан су” (за К.Ке ле ром); по бу -
до ва брен да “Unilever Brand Key”; логічно го управління брен да ми (за М.Лоґма ном); 
кон так тно го брен динґу (за С.Девісом і М.Да ном); бренд-ме нед жмент (за Б.Ва не ке -
ном); мо дель вра жень від брен да (за Б.Пай ном і Дж.Гілмо ром); “Brand Identity
Prism” (Ж.-Н.Кап фе ре ра); мо дель іден тич ності брен да Л. де Чер на тоні; “Brand
Asset” (ко мунікаційно го аг ентства “Young & Rubicam”); Thompson Total Branding
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(ко мунікаційно го аг ентства “J.Walter Thompson”); Brand Pyramid (ком панії
“Mars”); “П’ять кіл індивіду аль ності брен да” (брен динґово го аґентства “Пап ри ка
брен динґ”); Key Performance Indicator М.Ше ринґтона. Ро бо ти укр аїнських до слід -
ників: мо дель “Зво рот ний бік Місяця” А.Длігача та мо дель А.Зо зулєва. По тенціал
мар ке тинґових мо де лей у роз критті струк тур но-функційної і логіко-се ман тич ної
скла до вих в управлінні ко мунікаціями.

Осно ви аналітич но го мо де лю ван ня за Дж.Тер не ром. Логіка по бу до ви аналітич -
ної мо делі (київська шко ла соціаль но го мо де лю ван ня М.Амосова), управління со -
ціаль ни ми сис те ма ми згідно з Ю.Плотінським. Гібрид на при ро да брен динґу. Функ -
ційна і сим волічна ком по нен ти сис те ми брен динґу.

Сис те ма брен динґу в три вимірній сис темі ко ор ди нат. Ко ор ди на ти соціаль -
но-аналітич ної мо делі сис те ми брен динґу: соціаль ний про стір (S) і час (T), що по ка -
зу ють ди наміку сис те ми в кон ку рен тно му про сторі; зміна ко мунікаційно го впли ву
брен да на цільові ау ди торії (F). Ядро сис те ми, його сутність.

Ко мунікації між учас ни ка ми брен динґової діяль ності (об’єдна ний керівний
суб’єкт; ко мунікаційний по ртал; ком плекс ка налів, що до но сять повідом лен ня про
бренд; ре аль на і по тенційна цільові ау ди торії; ре фе рентні гру пи). Зона інтен сив ної
ко мунікації. Зона пе ри ферійної ко мунікації. Еко логія (політич не, еко номічне, со -
ціаль не, куль тур не ото чен ня, в яко му фор мується і про су вається бренд). Аура як ре -
акція соціуму на брен динґову діяльність. Спря мо ваність ко мунікацій. Зво рот ний
зв’я зок.

Стадії роз вит ку сис те ми: впро вад жен ня об’єкта, що про су вається, в кон ку рен т -
ний про стір, фор му ван ня сис те ми; на бут тя об’єктом ста ту су брен да, роз ши рен ня та
усклад нен ня сис те ми (по я ва ха о су), її ав то ре фе ренція і са мо роз ви ток (ау то по е зис).
Зони пе ре хо ду. По нят тя “точ ка біфур кації”, “ат рак тор”, “ме тафізика то таль ності”.
Ди наміка сис те ми брен динґу в часі та в про сторі.

Bounty-мо дель як реф лексійний май дан чик ме то ду мо де лю ван ня в соціології
брен динґу.

Змісто вий мо дуль 3.
“Брен динґ в інтер пре таційно му полі соціології”

Тема 6. Управління в брен динґу (24 го ди ни)

Обґрун ту ван ня не обхідності по до лан ня “конспіро логічності” ко мунікаційних
стра тегій (“інфор маційні війни”, “гібридні війни”, “медіаманіпу лю ван ня”, “транс -
фор мація мен таль них мо де лей”, “ма со ва про паґанда”, “маніпу ляція ма со вою свідо -
містю”, “ро бо та з коґнітив ни ми де фор маціями”, “чор ний PR”, “Вікно Овер тон”
та ін.).

Гібрид на при ро да ко мунікаційних стра тегій: функційний і сим волічний ком по -
нен ти.

Обґрун ту ван ня не обхідності соціологічної епістемічної інтер венції в поле по -
літо логії, міжна род них відно син, стра тегічних ко мунікацій.

Роз гор тан ня інтер пре таційних полів сис те ми брен динґу че рез об’єктивістську,
інтер пре та тив ну та пер фор ма тив ну епістемічні мат риці соціологічно го знан ня [Ду -
ди на, 1999].

Дес крип тив ний про то кол ко мунікаційної сис те ми. Соціальні оди ниці (еле мен -
ти), зв’яз ки між ними, спе цифіка функцій; ка те горія соціаль но го про сто ру ко -
мунікацій брен да в три вимірній сис темі ко ор ди нат (T-S-F), все ре дині якої роз та шо -
вані еле мен ти сис те ми брен динґу та ко мунікаційні зони; зони соціаль но го про сто ру
брен да — зони пе ре ходів, аури, еко логії брен динґової діяль ності; ко нстру ю ван ня
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соціаль но зна чу щих смислів. Стан дар ти зація про цесів і соціаль них оди ниць у сис -
темі брен динґу.

Пи тан ня змісто ут во рен ня в брен динґу. Пра ви ло “П’я ти К” (Куль тур ний код,
Кон текст, Кон тент, Ко муніка тор, Кон сен сус). Стра тегії змісто ут во рен ня в брен -
динґу. Вклю ченість сис те ми брен динґу в реґістри сис тем куль ту ри, соціуму, пси -
хіки, тіла. Фрей му ван ня. Фор му ван ня конґру ен тно го по слан ня. Ба ланс між ра -
ціональ ною та емоційною арґумен тацією. Зна чен ня емоційно го впли ву на спо жи ва -
ча. Емоційна скла до ва як не ма теріаль ний ак тив брен да. Пси хо логічні та сен сорні
особ ли вості сприй нят тя повідом лень брен да, мож ли вості “лом ки” спо жив чих сте -
ре о типів.

“Го лог рафічний ефект” — син хронізація ко мунікаційних ка налів. Мінімізація
ви пад ко вості в про цесі пе ре дан ня повідом лен ня. “Упа ков ка” повідом лен ня. Су -
ґестія. Фор му ван ня ко мунікаційної плат фор ми і ка налів-медіумів. Коди-мо ти ва то -
ри. Storytelling. Іграї зація. Звер нен ня до тілес ності. Оди ниці вис лов лю ван ня брен -
да. Пер фор ма тив.

Аналітика змісто ут во рен ня в брен динґу.
Ство рен ня міфів. “Ви шу ка на ту манність” згідно з М.Ерик со ном. Лідери ду мок.

Брен ди та мода. Роль ігро вих си ту ацій.
Сутність і зміст бренд-ме нед жмен ту. Су часні підхо ди до бренд-ме нед жмен ту.

Роль і ком пе тенції бренд-ме нед жерів. Кри терії оцінки діяль ності  бренд- мене дже -
рів. Соціаль на спря мо ваність су час но го бренд-ме нед жмен ту. Роз ви ток ло яль нос -
ті до брен да в цільо вих ау ди торіях. Бренд-трекінґ і кон троль сили брен да. Стра -
тегічні мож ли вості про су ван ня і зміцнен ня брен да. Оцінка ефек тив ності брен -
динґової діяль ності, зок ре ма як чин ни ка впли ву на окре мих пер сон і суспільство
 загалом.

Суть ро бо ти ко мунікаційно го аґентства, його роль у брен динґу. Ієрархія відно -
син у ком панії. Ро бо та з інте лек ту аль ним капіта лом і мо ти вація пер со на лу. Зв’яз ки
з гро мадськістю в ро боті з влас ни ми ко лек ти ва ми, сто ронніми організаціями та
їхнім пер со на лом. Кон троль якості твор чих робіт з по гля ду їхньо го впли ву на
цільові ау ди торії.

Проб ле ми та ри зи ки управління брен динґовою діяльністю. Мо ти вація пер со -
на лу (еко номічні, пси хо логічні, організаційні чин ни ки). Ме то ди управління твор -
чим ко лек ти вом. Мож ли вості кар’єрно го зрос тан ня у сфері брен динґу.

Ета пи лінійно го, нелінійно го “пе рехідно го” управління. Кор по ра тив на  куль -
тура.

Управління брен динґовою діяльністю в різних соціаль них стра тах і в умо вах
крос-куль тур ної ко мунікації (цен тралізо ва не, де цен тралізо ва не, змішане). По нят тя 
“оркес тров ка”. Прин ци по ва відмінність ха рак те рис тик сис те ми брен динґу на ета -
пах лінійно го управління (з боку суб’єкта), нелінійно го управління (про яв не -
лінійних, емер джен тних влас ти вос тей з боку сис те ми брен динґу) та управління на
ета пах “пе ре ходів”.

Ди намічна про екція сис те ми брен динґу. Ета пи впро вад жен ня, усклад нен ня,
на бут тя об’єктом ста ту су брен да, ек спансії, са мо роз вит ку (са мо ор ганізації).

Ха рак те рис ти ки етапів: мета ета пу, реалізо ву вані за вдан ня, задіяні на кож но му
етапі еле мен ти, клю чові еле мен ти, реалізація функції управління (інтеґру валь ної
функції), співвідно шен ня “по ря док–хаос”, пе ре хо ди, що за без пе чу ють рух сис те ми
до под аль шо го ета пу її роз вит ку або при зво дять до її ослаб лен ня, “відка ту на зад”.

Струк турні влас ти вості сис те ми брен динґу, що відоб ра жа ють її складність та
ієрархічність, ха рак те рис ти ки (ба га торівневість, на явність пе рехідних станів, ба га -
то век тор на ка у зальність, співвідно шен ня впо ряд ко ва ності/ха о тич ності, дис и па -
тив ність, підпо ряд ко ваність при нци пу ре курсії).
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Влас ти вості, що ви ни ка ють з відкри тості сис те ми брен динґу, її вер ти каль ної
вклю че ності в сис те ми більш ви со ко го рівня (політич ну, соціокуль тур ну, сис те му
тіла і психіки), го ри зон таль ної вклю че ності у взаємодію з окре ми ми соціаль ни ми
ак то ра ми (пред став ни ка ми цільо вої ау ди торії) в рам ках сис тем ної мо делі “куль ту -
ра — соціум — психіка — тіло”.

Влас ти вості, що виз на ча ють здатність сис те ми брен динґу реалізо ву ва ти функ -
ційні за вдан ня (“вга ду ва ти” смис ли, інкор по ро вані в соціокуль тур не поле, “упа ко -
ву ва ти” їх та роз ви ва ти в ко мунікаційних зо нах, управ ля ти пря мим/зво рот ним
зв’яз ком че рез ко мунікаційні по рта ли).

Здатність сис те ми брен динґу до ке ро ва но го роз вит ку та са мо ор ганізації, са мо -
роз гор тан ня та ау то поєзису, підтри ман ня стійкості, утво рен ня гіпе рзв’язків, сис -
тем ної ди фе ренціації, без пе рер вно го роз ши рен ня та підви щен ня рівня склад -
ності, ав то ре фе ренція/іно ре фе ренція, емер джентність, ви бу до ву ван ня ди намічних
ієрар хій.

Ви яв лен ня про блем них діля нок у сис темі брен динґу. Акупунктурний вплив в
управлінні.

Апарат і ме тод соціології брен динґу. Пер спек ти ви епістемічної інтер венції.
Мат ри ця га лу зе вої соціології (управління, політики, ма со вих ко мунікацій,

освіти, на уки та ін.).
Аналітичні інстру мен ти соціології брен динґу, зок ре ма ме тод Bounty-мо делі.

Відповідність ме то ду Bounty-мо делі ви мо гам до соціологічних ме тодів. Зас то су -
ван ня аналітич но го інстру мен ту Bounty-мо делі до інших ко мунікаційних стра тегій.

Аналіз ко мунікаційної сис те ми в оптиці сис тем но-функційних, логіко-се ман -
тич них зв’язків, в ау то по е тичній ди наміці роз ши рен ня і пе ре ходів від лінійно го
управління до нелінійно го в пер фор ма тивній взаємодії із сис те ма ми більш ви со ко го 
рівня; інтер пре таційні поля; реф лексія щодо сис те ми брен динґу в мо дусі клю чо вих
по нять соціологічної на уки.

Особ ли вості управління ко мунікаціями в полісуб’єктно му се ре до вищі.
Конґру ентність брен динґу ко мунікаційних стра тегій soft power, reflexive cont -

rol, StratCom, “стра тегічне управління”, “ке ро ва ний хаос”. По нят тя “управління” і
“са мо ор ганізація” як осно ва син те зу міждис ципліна рних дослідниць ких па ра дигм
та інстру мен тарію, за про по но ва но го соціологічною на укою. Муль ти мо даль ний
кон цепт “пер фор ма тив” (Дж.Остин, М.Ільїн, О.Мельвіль) як аналітич ний ко нст -
рукт освіти та впро вад жен ня смислів у брен динґу.

Три рівні аналізу че рез Bounty-мо дель: струк тур но-функціональ на 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.Фуко, У.Еко); пер фор ма тив на мат ри ця.

Рівень ау то по е тич ної мат риці.
За вер шальні лекції про гра ми: Пер спек ти ва епістемічної інтер венції соціології

брен динґу в полі еко номіки (мар ке тинґу), політо логії, міжна род них відно син, стра -
тегічних ко мунікацій. Міждис циплінарні ас пек ти соціології брен динґу. Місце со -
ціології брен динґу в сис темі га лу зе вої соціології. Пер спек ти ви соціології брен -
динґу.

Стат тю одер жа но 28.01.2018
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Те тя на Багаєва


