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бренД-ДиСКурС

Бренд-дискурс – это социальный дис-
курс, представляющий общество в виде 
идеализированных типических образов. 
Этимология слова отсылает к следующим 
смыслам: бренд (brand) – это тавро, клеймо, 
след от раскаленного железа, которым отме-
чали животных и заключенных. Бренд нано-
сился на кожу животного или заключенного. 
Этот знак прочитывался мгновенно даже 
теми, кто не умел читать.

В современности значимость бренда 
проявляется также в его предъявленности, 
в его расположении на видном месте, в его 
открытости социальному дискурсу.

Бренд является производным знаком 
рекламного дискурса [1; 2; 3;]. Мгновенность 
коммуникаций в современном обществе при-
водит к тому, что все рекламное сообщение 
превращается/сворачивается до знака брен-
да. Для его понимания в предельном случае 

от читателя-зрителя даже не требуется уме-
ния читать. Например, «загогулина» Nike – 
знак компании Nike, «три полоски» – знак 
Adidas и т. д. Необходимость обнаружения 
других социальных смыслов в пространстве 
коммуникации приводит к представлению 
социального через социальные бренды, раз-
ворачивающиеся в слоганах как кратких со-
общениях.

Бренд-дискурсы, проникая во все сферы 
социального, оставляют свои следы не толь-
ко в социальных текстах, но и в социальном 
пространстве [4; 5]. «Бренд отождествляет-
ся с определенным набором характеристик 
и черт, присущих какому-либо социальному 
означаемому. Предлагаются различные об-
разы социального, которые ассоциируются 
с рекламной вещью, оставляющей свой 
«рекламный» след, отпечаток, или клей-
мо (бренд) на образе социального, делая его 
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как бы рекламным образом социальной ре-
альности» [7, с. 84]. Измененное состояние 
социального пространства или ландшафта 
Н. Кляйн в работе «NO LOGO. Люди против 
брэндов» обозначает как «брендшафт» [9].

Это понятие вмещает в себе смыслы из-
менения единообразной территории социаль-
ного под воздействием брендов. Социальное 
пространство представляет собой изменен-
ный ландшафт, «заклейменный» ландшафт, 
или «брендшафт». «Это как жить на ре-
кламном щите… В коттеджах курорта, этих 
гибридах выставочного зала какого-нибудь 
каталога с реальной жилой комнатой, некуда 
деться от логотипов Roots – они на поду-
шках, на полотенцах, на столовых приборах, 
тарелках и стаканах. Стулья, кресла, диваны, 
ковры, жалюзи и душевые занавески – все это 
Roots» [9, с. 207]. Все пространство социаль-
ного оказывается маркированным брендами, 
соответственно, маркируются и взаимоотно-
шения индивидов и социальные ситуации.

Зазор между идеализированным пред-
ставлением социального, выраженным 
в бренде, и реальностью активизирует про-
цесс самоопределения общества, которое 
происходит в точке «социального бренда». 
«В эпоху, когда люди становятся брендами, 
а бренды становятся культурой, то, что дела-
ют Nike и Майкл Джордан, гораздо родствен-
нее принципам ко-брендинга, чем простому 
навязыванию товара друг другу. И пусть 
Spice Girls сегодня рекламируют Pepsi, завтра 
они запросто могут начать продавать какую-
нибудь собственную Spice Cola». [9, с. 94–95].

Бренды как идеально-типические пред-
ставления социального маркируют социаль-
ное пространство, переозначивают социаль-
ные значения и переструктурируют соци-
альный дискурс. «Точки самоопределения 
социального и рекламного дискурсов совме-
щаются и совпадают в понятии ко-брендинга. 
В ко-брендинге смыслы социального оди-
наково определяются как в социальном, так 
и в рекламном бренде» [6; 7, с. 83–84].
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