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УДК 659.126

БРЕНД КАК ОБЪЕКТ 
СОВРЕМЕННОГО СОЦИАЛЬНО-ГУМАНИТАРНОГО ЗНАНИЯ

А. В. КОЛИК 1)

1)Белорусский государственный университет, 
 пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Рассматривается бренд как объект социально-гуманитарного знания. Определяется значение междисциплинар­
ных исследований в современной науке. Проанализированы научные исследования, посвященные бренду. Выделены 
научные дисциплины, объектом исследований которых выступает данный феномен. Выявлены современные иссле­
дования бренда в филологии и журналистике, определены причины их междисциплинарного характера. Практиче­
ское значение работы состоит в систематизации и обобщении теоретических взглядов на бренд, сложившихся на 
сегодня в разных дисциплинах социально-гуманитарного цикла.

Ключевые слова: бренд; брендинг; коммуникация; медиакоммуникация; междисциплинарные исследования.
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The brand as an object of social and humanitarian knowledge is investigated. The importance of interdisciplinary re­
search at the present stage of the development of science is considered. Analyzed scientific research of the «brand» phe­
nomenon. Highlighted scientific disciplines, the object of research of which is the brand. Revealed modern brand research in 
philology and journalism. The reasons for the interdisciplinary nature of modern brand research are identified. The practical 
significance of the work consists in systematization and generalization of theoretical views on the brand that have developed 
today in different disciplines of the social and humanitarian cycle.
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Введение

Объектом данного исследования выступает поня­
тие «бренд», предметом – разноплановые и разно­
направленные современные работы, посвященные 
этому феномену. Целью статьи является изучение 
и сопоставление результатов, полученных исследо­
вателями брендов в различных социально-гумани­
тарных дисциплинах. Сегодня феномен бренда уже 
не считается прерогативой исключительно эконо­
мической науки. Проблема создания, функциони­
рования и коммуникации брендов широко обсужда­
ется отечественными и зарубежными психологами, 
социологами, культурологами, филологами, специа­
листами в области коммуникативистики и имид­
желогии. Таким образом, понятие «бренд» носит 
междисциплинарный характер, находится в фо­
кусе внимания ученых, работающих в различных 
направлениях современной науки. Рассмотрение 
данного феномена с точки зрения разных дисци­

плинарных парадигм позволяет реализовать про­
цесс конкретизации объема и содержания понятия, 
выявлять новые аспекты исследований. Междис­
циплинарный характер понятия «бренд» отражает 
интегративную сущность современного этапа науч­
ных исследований, которому свойственно обеспече­
ние достижения высоких результатов в различных 
областях науки за счет решения задач в рамках от­
дельных дисциплин. Актуальность изучения бренда 
в рамках различных социально-гуманитарных наук 
обусловлена тем, что междисциплинарный харак­
тер исследований в брендинге является долгосроч­
ным трендом современного гуманитарного знания.

В настоящее время особую важность приобре­
тают исследования данного феномена в журнали­
стике, медиалогии, коммуникативистике, поскольку 
они позволяют выявить коммуникативную сущ­
ность возникновения и развития брендов.

Материалы и методы исследования

Материалами исследования выступают науч­
ные работы (монографии, авторефераты и тексты 
диссертаций, научные статьи) на русском языке, 
в которых изучался феномен бренда в различных 
отраслях социально-гуманитарного знания. Прове­
ден анализ исследований, опубликованных в пери­
од с 2005 по 2019 г. Данные работы были выявлены 

на основе мониторинга каталога Национальной би­
блиотеки Республики Беларусь, интернет-библиотек 
научных работ. Основными методами исследования 
послужили анализ, синтез, сравнительный и логиче­
ский методы. В результате были определены глав­
ные подходы, представленные в современной меж­
дисциплинарной парадигме исследований брендов.

Результаты и их обсуждение

На современном этапе развития науки актуаль­
ным является не только процесс ее дифференциа­
ции по отраслям, но и синтез научного знания. Вы­
явление связей между различными дисциплинами 
способствует интеграции подходов и теорий в бо­
лее широкие концептуальные системы, позволя­
ет соответствовать глубинным изменениям, кото­
рые происходят в науке. А. В. Лубский указывает, 
что «мультидисциплинарные исследования связа­

ны с решением научных задач в рамках предмет­
ного поля определенной науки с помощью методо­
логических конструктов и методов других научных 
дисциплин» [1, с. 7]. Также ученый акцентирует вни­
мание на том, что, в отличие от комплексных иссле­
дований, основанных на принципе дисциплинар­
ной кооперации, междисциплинарные исследования 
базируются на принципе синергии [1,  с.  8]. Дан­
ный принцип особенно важен для исследований  
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в сфере коммуникации брендов, поскольку он по­
зволяет на основе применения научного аппарата 
нескольких дисциплин сформировать целостное ви­
дение феномена бренда.

Следует исходить из того, что использование 
междисциплинарного подхода непосредственным 
образом способствует повышению уровня компе­
тентности современных ученых, развитию научно­
го потенциала социума.

Многообразие интерпретаций и толкований науч­
ных феноменов давно стало трендом современного 
знания, построенного на сотрудничестве специали­
стов из разных отраслей науки. Данное исследова­
ние подходов различных наук позволит изучить 
феномен бренда, будет способствовать выявлению 
ключевых современных тенденций развития ком­
муникации брендов.

До настоящего времени в зарубежной и отече­
ственной литературе не сложилось единого по­
нимания феномена бренда. Основанная на эко­
номическом подходе концепция брендинга была 
сформулирована в  теории маркетинга, а затем 
стала исследоваться и социально-гуманитарными 
дисциплинами. В 1960–80-х гг. теория брендин­
га была создана ведущими маркетологами мира 
Ф. Котлером, К. Л. Келлером, Д. Аакером, Дж. Трау­
том, Э. Райсом. В этот период исследования брен­
да проводились преимущественно для решения 
экономических, маркетинговых задач, был зало­
жен фундамент теории маркетинга, определены 
его основные понятия, осуществлена системати­
зация знания. Брендинг стал неотъемлемой частью 
маркетинга, выполняя важную роль в коммуника­
ции с целевой аудиторией. Авторитетные специа­
листы в сфере маркетинга Ф. Котлер и К. Л. Келлер 
понимали бренд как товар (услугу), которые обла­
дают определенными свойствами, отличающими 
их от других товаров (услуг) [2, с. 201]. Эти свойства 
маркируют бренд в сознании целевой аудитории 
и позволяют осуществлять направленную на дан­
ную аудиторию коммуникацию. Дж. Траут и Э. Райс 
развили подход Ф. Котлера к брендингу, основан­
ный на наличии отличительных свойств продук­
та, и ввели понятие «позиционирование», которое 
подчеркивает уникальность брендов по отношению 
к другим аналогичным продуктам [3]. По их мне­
нию, продукт может быть признан брендом только 
в том случае, если он обладает определенным по­

1Ильина В. А. Развитие концепций бренда : дис. … канд. экон. наук : 08.00.05 / МГУ им. М. В. Ломоносова. М., 2007. 174 с.
2Пескова О. С. Брендирование и продвижение продукции на локальных социально-значимых рынках : дис. … канд. экон. 

наук : 08.00.05 / Волгогр. гос. техн. ун-т. Волгоград, 2009. 136 с.
3Сологубов С. Н. Построение и развитие брендов товаров массового потребления : дис. … канд. экон. наук : 08.00.05 / 

Волгогр. гос. техн. ун-т. Волгоград, 2006. 122 с.
4Якубова Т.  Н. Брендинг как фактор формирования корпоративных преимуществ (зарубежный опыт и  российская 

специфика) : дис. … канд. экон. наук : 08.00.14 / Рос. ун-т дружбы народов. М., 2009. 173 с.
5Антошкин С. И. Управление брендом инновационной продукции : дис. … канд. экон. наук : 08.00.05 / С.-Петерб. гос. ун-т. 

СПб., 2017. 332 с.

зиционированием в сознании потребителя. Поня­
тие «позиционирование» стало одним из ключевых 
для современной парадигмы брендинга, на сегод­
ня оно является базовым для формирования моде­
лей коммуникации брендов.

В США, европейских и постсоветских странах 
было написано большое количество научных работ 
преимущественно экономической направленности, 
посвященных вопросу брендов. Помимо Ф. Котлера, 
К. Л. Келлера, Д. Аакера, Дж. Траута, теорию брендин­
га создавали такие зарубежные исследователи, как 
С. Анхольт, Д. Д’Алессандро, Б. Барнс, Дж. Брайант, 
Ч. Браймер, Дж. Грант, Дж. Грегори, Т. Гэд, П. Дойль, 
Ж.-Н. Капферер, Д. Кнапп, Д. Огилви, Т. С. О’Гуинн, 
Ф. Дж. Ле Пла, Л. де Чернатони и др. Свой вклад в те­
орию брендинга внесли российские ученые А. М. Го­
дин, В. Н. Домнин, И. В. Крылов, М. О. Макашев, 
А. П. Панкрухин, И. Я. Рожков, Е. А. Рудая, С. А. Ста­
ров, украинский автор В. Перция, белорусские ис­
следователи И. Л. Акулич, М. В. Акулич, С. И. Баранов­
ский, Л. В. Лагодич, В. А. Михарева, Л. Л. Соловьева, 
И. А. Фукова и др. На постсоветском пространстве ис­
следования феномена бренда начались в 1990-х гг. 
в связи с переходом стран к рыночной экономике, 
развитием систем управления организациями, а так­
же возрастанием роли коммуникации в деятельно­
сти организаций. В этот период были переведены 
и опубликованы труды ведущих западных исследо­
вателей по данной теме, позже появились разработ­
ки отечественных авторов.

За последнее время российские ученые защити­
ли ряд диссертаций по экономике, в которых ис­
следован феномен «бренд» (см. работы В. А. Ильи­
ной «Развитие концепций бренда»1, О. С. Песковой 
«Брендирование и продвижение продукции на ло­
кальных социально значимых рынках»2, С. Н. Со­
логубова «Построение и развитие брендов товаров 
массового потребления»3, Т. Н. Якубовой «Брендинг 
как фактор формирования корпоративных преиму­
ществ (зарубежный опыт и российская специфика)»4, 
С. И. Антошкина «Управление брендом инновацион­
ной продукции»5).

В качестве предмета своего диссертационного 
исследования В. А. Ильина определила существую­
щие и формирующиеся концепции бренда, а также 
их виды и модификации, отражающие отношения 
между участниками рынка. Автор рассматривает 
феномен бренда с точки зрения системы четырех 
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разноуровневых подходов: опознавательного, юри­
дического, экономического и подхода управления 
маркетингом (бренд представляет собой синерге­
тическую сумму физических и эмоциональных по­
требностей целевой аудитории).

О. С. Пескова исследовала организационно-уп­
равленческие отношения, возникающие в процес­
се брендирования и продвижения продукции на ло­
кальных социально значимых рынках, на примере 
коммуникации брендов питьевой воды в Волгоград­
ской области Российской Федерации.

В диссертационном исследовании С. Н. Соло­
губова также анализируются управленческие от­
ношения, которые появляются на отечественных 
и зарубежных предприятиях в процессе построе­
ния и развития брендов товаров массового потре­
бления. Ученый предложил универсальную модель 
брендинга с учетом особенностей товаров массо­
вого потребления, включающую ряд взаимосвязан­
ных элементов. Данная модель дает возможность 
создавать бренды, позволяющие достигнуть высо­
ких показателей экономической эффективности.

Т. Н. Якубова рассматривала концепцию брен­
динга в качестве одного из факторов формирова­
ния корпоративных конкурентных преимуществ 
компаний-производителей. Автор акцентировал 
внимание на том факте, что бренд стал для произ­
водителей важнейшим нематериальным активом, 
а в перспективе приоритетное развитие получат ин­
новационные коммуникационные технологии, ко­
торые отражают достижения научно-технического 
прогресса, а также учитывают изменения в социуме.

В диссертации С. И. Антошкина анализируют­
ся процессы управления брендом инновационной 
продукции. В ходе исследования автор установил 
положительную связь между инновационной актив­
ностью управления брендом и результатами марке­
тинговой деятельности организации. С. И. Антошкин 
предложил модель процесса создания и продвиже­
ния на рынок инновационного продукта-бренда.

Анализ названных научных работ показал, что 
бренд представляет собой комплексный фено­
мен, требующий рассмотрения различных аспек­
тов брендинга. Очевидно, что для изучения брен­
да только экономического подхода недостаточно, 
поскольку формирование и развитие данного фе­
номена происходит в рамках определенного соци­
ума, культуры, оно детерминировано системой ком­
муникации социума. Экономические исследования 
охватывают лишь некоторые аспекты общественной 
жизни, в то же время ряд важных факторов в них не 
учитываются.

В 1990-х гг. – начале ХХI в. интерес к феномену 
бренда проявили исследователи, сфера научных ин­
тересов которых не была непосредственным обра­

6Бровкина Ю. Ю. Социальная психология бренд-коммуникации : дис. … д-ра психол. наук : 19.00.05 / Гос. ун-т упр. М., 
2009. 466 с.

зом связана с экономикой. Развитие теории и прак­
тики брендинга, усложнение содержания бренда 
потребовали привлечения усилий не только марке­
тологов, но и психологов, культурологов, филосо­
фов, филологов, ученых из других отраслей науки. 
Именно в этот период исследования в сфере комму­
никации брендов стали носить междисциплинар­
ный характер.

Некоторые авторы обратили внимание на та­
кой важный аспект исследований, как укоренен­
ность брендов в культуре общества, вследствие чего 
был сформулирован культурологический подход в их 
изучении. Так, Дж. Грант пришел к выводу, что 
бренд представляет собой совокупность стратеги­
ческих культурных идей [4, с. 39]. По его мнению, 
наиболее стабильным может быть только тот бренд, 
который инкорпорирует в себя, а также транслиру­
ет максимально возможное количество культурных 
идей [4, с. 78]. Ученый исходит из того, что место 
коммерческой стратегии в современных условиях 
должна занять культурная стратегия.

Аксиологический подход к сущности бренда пред­
ставлен в работах Л. де Чернатони, Ч. Браймера, 
Ф. Ле Пла, Л. Паркера, П. Дойля, С. А. Старова. На­
пример, профессор Бирмингемской школы бизне­
са Л. де Чернатони определил бренд как «иденти­
фицируемый продукт, сервис, личность или место, 
созданный таким образом, что потребитель или 
покупатель воспринимает уникальную добавлен­
ную ценность, которая отвечает его потребностям 
наилучшим образом» [5, с. 15]. Российский иссле­
дователь С. А. Старов считает, что успешный бренд 
является легкоузнаваемым продуктом за счет эф­
фективно разработанных вербальных и визуальных 
идентификаторов, который доносит до потребите­
лей уникальные и релевантные ценности (функцио­
нальные, эмоциональные, символьные), отвечаю­
щие их потребностям [6, с. 44–45].

Ряд авторов рассматривают сущность бренда 
на основе психологии, полагая, что это сложивша­
яся в сознании потребителей сумма впечатлений, 
эмоций и функциональных выгод. Ю. Ю. Бровки­
на в диссертации «Социальная психология бренд-
коммуникации»6 исследовала бренд с точки зрения 
психологического подхода. Автор считает бренд 
психологическим явлением, которое возникает 
в результате группового взаимодействия (комму­
никации). По мнению ученого, существование брен­
да обусловлено групповым предпочтением опреде­
ленного продукта потребителями. Ю. Ю. Бровкина 
отмечает, что актуальность ее диссертационного 
исследования вызвана возрастающей активностью 
деятельности по созданию и продвижению брендов 
в различных сферах социальной жизни.
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А. Н. Володина изучала брендинг на основе пси­
хологического подхода7. Выводы ее исследования 
свидетельствуют о том, что психологический тип 
рекламы влияет на формирование отношения по­
требителя к бренду. Научная работа А. Н. Володиной 
является примером исследования, проведенного 
посредством синтеза методов психологии, марке­
тинга, социологии, математической статистики. 

В статье «Психологические и психофизиологи­
ческие аспекты конструирования бренда» И. Н. Гут­
ник и Д. В. Булатова пишут о том, что современный 
брендинг представляет собой сложный многоас­
пектный процесс, в котором используются знания 
из различных областей, в том числе из психологии 
и психофизиологии. В центре внимания исследова­
ния находятся взаимосвязи различных компонен­
тов зрительных стимулов с эмоциями и когнитив­
ными конструктами [7, с. 30].

В работе Е. А. Даниловой «Формирование инно­
вационной политики в оборонно-промышленном 
комплексе как механизм национального брендин­
га Российской Федерации»8 представлен политоло-
гический подход к изучению бренда. Целью данного 
исследования является разработка концептуаль­
ной модели национального брендинга Российской 
Федерации в современном глобальном мире. Сре­
ди задач, поставленных автором, – изучение фе­
номена национального бренда с точки зрения по­
литического маркетинга, анализ инновационного 
дискурса в позиционировании российской государ­
ственности в рамках реализации инновационного 
сценария развития страны и др. Особое внимание 
Е. А. Данилова уделяет вопросу важности влияния 
медиатизации на выработку национальной комму­
никационной стратегии государства.

С. А. Шушарин исследовал феномен коммуни­
кации брендов на основе философского подхода9. 
Ученый обращает внимание на то, что феномен 
коммуникации в настоящее время изучается в раз­
личных областях научного знания. По его мнению, 
это объясняется тем, что люди сейчас живут в усло­
виях информационного общества, в котором ком­
муникация является основной общественной прак­
тикой. С. А. Шушарин считает, что философия, как 
фундаментальная общественная наука, позволяет 
провести всестороннее осмысление бренда как со­
временного социокультурного феномена.

Российский исследователь С. В. Карпова обра­
щает внимание на то, что бренды в современной 
экономике выступают глобальными коммуникато­
рами, которые связывают продавцов, товары и по­

7Володина А.  Н. Влияние рекламы на формирование отношения потребителя к бренду : дис. … канд. психол. наук : 
19.00.05 / Нижегор. гос. ун-т им. Н. И. Лобачевского. Тамбов, 2010. 166 с.

8Данилова Е. А. Формирование инновационной политики в оборонно-промышленном комплексе как механизм нацио­
нального брендинга Российской Федерации : дис. … д-ра полит. наук : 23.00.02 / Нац. исслед. Том. гос. ун-т. Томск, 2017. 304 с.

9Шушарин С. А. Коммуникативная сущность бренда в современной культуре : дис. … канд. филос. наук : 09.00.13 / Ом. гос. 
техн. ун-т. Омск, 2014. 161 с.

купателей [8, с. 5]. Следует учитывать, что при ком­
плексном понимании бренда ключевую роль играет 
именно коммуникативный подход, поскольку фено­
мен возникает в ходе коммуникации, без которой 
он в принципе не может быть сформирован. Бренд 
образуется посредством коммуникации произво­
дителя и  потребителя в  процессе конструирова­
ния отношений по поводу потребления ценностей, 
являющихся имманентным атрибутивным свой­
ством брендов. Коммуникативная функция бренда 
получила дальнейшее развитие в связи с усилени­
ем конкуренции в современном информационном 
пространстве, обусловила привлечение внимания 
исследователей к сфере теории коммуникации, свя­
зей с общественностью, рекламы, филологии, жур­
налистики. Основу коммуникации брендов состав­
ляют технологии журналистики, рекламы, связей 
с общественностью (public relations). Коммуникатив­
ный подход в первую очередь представлен в жур­
налистике, коммуникативистике, филологии, ме­
диалогии, поскольку успешное функционирование 
брендов непосредственным образом коррелирует со 
способностью наладить эффективную коммуника­
цию в медиапространстве. Посредством медиаком­
муникации создается имидж бренда, под которым 
понимается его целостный образ, являющийся со­
вокупностью сформированных у потребителя в мо­
мент контакта ассоциаций.

Имиджевый характер бренда выделяет автори­
тетный российский специалист в сфере коммуника­
ции брендов И. В. Крылов. Он обращает внимание 
на существенную роль имиджа бренда в процессе 
конкуренции [9, с. 95]. Имиджевый характер брен­
да обусловил актуальность исследований медиаком­
муникации брендов, которые проводят специали­
сты в сфере связей с общественностью. По мнению 
И. В. Сидорской, «главное назначение паблик ри­
лейшнз для организаций – создавать у обществен­
ности благоприятное мнение об организации, ин­
формируя о том, что организация производит /
продает товары и услуги для удовлетворения ры­
ночных потребностей и в интересах покупателей, 
а не только для получения доходов» [10, с. 8]. Фор­
мирование имиджа бренда осуществляется посред­
ством PR-кампаний, которые представляют собой 
комплекс мероприятий для решения стоящих перед 
организациями коммуникационных задач. В насто­
ящее время исследования формирования и комму­
никации брендов стали одним из трендов в теории 
связей с общественностью. Полученный в резуль­
тате сообщения бренда целевой аудитории эффект 
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в значительной степени зависит от выбранного для 
коммуникации медиа, особенностей медиапро­
странства, в котором коммуницирует бренд. С уче­
том данного обстоятельства исследование комму­
никации брендов неразрывно связано с изучением 
медиапространства и других категорий, таких как 
медиасфера, медиасреда, медиареальность.

Для современного поколения выбор брендов во 
многом обусловлен их представленностью в медиа­
пространстве, которое определяет поведение чело­
века, его ценности, привычки, принимаемые реше­
ния относительно потребительского поведения.

Ключевая роль медиа в формировании и разви­
тии брендов обусловила изучение феномена брен­
да в журналистике. Исследователи уделяют вни­
мание таким аспектам медиакоммуникации, как 
коммуникация брендов средств массовой инфор­
мации, регионов и городов, спортивных клубов, 
корпоративных брендов. Так, в 2013 г. Т. А. Моро­
зовой была защищена диссертация на тему «Ме­
диатизация технологий конструирования имиджа 
города»10. Данную проблематику разрабатыва­
ли в своих диссертационных исследованиях так­
же О. Е. Кобякина11, А. В. Асмус12, В. Ю. Костикова13, 
А. В. Шаромова14, И. А. Добровольская15, В. А. Пуль­
кина16 и др.

Одним из основных направлений исследований 
феномена бренда в сфере журналистики является 
тема территориального брендинга (геобрендинга). 
Например, в работе Т. А. Морозовой изучаются ре­
кламные технологии, медиа-и PR-технологии, ко­
торые реализуются в информационном простран­
стве города. Автор акцентирует внимание на роли 
средств массовой информации в  конструирова­
нии имиджа городов, выделяя в этом процессе роль 
местной прессы, которая, благодаря своей специфи­
ке, способна стать наиболее эффективным каналом 
коммуникации. Ученым проведен анализ процессов 
медиатизации в развитии городов, выявлена роль 
медиа в конструировании их имиджа, определены 
тенденции функционирования, типологии, дискур­
са имиджевых коммуникаций города. Данная ра­
бота может послужить моделью для исследования 
коммуникации современных городов как брендов,  

10Морозова Т. А. Медиатизация технологий конструирования имиджа города : дис. … д-ра филол. наук : 10.01.10 / Кубан. 
гос. ун-т. Краснодар, 2013. 461 с.

11 Кобякина О. Е. Коммуникационные стратегии территориального брендинга : дис. … канд. филол. наук : 10.01.10 / Моск. 
гос. ун-т им. М. В. Ломоносова. М., 2016. 249 с.

12Асмус А.  В. Бренд газеты как коммуникационный компонент редакционной политики : дис. … канд. филол. наук  : 
10.01.10 / Моск. гос. ун-т им. М. В. Ломоносова. М., 2009. 190 с.

13 Костиков В. Ю. Медиакоммуникации в продвижении бренда спортивного клуба : дис. … канд. филол. наук : 10.01.10 / 
Моск. гос. ун-т им. М. В. Ломоносова. М., 2018. 224 с.

14 Шаромов А.  В. Рекламно-информационное пространство бренда в  СМИ (на примере разработки бренда региона) : 
дис. … канд. филол. наук : 10.01.10 / Моск. гос. ун-т им. М. В. Ломоносова. М., 2009. 175 с.

15 Добровольская И. А. Бренд Большого театра в мировом информационном пространстве  : дис. … канд. филол. наук  : 
10.01.10 / Рос. ун-т дружбы народов. М., 2015. 213 с.

16 Пулькина В. А. Типология и функционирование PR-текстов в имиджмейкинге российских городов : дис. … канд. филол. 
наук : 10.01.10 / С.-Петерб. гос. ун-т. СПб., 2017. 193 с.

в том числе будет полезна при написании научных 
работ белорусскими исследователями в сфере оте­
чественного геобрендинга.

В диссертации О.  Е.  Кобякиной «Коммуника­
ционные стратегии территориального брендин­
га» исследованы PR-коммуникации в сфере тер­
риториального брендинга, процесс формирования 
имиджа территории. Автор считает, что филологи­
ческий аспект исследования заключается в анализе 
медийной компоненты бренда территории, а так­
же текстов, использованных в коммуникационных 
кампаниях территориальных субъектов. По мнению 
О. Е. Кобякиной, PR-коммуникации представляют 
собой фундаментальное основание формирования 
территориального бренда. Автором изучены комму­
никационная стратегия и инфраструктура террито­
риального брендинга, субъекты коммуникационной 
инфраструктуры территориального бренда. Эмпи­
рической основой диссертации стал анализ опыта 
коммуникации Франции и России в сфере террито­
риального брендинга.

В исследовании «Типология и функционирова­
ние PR-текстов в имиджмейкинге российских го­
родов» В. А. Пулькина пишет, что она опиралась 
на научные труды в области теории коммуника­
ции, лингвистики, менеджмента, имиджелогии. 
В теоретическую базу диссертационного исследо­
вания В. А. Пулькиной включены работы в области 
письменных коммуникаций, связей с обществен­
ностью, жанровой структуры PR-текстов, теории 
имиджмейкинга, а также территориального марке­
тинга и геобрендинга. 

В. Ю. Костиков в диссертационном исследовании 
«Медиакоммуникации в продвижении бренда спор­
тивного клуба» поставил цель изучить эволюцию 
бренда спортивного клуба в системе медиакомму­
никаций как информационного ресурса. Автор рас­
смотрел систему медиакоммуникации спортивного 
бренда на примере модели британского футбольно­
го клуба «Манчестер Юнайтед», сосредоточившись 
на конвергентном коммуникативном простран­
стве, сетевой журналистике и  социальных сетях. 
Исследователь обращает внимание на то, что брен­
ды обладают определенными атрибутами, которые 
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представляют собой функциональные или эмоцио­
нальные ассоциации, присвоенные бренду потре­
бителями. В. Ю. Костиков считает, что атрибуты 
бренда проявляются как совокупность элементов 
коммуникации, которые потребитель узнает, запо­
минает и посредством которых воспринимает то­
вар (услугу). По мнению автора, бренд спортивно­
го клуба выступает продуктом медиакоммуникации 
(сетевой журналистики, медиатекстов, рекламных 
и PR-материалов). Ученый пишет о том, что изуче­
ние коммуникации в спорте позволило ему опреде­
лить принципиально новое явление в медиасфере 
спорта – использование бренда как канала комму­
никации.

Филологический подход к исследованиям брен­
да представлен в диссертациях У. А. Адаменко17, 
А. А. Медведевой18, Н. Н. Фроловой19, К. А. Дзюбы20. 
Авторы данных работ преимущественно рассма­
тривают проблематику создания названий брен­
дов, принципы подготовки и жанры текстов, созда­
ваемых в целях коммуникации брендов.

Н.  Н.  Фролова в  диссертации «Дискурсивные 
функции маркировочных наименований (брен­
дов): лингвокультурологический и лингвопрагма­
тический аспекты (на материале русского языка)» 
отмечает, что отличительной особенностью ее ис­
следования является междисциплинарный харак­
тер. Она указывает, что маркировочные наиме­
нования, в том числе бренд, представляют собой 
категории, которые изучаются комплексом эконо­
мических наук, прежде всего маркетингом, а так­
же социологией и культурологией. По этой причи­
не данная диссертация не могла бы быть написана 
без привлечения научного инструментария назван­
ных дисциплин. Автор поставил перед собой фило­
логическую цель установить и систематизировать 
лингво-прагматические и функциональные особен­
ности маркировочных наименований (брендов) как 
одного из разрядов ономастической лексики.

У. А. Адаменко в диссертации «Бренд как тип ре­
кламного текста (на материале английского языка)», 
характеризуя новизну своего исследования, отме­
чает, что в нем впервые бренд описан в текстуаль­
ной перспективе в русле коммуникативно-парадиг­
матической лингвистики. Также автором проведено 
изучение вопроса о жанровой принадлежности тек­

17Адаменко У. А. Бренд как тип рекламного текста (на материале английского языка) : дис. … канд. филол. наук : 10.02.04 / 
Моск. пед. гос. ун-т. М., 2013. 158 с.

18Медведева А. А. Фреймовое пространство английских брендовых номинаций и его лексикографическое представление : 
дис. … канд. филол. наук : 10.02.04 / Юж. федер. ун-т. Ростов н/Д, 2012. 200 с.

19 Фролова Н. Н. Дискурсивные функции маркировочных наименований (брендов): лингвокультурологический и линг­
вопрагматический аспекты (на материале русского языка)  : дис. … канд. филол. наук  : 10.02.01 / Ростов. гос. экон. ун-т. 
Ростов н/Д, 2011. 180 с.

20Дзюба К.  А. Способы формирования наименований торговых марок (на материале английского, русского и  фран­
цузского языков) : дис. … канд. филол. наук : 10.02.19 / Тамб. гос. ун-т им. Г. Р. Державина. Тамбов, 2014. 190 с.

21Цветкова П.  И. Медиадизайн как фактор формирования бренда телепродукта : дис. … канд. искусствоведения :   
17.00.06 / Моск. гос. худ.-пром. акад. им. С. Г. Строганова. М., 2019. 184 с.

стов брендов и возможности их классификации. По­
скольку объектом данного исследования является 
реклама, а предметом – брендовый текст, то мож­
но сделать вывод о том, что работа носит междис­
циплинарный характер, поскольку в ней изучены 
сферы маркетинга, рекламы, журналистики и фи­
лологии.

Особого внимания заслуживает работа К. А. Дзю­
бы «Способы формирования наименований тор­
говых марок (на материале английского, русского 
и французского языков)». Автором описаны процес­
сы и механизмы номинации торговых марок с по­
зиций когнитивно-дискурсивного подхода, который 
позволяет понять, каким образом определенные 
ментальные процессы и структуры обусловливают 
формирование смысла наименований торговых ма­
рок; изучен большой массив данных рекламных тек­
стов и тексты отзывов потребителей о брендах. Это 
исследование было подготовлено на основе таких 
дисциплин, как маркетинг, реклама, когнитивная 
лингвистика, психология, социология.

Также филологический подход к изучению 
бренда применен в  статье белорусских ученых 
И. А. Фуковой и Л. Л. Соловьевой «Использование 
белорусского языка в маркетинге». Авторы проана­
лизировали примеры коммуникации белорусских 
брендов, в  ходе которой был использован бело­
русский язык [11]. Данное исследование актуально 
вследствие роста применения текстов на белорус­
ском языке в процессе проведения рекламных кам­
паний белорусских брендов. 

В. А. Михарева также выделила важную роль наи­
менования брендов в их эффективной коммуника­
ции. Она провела анализ создания наименований 
белорусских брендов, выделив три стратегии, кото­
рые были использованы для нейминга:

1) корпоративное марочное наименование (на­
звание бренда соответствует названию компании); 

2) марочное наименование товарного ассорти­
мента применяется для некоторых продуктов в рам­
ках определенной группы; 

3) единое корпоративное наименование пред­
ставляет собой общее название для всех продуктов 
организации [12, c. 119].

Российским исследователем П. И. Цветковой под­
готовлена диссертация21, в которой представлен  
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искусствоведческий подход к медиакоммуникации 
брендов. Автор работы исходит из того, что меди­
адизайн является основой успешности производ­
ства телепродукта и формирования его уникаль­
ного бренда. Данное исследование интегрировало 

теории брендинга, искусствоведения, медиакомму­
никации. П. И. Цветкова отмечает, что пересечение 
дискурсивных пространств брендинга и медиади­
зайна дает выход на новое поле исследований, сла­
бо разработанное в современной науке.

Заключение

Проведенный анализ показал, что бренд яв­
ляется объектом исследований во многих сферах 
социально-гуманитарного знания. Наблюдаемый 
в последние годы научный интерес к изучению фе­
номена бренда со стороны различных наук обуслов­
лен его сложностью и многоаспектностью, а также 
недостаточностью для описания данного феноме­
на инструментария одной науки. Междисципли­
нарный подход в исследовании брендов представ­
ляет собой долгосрочный тренд современной науки, 
имеющий значительные перспективы, которые по­
зволяют определить новые принципы, методы, тех­
нологии развития данной сферы. Междисципли­
нарный характер исследований бренда обусловлен 
следующими причинами:

	• бренд является сложным, многоаспектным фе- 
номеном;

	• создание и развитие бренда невозможно без 
привлечения знаний и технологий ряда наук, в пер­
вую очередь экономики, теории коммуникации, 
филологии, культурологии, психологии;

	• бренд как феномен постоянно находится в про­
цессе эволюции, его содержание претерпевает из­
менения;

	• управление брендом (бренд-менеджмент) осу­
ществляется на основе комплекса дисциплин;

	• бренд представляет собой феномен, возника­
ющий в процессе коммуникации, которая является 
объектом изучения ряда дисциплин.

Вместе с тем применение междисциплинарно­
го подхода в брендинге имеет не только преимуще­
ства, но и проблемы, основная из которых – разли­
чия в понимании бренда в разных отраслях знаний. 
Данные различия приводят к акцентированию на 
определенном аспекте брендинга в ущерб другим 
аспектам. 

В перспективе брендинг привлечет внимание 
представителей тех дисциплин, в рамках которых 
на сегодня такие исследования не проводятся. Осо­
бо необходимо выделить перспективность исследо­
ваний брендов в науках коммуникативной направ­
ленности. К ним относим теорию коммуникации, 
журналистику, связи с  общественностью, рекла­
му, филологию и др. Проведенный анализ науч­
ных работ показал динамику роста исследований 
брендов в журналистике, где при этом наблюда­
ется тенденция роста различных направлений ис­
следований в сфере коммуникации брендов. В жур­
налистике наиболее актуальными представляются 
исследования трендов медиакоммуникации брен­
дов. В первую очередь речь должна идти о новых ме­
диа, поскольку в настоящее время именно они игра­
ют ведущую роль в медиакоммуникации брендов. 
Междисциплинарный подход позволит повысить 
эффективность исследований медиакоммуникации 
брендов с целевыми аудиториями, а также будет со­
действовать упрочению интеграции исследователей 
и практиков в сфере коммуникации брендов. 
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