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Ідентичність бренду: політико–регіональний вимір

Розглянуто базові характеристики ідентичності бренду в політико–

регіональному контексті. Зазначено, що формування бренду території сприяє

суттєвому зміцненню регіональної ідентичності, відсуваючи різноманітні

протиріччя між соціальними групами (релігійного чи національного тощо

характеру) на задній план. Здійснено концептуальну демаркацію між

поняттями іміджу та бренду: іміджеві характеристики можуть

змінюватися, тоді як радикальна зміна самого бренду (його ідентичності)

здатна призводити до руйнування та зникнення бренду.
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Галина Куц. Идентичность бренда: политико–региональное измерение

Рассмотрены базовые характеристики идентичности бренда в

политико–региональном контексте. Указывается, что формирование бренда

территории способствует существенному усилению региональной

идентичности, отодвигая различные противоречия между социальными

группами (религиозного либо национального и т.д. характера) на задний план.

Осуществлена концептуальная демаркация между понятиями имиджа и

бренда: имиджевые характеристики могут меняться, тогда как радикальное

изменение самого бренда (его идентичности) может привести к разрушению и

исчезновению бренда.
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Galina Kuts. Identity of a brand: political and regional dimension

Basic characteristics of brand identity are examined in the political and

regional context. It is indicated that the formation of the territory brand contributes



to a significant strengthening of regional identity, pushing the various contradictions

between social groups (religious or national character, etc.) to the background. A

conceptual demarcation between the concepts of an image and a brand is carried

out: image characteristics may change, while the radical change of the brand (its

identity) can lead to the destruction and disappearance of the brand.

Keywords: brand, brand identity, territory branding, image, political and

regional dimension of branding.

Одним із перспективних напрямів наукових досліджень у наш час є

брендинг територій. Ця проблематика достатньо широко висвітлюється у

контексті маркетингу територій. Разом з тим, виявлення специфіки формування

брендингу території є вельми евристичним для політичної науки, що актуалізує

осмислення ідентичності бренду у політико–регіональному вимірі.

Концепція ідентичності бренду, будучи вперше запропонованою Ж.–Н.

Капферером у 1986 р. в теорії менеджменту, набула подальшого наукового

висвітлення в різних наукових контекстах у працях багатьох теоретиків

(Д.Аакер, Т.Амблер, С.Анхолт, Ю.Бічун, П.Дойль, В.М. Домнін, Я.Еллвуд,

Е.Йохімштайлер, Ф.Котлер, А.Уіллер, Б.Шміт та ін.). Окремі аспекти означеної

проблематики піддавалися аналізу в українському політичному дискурсі (А.В.

Баровська, В.М. Бебик, Н.М. Волвенко, О.В. Зернецька, Л.Д. Климанська, Л.О.

Кочубей, Т.Л. Нагорняк, І.О. Поліщук, Г.Г. Почепцов, Є.Б. Тихомирова, Г.В.

Шевченко та ін.).

Мета статті полягає у виявленні базових характеристик ідентичності

бренду в політико–регіональному контексті задля визначення специфіки

формування брендингу території.

Поняття бренду (brand (англ.) – клеймо) набуло сьогодні активного

поширення в різних наукових дискурсах: економічному, філософському,

політичному, соціологічному тощо. Бренд – це певне враження чи уявлення про

товар, організацію, подію, послугу тощо. Бренди виступають у ролі глобальних

комунікаторів між тими, хто їх формує і поширює, та їхніми реципієнтами.



Бренд – це «емоційний індивідуальний образ продукту або компанії, що

відображає його унікальні риси й характеристики» [6,с.8]. Бренди поєднують у

собі як матеріальні, так і нематеріальні активи (логотип, символ, мелодія та ін.),

«виліплюючи» цілісний образ продукту, організації чи події [3,с.9]. Процеси

формування брендів та управління ними означують поняттям брендинг.

Слід зазначити, що вплив бренду на поведінку реципієнта є найвагомішою

метою управління брендами [7,с.266]. Саме тому брендинг сьогодні активно

використовується у політичному просторі, зокрема, в електоральних процесах,

при позиціонуванні політичних партій, формуванні іміджу політичних лідерів,

створенні міжнародного іміджу держави тощо. Це зумовлено тим, що в

сучасних умовах бренд – це тривала унікальна конкурентна перевага. За

допомогою брендів встановлюються довірливі зв’язки між електоратом та

політичним класом. Адже бренди надають певні гарантії не лише щодо

очікувань реципієнтів, але й щодо передбачуваності поведінки тієї чи іншої

політичної сили або політичного лідера.

Цікавою видається еволюція розуміння брендингової комунікації [6,с.9].

Так, у 80–ті роки ХХ ст. вважалося, що «бренд говорить». Тобто, фокусувалася

увага на однобічній спрямованості брендингової комунікації: від бренду – до

реципієнта. Згодом, у 90–х роках ХХ ст. у розумінні брендингової комунікації

акценти зміщуються на двохсторонню взаємодію: «бренд веде діалог».

Починаючи з 2000–х років стало вважатися, що «бренд допомагає людям

спілкуватися між собою». На наш погляд, у сучасних політичних реаліях усі

означені стратегії розуміння брендингових комунікацій, будучи

взаємопов’язаними між собою, доповнюють одна одну.

Звернемось до проблематики брендингу територій, яка сьогодні

перетворюється на один із перспективних напрямів наукових досліджень не

лише у сфері маркетингу, але й у суспільно–політичному дискурсі, оскільки

успішний бренд здатний виступати у ролі детермінанти ефективного

політичного розвитку регіону. За умови оптимального брендингу території

окремі регіони можуть набути додаткової привабливості в плані залучення



інвестицій, розвитку різноманітних бізнес–проектів, формування туристичної

інфраструктури тощо. Крім того, територіальний брендинг найчастіше

призводить до підвищення самооцінки населення того чи іншого регіону, що, у

свою чергу, сприяє зниженню конфліктного потенціалу місцевих жителів.

Також гордість за місце проживання здатна обумовлювати самоорганізацію

індивідів на місцевому рівні, сприяючи появі різноманітних самоврядних

ініціатив.

Важливість осмислення категорії брендингу території саме в

політологічному контексті обумовлюється, на нашу думку, ще й тим, що

формування бренду території сприяє суттєвому зміцненню регіональної

ідентичності. Адже за умови існування сильної регіональної ідентичності

різноманітні протиріччя (релігійного, національного тощо характеру) здатні

відступати на задній план, знімаючи з порядку денного проблемні питання

співіснування різних соціальних груп в межах одного регіону.

Бренд територій не формується сам собою природним чином. Найчастіше

– це продукт спланованої діяльності. Задля ефективного формування бренду

території слід насамперед акцентувати увагу на проблематиці ідентичності

бренду, оскільки «зв’язок між формуванням бренду території та розкриттям

його ідентичності – це європейський стандарт брендингу територій» [6,с.10].

Адже бренд території, як зазначав С.Анхолт – це відображення «сутності

місця» [3].

На думку Т.Л. Нагорняк, брендинг території – це «цілеспрямований процес

формування, презентації і просування певної території на світовому ринку як

його конкурентоздатної і ліквідної одиниці» [9,с.283].

У формуванні стратегії брендингу певного регіону набувають важливості

наступні положення [6,с.14]. По–перше, слід чітко визначити основних

реципієнтів бренду території, тобто, основну цільову групу споживачів бренду.

Також постає необхідність визначення тих суб’єктів, що зацікавлені у

формуванні брендингу території та тих, які здатні здійснювати вплив на його

розвиток. По–друге, ініціаторами створення бренду території мають виступати



органи місцевої влади, що, власне, актуалізує політичне підґрунтя означеної

проблематики. По–третє, до формування бренду території слід активно

залучати юридичних та фізичних осіб, які відносяться до конкретного регіону

чи проживають на означеній території.

При формуванні стратегії брендингу території варто використовувати у

сукупності наступні елементи брендингу: розробка ідеї регіонального лідерства

території з огляду на конкурентні переваги регіону; вибір певного сегменту

лідерства території; формування лідерського бренду на основі обраного

сегменту лідерства території; просування та розвиток лідерського бренду

території; формування відносин лідерського бренду території із брендами

інших регіонів (зокрема, кооперація).

Зміст бренду фактично можна охопити концептом ідентичності (brand

identity), оскільки однією із важливих функцій бренду є ідентифікація певного

товару, послуги, події, явища тощо. Під ідентичністю бренду Д.Ааакер розуміє

певну ідею, те сприйняття бренду, якого прагнуть досягнути його розробники.

На його думку, ідентичність бренду – це унікальний набір асоціацій, які

одночасно співвідносяться із значеннями бренду та обіцянками, що надаються

його споживачам [2,с.94]. Саме ідентичність бренду спрямовує стратегію його

розвитку, рельєфно виокремлюючи його цілі та призначення. Ідентичність

бренду тісно корелює з його неповторністю, встановлюючи «грані його

унікальності та цінності» [8,с.93].

На думку В.М. Домніна, зважаючи на засилля та перенасиченість сучасних

інформаційних потоків, ідентичності бренду (задля більш чіткого

позиціонування) мають бути притаманні такі ознаки: унікальність,

актуальність та зрозумілість [7,с.268]. Основною небезпекою для власника

бренду є зміна його ідентичності в угоду тенденціям ринку. Адже унікальна,

актуальна і зрозуміла система основних характеристик бренду вимагає певної

сталості у своєму розвитку.

Слід зазначити, що поняття бренду відрізняється від поняття іміджу. Якщо

концепт бренду співвідноситься з певним ідеальним змістом, то під поняттям



іміджу мається на увазі сприйняття та оцінка бренду реципієнтами. «Імідж – це

те, як сприймається бренд, а ідентичність – те, як він повинен сприйматися»

[7,с.270].

Аналізуючи взаємозв’язок між поняттями бренду та іміджу, А.В.

Баровська зазначає, що бренд формується на основі іміджу. З брендом

(території чи країни) асоціюється сукупність цінностей, які відображають

своєрідність та неповторні оригінальні характеристики певного регіону або

спільноти, що вже отримали суспільне визнання [4,с.6].

І, дійсно, результатом і метою конструювання іміджу є створення та

підтримання брендів – стійких політичних образів чи символів, які здатні

формувати емоційні зв’язки між об’єктом брендингу та його реципієнтами

[10,с.290–291].

Проводячи концептуальну демаркацію між термінами «бренд держави» та

«імідж держави», Г.В. Шевченко, вказує, що «бренд держави» є «комплексним

поняттям, що включає матеріальні і нематеріальні атрибути, відрізняється за

своїми функціональними та емоційними перевагами, ґрунтується на чітко

визначених цінностях і політичних пріоритетах і позиціонується в політичному

середовищі як знаковий політичний символ» [14,с.9]. Для іміджу держави, на

відміну від державного бренду, характерні такі властивості як специфічність

образу, обмеженість набору символів, динамічність та мінливість,

адаптованість до реальної ситуації тощо.

Таким чином, іміджеві характеристики виступають у ролі периферійних

ознак бренду, надаючи йому певної цілісності у сприйнятті. Причому,

формування іміджу найчастіше зводиться до створення певного стереотипу.

Так, імідж території найчастіше формують: а) візуальні символи; б) події;

в) персонажі [13,с.184]. Приміром, формуючи бренд території Києва, можна

виділити такі іміджеві характеристики бренду: візуальний символ –

Софіївський собор у Києві; визначна подія – Хрещення Київської Русі;

визначний персонаж – князь Володимир.



Іміджеві характеристики можуть змінюватися, сприяючи більш вигідному

позиціонуванню бренду в тих чи інших умовах. Натомість, радикальна зміна

самого бренду (його ідентичності) здатна призводити до руйнування та

зникнення бренду.

Д.Аакером була запропонована модель ідентичності бренду, в контексті

якої означена ідентичність аналізується на двох взаємопов’язаних рівнях

[1,с.54]:

1) Стержнева ідентичність бренду;

2) Розширена ідентичність бренду.

Стержнева ідентичність бренду – це його сутність, певна ключова ідея. Ця

ідентичність є доволі стійкою та не залежить від миттєвих змін ринку.

Розширена ідентичність бренду включає окремі елементи ідентичності бренду,

надаючи йому завершеності. Розширена ідентичність бренду позиціонується в

чотирьох контекстах:

– бренд як товар (межі товару; властивості товару; якість/ціна; сфери

використання; споживачі; країна, де виготовлений товар);

– бренд як організація (атрибути організації: інноваційність, забезпеченість

довіри тощо; локалізація/глобалізація);

– бренд як особистість (індивідуальність; взаємовідносини між брендом і

споживачем);

– бренд як символ (візуальні образи та метафори; спадщина бренду).

Якщо, наприклад, формувати брендинг країни (України, зокрема), слід

зважати на певні особливості соціокультурного характеру. Здійснення

брендингу передбачає активізацію просвітницьких стратегій, спрямованих на

позитивне позиціонування власної культурної самобутності задля

самоствердження у глобальному просторі. На думку З.Бжезинського, динаміці

економічного зростання США перед Першою світовою війною сприяла

культура, в якій віталися експерименти та новаторство. Національна культура

приваблювала амбіційних та талановитих людей з усього світу, надаючи

безпрецедентні можливості для самореалізації. Вже після Холодної війни



Америка сприймалась як представник майбутнього, як суспільство, якому варто

наслідувати. Отже, в геополітичному плані лише тим країнам відведена

важлива місія, які усвідомлюють власні культурні переваги. Так, приміром, у

Римській імперії високий статус римського громадянина у порівнянні з особами

неримського походження був наслідком культурної переваги, яка сприймалася

як даність. Концепція культурної переваги надихала Британську імперію в

XIХ ст. (аж до Першої світової війни) [5,с.32]. Відповідно, ті народи, які за

основу поведінки беруть концепцію культурної переваги (не цураючись

національних здобутків власної культури), здатні більш ефективно

позиціонувати себе у світовому просторі.

В окресленому контексті постає необхідність введення заходів,

спрямованих на позитивне позиціонування власної культурної самобутності

українського народу з метою утвердження на міжнародній арені [12]. Тобто, в

Україні – на нашу думку – формування культурної переваги має

супроводжуватися формуванням культурної самоповаги.

Задля позиціонування власної культурної самобутності необхідно вести

активну роботу по створенню позитивного іміджу окремих регіонів України,

що у подальшому сприятиме формуванню їхніх брендів. Наступним кроком має

стати «наповнення» новим змістом брендів окремих територій (Слобожанщини,

Буковини, Галичини та ін.), тобто, формування ідентичності брендів територій.

В якості методологічної передумови для формування бренду території в

Україні варто, на нашу думку, використати концепцію П.Сміт, К.Беррі та

А.Пулфорд. У цій концепції запропонована методика конструювання бренду, в

якому слід виділяти чотири групи компонентів брендингу [11,с.371–372]:

1) зрозумілість (цінності бренду легко розуміються; торгові марки легко

упізнаються і відрізняються від інших; цінності бренду наглядно відображають

споживацькі вигоди; платформа для бренду і його персоналізованість унікальні

та чітко виражені);

2) точність (брендингові повідомлення прості; цінності бренду значимі

для конкретних цільових груп; цінності бренду представлені у вигляді єдиної



чітко вираженої персоналізованості; цінності бренду забезпечують унікальне

позиціонування у порівнянні з брендами конкурентів);

3) збалансованість (емоційні вигоди бренду збалансовані з раціональними;

комунікаційні стратегії, що застосовуються, скоординовані між собою;

повторна реклама та інші види комунікації узгоджені у часі їх застосування;

сприйняття бренду постійно збільшується);

4) конкурентність (бренд чітко позиціонований; цінності бренду

унікальні; цінності бренду розробляються таким чином, щоб ускладнити його

імітацію; дизайн бренду юридично захищений на всіх нинішніх та всіх

потенційних ринках).

Власне кажучи, цінність бренду полягає не лише в його упізнаванні, але й

у позитивних асоціаціях, що пов’язані з ним. Так, наприклад, щодо України

можна сміливо виділити ряд іміджевих ідей, які варті стати основою брендингу

(приміром: «Україна – країна двох морів»; «Україна – країна транзитних

перехресть»; «Україна – країна чорноземів»; «Україна – житниця світу» тощо).

Тобто, слід позбавлятися від стереотипів радянського минулого, витісняючи їх

іншими – більш продуктивними – стереотипами.

Таким чином, проблематика брендингу територій – один із перспективних

напрямів сучасних суспільно–політичних досліджень, оскільки успішні бренди

здатні певним чином сприяти ефективному політичному розвитку регіонів.

Територіальний брендинг найчастіше призводить до підвищення самооцінки

населення того чи іншого регіону, що, у свою чергу, сприяє зниженню

конфліктного потенціалу місцевих жителів. Крім того, формування бренду

території сприяє суттєвому зміцненню регіональної ідентичності. Адже за

умови існування сильної регіональної ідентичності різноманітні протиріччя

(приміром, релігійного чи національного характеру) здатні відступати на задній

план, знімаючи з порядку денного проблемні питання співіснування різних

соціальних груп в межах одного регіону. У цілому, формування бренду

території тісно корелює із проблематикою ідентичності бренду.



На основі здійсненої концептуальної демаркації понять імідж та бренд

аргументовано, що іміджеві характеристики виступають у ролі периферійних

ознак бренду, надаючи йому певної цілісності у сприйнятті. Іміджеві

характеристики можуть змінюватися, сприяючи більш вигідному

позиціонуванню бренду в тих чи інших умовах. Натомість, радикальна зміна

самого бренду (його ідентичності) здатна призводити до руйнування та

зникнення бренду.
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