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В статье проанализированы понятия символического обмена, символа и бренда. Показана 

символическая природа бренда. Рассмотрены актуальные вопросы развития коммуникации в обществе 
потребления, которые могут формировать новые культурные практики. На основе исследования, автором 
формулируются основные характеристики символического обмена в коммуникации, предлагается 
выделить символический аспект бренда. 

Ключевые слова: символический обмен, коммуникация, символ, бренд. 
 

 
В условия трансформации социального пространства и социальной организации 

индивидов, происходит процесс символизации жизненного пространства человека. Все 
социальные отношения развиваются в ключе потребительской культуры. Человек 
потребляет вещи, идеи, бренды, тем самым превращая последние в носители культуры. 

Благодаря развитию информационного-коммуникативных технологий, через 
которые совершенствуется рекламная коммуникация, бренды становятся частью нашей 
реальности. Они формируют не только культурные и социальные предпочтения 
большинства, но и внедряют в массовое сознание новые стили жизни, и становятся 
основой потребительского поведения. Через бренды личность воспринимает картину 
мира, в котором существует. Одновременно сами бренды несут в себе информацию о 
традициях, взглядах предыдущих поколений, накопленный социальный опыт и нравы 
того или иного общества. Через бренды происходит культурно-символический обмен, 
обеспечивающий коммуникацию между индивидами. 

Однако, в условиях свободного доступа к информации, мы сталкиваемся с 
противоречием в процессе производства и потребления вещей, порожденным самой 
культурой. Особо острым становится вопрос о взаимосвязи между функциональной и 
символической составляющей товаров и услуг, что впоследствии трансформирует 
восприятие моделей социального поведения, культурных ценностей и норм в обществе. 
В связи с этим, целью данной статьи является исследование символического аспекта 
обменных отношений, продуцирующих трансформацию норм и ценностей человека в 
пространстве потребления брендов.  

Теоретической основой исследования послужили концепция символического 
интеракционизма Дж. Мида [1], теория социального обмена Дж. Хоманса [2] и П. Блау 
[3], а также работы Ж. Бодрийяра [4; 5], рассматривающего понятие символического 
обмена в контексте общества потребления, А. Турена [6], И. Шмигин [7]. При 
определении понятия символа, акцент был сделан на работы И. Е. Фадеевой [8] и      
А.А. Пелипенко [9], рассматривающих его в системе коммуникации и культуры. При 
определении бренда как символа особо значимыми стали исследования А.И. Извекова 
[10], А.М. Дмитриевой, С.А. Шушарина [11], К.В. Архангельской и Л. А. Закса [12]. 

Что же представляет собой символический обмен и каким образом  бренд 
становится символом современной культуры, вовлекающий индивида в новую 
реальность через коммуникацию? 
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Обмен как предмет специального исследования был исследован в рамках теории 
социального обмена, которая развивалась, преимущественно, в русле 
бихевиористического подхода. Ее основателями считаются Д.К. Хоманс и П. Блау. Они 
обосновали механизмы, принципы и способы функционирования обменных 
интеракций, определили критерии эмерджентности и выявили принципы «поощрения – 
стимула», «успеха», «возмездности», «силы – зависимости», «социального одобрения – 
поддержки». Их последователи – Р. Емерсон, К. Кук, Д. Коулман, Д. Стоулт, К.Д. 
Джорген, П. Спред, Х. Бефу, В.П. Култыгин, И.Б. Гоптарева, – расширили понятие 
обмена как процесса взаимодействия, который построен на принципах материального и 
нематериального вознаграждения. 

Концепция символического интеракционизма Дж. Мида, рассматривает 
взаимодействие как коммуникацию «...в смысле значащих символов <...> 
ориентированная не только на других, но также и на самого индивида» [1, с. 167]. 
Другими словами, социальные отношения между людьми возможны в процессе 
формирования диалога, предполагающего познание своих действий через восприятие 
символов в окружающей среде. Реакция на действие другого есть основой для 
коммуникации. 

Понятие символического обмена было представлено в исследованиях                 
Ж. Бодрийяра. Автор понимает его как «...обращение и взаимоуничтожение 
терминов...» [4, с. 29], посредством которого формируются социальные отношений. 
Потребление смыслов сводится к симуляции символическим имуществом, приводящим 
к истинному наслаждении. Подобное понимание символического обмена является 
естественным эволюционным процессом развития общества. 

В то же время, А. Турен в своем труде «От обмена к коммуникации: рождение 
программированного общества» отметил, что понятие общество в целом устаревает. Он 
предполагает ему альтернативу в качестве понятия «культура» [6, с. 420]. И это 
связывается прежде всего с тем, что современная организация социальных акторов во 
многом обусловлена не столько принципом историчности, сколько полотной 
социальных отношений, в которые жизнь каждого индивида вплетается через игровые 
формы. А. Турен предлагает называть формирующуюся социальную организацию как 
программированное общество, в котором главную ключевую роль будут играть 
символы и умение управлять символической реальностью: «эти общества управляются 
моделями, которые предписывают равновесие и контроль обмена внутри 
общественного порядка или с его окружающей средой» [6, с. 413]. При этом весомое 
место в новом типе организации общества будет иметь обмен и коммуникация.  

И. Шмигин в работе «Философия потребления» также акцентирует внимание на 
том, что современная социальная коммуникация выстраивается через потребление 
символов важных с точки зрения принципов популярности, моды и новизны [7, с. 218]. 
Вращаясь в мире символов потребительской культуры человек становится не только 
частью этой реальности, но и продуцирует появление новых символов. Индивид 
становится частью рекламы и пропаганды, а последние в свою очередь, частью 
индивида. Этот нескончаемый процесс взаимозависимости обеспечивается 
производством и потребление брендов, тем самым остро обозначая вопрос между 
символической и функциональной ценностью брендов.  

Однозначной трактовки понятия бренд в настоящий момент не существует. В то 
же время в данной статье дается попытка обозначить данный термин с позиции его 
символического значения для культуры потребления. Как указывает И.Н. Пронина, 
бренд «..это феномен массового сознания, образ, социальное представлении, имеющее 
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сложную структуру и содержание» [13, с. 185]. Дискурс брендов – это та новая форма 
коммуникации, посредством которой индивид погружается в мир символов и знаков. 
Ведь сам бренд существует и развивается благодаря процессам позиционирования и 
существующей айдентики как ценностной и неотъемлемой его содержательной 
составляющей. Бренд становится символом эпохи, предлагая «...индивидам готовое 
мировоззрение, встраиваясь во все сферы жизни общества» [11, с. 78]. Он наделяется 
человеческими качествами. Бренд является другом и неотъемлемой составляющей 
жизни человека. Как отмечает Ж. Бодрийяр, современный человек «...не относится 
больше к предмету, ориентируясь, только на его специфическую пользу, а 
рассматривает ансамбль предметов в их целостном значении» [5, с. 3]. Через бренд 
человек чувствует свою принадлежность к группе себе подобных, таких же его 
потребителей как и он сам. Чувство солидарности и мобилизации при этом возникает 
само по себе, как естественный процесс. Как отмечают Л.М. Дмитриева и                  
С.А. Шушарин, бренды сегодня – это тема для установления социальных связей, а 
также придания смысла всему, что окружает человека [11, с. 80]. Индивиды 
обмениваются информацией о товарах и услугах, тем самым порождают новые смыслы 
и значения окружающих нас вещей. Сам человек становится брендом, предлагая 
потребительской культуре свои умения и навыки. 

Примечательно, что массовая культура воспроизводит данные модели поведения 
и делает их общепризнанными. Интересным в этом плане является фильм «100 вещей и 
ничего более» режиссера Флориана Дэвида Фица, где наглядно показана зависимость 
современного человека от мира вещей. В кинокартине затрагивается вопрос об 
эволюционном процессе развития зависимости от вещей представителей нескольких 
поколений, когда жизнь человека могла вмещаться в один маленький чемодан. Один из 
главных героев доносит в конечном итоге главную суть состоящую в том, что у 
каждого из нас своя дыра в душе и мы ее заполняем вещами. В процессе 
трансформации культуры потребления, мы не всегда замечает того, что действительно 
главные ценности человека вступают в игру с символическими симуляциями весомого 
и важного в его жизни. В конце фильма, режиссер сменяет акцент с мира вещей на мир 
отношений.  

На это указывает в своих исследованиях и А. Турен, говоря о том, что смысл 
нового типа общества стоит искать в социальных отношениях: «Смысл поведения 
социальных «акторов» не должен усматриваться в принципах, в порядке мироздания 
или в ходе истории; его следует просто искать в социальных отношениях, в которые 
«актеры» помещены» [6, с. 428].  

Ж. Бодрийяр в своей работе «Общество потребления» делает акцент на то, что 
вещи в наше время становятся важнейшими составляющими жизни человека, отмечая, 
что «мы переживаем время вещей...» [5, с. 2]. Мы с ними рождаемся, растем, 
развиваемся, переживаем лучшие моменты нашей жизни. Вещи сопровождают 
человека даже когда он умирает. Смерть не спасает от мира вещей. Ибо вещи 
продолжают окружать человека. Ж. Бодрийяр указывает, что вещи являются продуктом 
человеческой деятельности, функционирующие по законам меновой стоимости [5, с. 2]. 
Фактически мы сталкиваемся с процессом замещения социальных отношений вещами. 
При этом сами вещи представляют совокупность знаков, имеющих тенденцию к 
образованию в знаковую систему. Бренды обладают силой, способной «..ломать 
социальные стереотипы» [11, с. 79]. 

И. Шмигин также отмечает, что потребление отличается от понятия языка, так как 
подразумевает под собой разные мотивы и послания [7, с. 220]. По мнению                  
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Ж. Бодрийяра, современное общество построено на системе потребления, являющейся 
«...системой манипуляции знаками» [5, с. 6]. Как указывает А.И. Извекова, «истинность 
вещи...невозможно создать без опоры на традицию» [10, с. 123]. В этих словах 
заключается символическое ядро бренда. Истинные бренды имеют историю и легенду, 
благодаря которым они способны изменять не только привычные модели поведения и 
восприятия мира, но также становится символом той или иной культуры, тем самым 
воспроизводя социальную память поколений. Однако в данном случае мы сталкиваемся 
с величайшим противоречием существования человека, когда вещи заменяют человека, 
а человек вещи. Бренды отражаются не только в повседневных моментах жизни 
отдельного индивида, но и становятся отражением предпочтений, эталонов и ценностей 
целых эпох, от первобытной культуры до постмодерна: «любые новации и самые 
смелые творческие эксперименты состоятельны тогда, когда они способны удерживать 
равновесие диалога между природой вещи и природой человеческого духа» [10, с. 128]. 
Это умозаключение прекрасно вписывается в концепцию развития бренда Hermes. 
Появившись в 1837 году, он воплощает в себя особенности культурной трансформации 
общества и моды. В то же время, объединяющим время и пространство звеном 
оказывается философия Hermes, заключенная в коже, спорте и традиции утонченной 
элегантности. Hermes как символ поколений содержит бесконечное количество 
культурно-значимых текстов. Тем самым, бренд становится индивидуальным 
событием, форма существования которого актуализируется во времени [8, с. 7].  

В структуре бренда как символа можно выделять как саму вещь, так и средство 
интерпретации этой вещи. Соответственно, как указывает И.А. Фадеева, «значением 
символа является его «употребление» [8, с. 5]. Коммуницируя с брендом, индивид 
конструирует определенный код и контекст, а значит приобретает свойство знака, 
который позволяет соотносить себя с определенной группой, приобретать 
идентичность в социальных отношениях. Явление социальной практики невозможно 
без его символической интерпретации, которая декодируется аудиторией, на которую 
он направлен.  

Символом бренда выступает торговый знак, несущий в себе эмоциональную 
составляющую, нацеленную на формирование доверительных отношений [13, с. 186].  
Это яркий образ, который надолго закрепляется в памяти потребителя и от многих 
факторов и условий зависит, светлым или тёмным этот образ станет, от агендерного 
Mugler до женственного и романтичного Dior. 

В этом ключе главной задачей бренда как символического капитала является 
передача информации, построенная на долгосрочных коммуникациях с его 
потребителем. В данной плоскости мы снова сталкиваемся с дуальной природой 
бренда, выраженной в его содержательно и выразительной характеристиках. От обмена 
знаками до символической интерпретации культурного кода, заложенного в основании 
бренда. И то, насколько доступной и многообразной будет интерпретация значения 
бренда, будет зависеть устойчивая связи и коммуникация бренда. 

Природа человека кроется в его индивидуальности, а значит и интерпретация 
сообщений бренда будет во многом определена индивидуальными особенностями 
индивида. Слова, знаки, символы, изображения, звуки, идеи несут в себе обычно 
чёткий культурный смысл. Половозрастные характеристики, социальный статус в 
обществе, национальная принадлежность порождают разные культурные ассоциации. 
Они наполняют один и тот же предмет разным смыслом для той или иной личности. 

Брендовые вещи несут в себе конструктивный образ мира. На них отражается 
особенность и неповторимость современной культуры. Те ценности, которые имеют 
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значение сегодня, завтра будут приобретать иной оттенок. Современная культура 
постмодерна, предполагающая индивидуальную интерпретацию субъектом смысла 
вещи, ярко демонстрируется в потреблении брендов. Бренды дарят дух свободы, 
независимости, неотразимости. В этом ключе интересно вспомнить высказывание 
Оскара Уайльда, отмечавшего, что человек или сам должен быть произведением 
искусства, или быть одетым в произведение искусства. В мире бесконечного 
потребления, мы на каждом шагу сталкиваемся с брендами и теми образами, которые 
они в себе несут. В большинстве случаев мы окунаемся с головой в мир рекламной 
коммуникации. Через рекламу в нашу жизнь проникают новые культурные ценности, 
отмирают старые стереотипы и формируются нормы будущего человечества. Это 
удобный инструмент для самовыражения в мире символического обмена. 

 Семиотика бренда – это путь к идентификации культурного мифа. Последний 
основывается на героической истории, лежащей в основании бренда. Например, 
история бренда AT&T, предоставляющего телекоммуникационные услуги, связана с 
героическим преодолением пространства ради связи людей по всему миру, благодаря 
изобретенному телефонному устройству Александром Беллом. Еще одним из 
интереснейших примеров, является истории компании Meizu, занимающаяся выпуском 
цифровых электронных устройств. Хуан Чжан, – это имя человека, с которым связана 
история бренда. Meizu стал первым, кто героически совершил прорыв в 
совершенствовании качества звука в смартфоне. Самое примечательное и то, что само 
название бренда состоит из двух частей: человек, интересующийся новыми 
технологиями (Mei)  и группа людей (zu).  

Итак, большая часть современных брендов имеет мифологические корни, 
благодаря которым достигается символический эффект, который они дарят своим 
потребителям. При этом обмен мифологическими кодами происходит непрерывно.  

Таким образом, символический обмен – это процесс взаимодействия индивидов, 
осуществляющийся через потребление символов, кодов и знаков, продуцируемых 
культурой. Бренды – это символы, посредством которого осуществляется обмен. В 
настоящий момент мы сталкиваемся с тем, что брендами становятся не только вещи, 
города, регионы, страны, но и человек с присущим ему индивидуальным восприятием. 
При этом, индивиды формируют представление о мире не только внутри себя, но и 
привносят эти образы в коммуникацию. Общество нового типа построено на обмене 
информацией и управлении процессами через социальные сообщества. Представление 
и взгляды социального сообщества формируются посредством рекламной 
коммуникации, которая и удовлетворяет потребность в информации посредством языка 
брендов. Это позволяет внедрят в культурную практику нововведения и создает новое 
мироощущение человека. Происходит интенсификация обмена и коммуникации внутри 
целого. 

Дискурс брендов заключается в создании и продвижении в массовом сознании 
образов, основанных на конструировании разнообразных мифов, поливариантной 
трактовке заложенных в них кодов и контекстов, а также средств их интерпретации. 

Возникающая потребность в объяснении моделей культурных практик побуждает 
на дальнейшие исследования потребительских предпочтений человека. Это 
сложнейший симбиоз этических, социальных и экологических аспектов. Последствия 
процессов потребления инновационных продуктов культуры вызывает все больше 
вопросов и требует решительных шагов по их изучению с целью прогнозирования 
дальнейшего мировидения человека. 
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SYMBOLIC EXCHANGE IN THE SPACE OF DISCOURSE OF BRANDS 
 

O.B. Serostanova 
 

The article analyzes the concepts of symbolic exchange, symbol and brand. The symbolic nature of the 
brand is shown. The topical issues of communication development in the consumer society, which can form new 
cultural practices, are considered. On the basis of the research the author proposes to highlight the symbolic 
aspect of the brand, the main characteristics of the symbolic exchange in communication are formulated. 
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