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Знак как транслятор социокультурного кода
в брендYкоммуникации

А. С. ЗОТОВА

МОСКОВСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ ТЕХНОЛОГИЙ И УПРАВЛЕНИЯ

ИМЕНИ К. Г. РАЗУМОВСКОГО

В условиях цифровизации и формирования технологического суверенитета госу/
дарства семиотика стала неотъемлемой частью информационно/коммуникацион/
ных процессов, в частности в сфере бренд/коммуникации, которая все больше оформ/
ляется как самостоятельное направление деятельности. Знак — важнейший инструмент
взаимодействия брендов с целевой аудиторией. Фокус исследования сосредоточен 
на знаковом воплощении социокультурного кода в сообщениях брендов, транслируе/
мых потребителю. Единство означающего (форма выражения) и означаемого (форма
содержания) в знаке позволяет бренду конструировать интенциональный характер вы/
сказывания, встраиваясь в современную картину мира. Семиотический анализ выя/
вил способность знаков конструировать сенсорную и когнитивную репрезентацию со/
циокультурных кодов, что дает возможность определять знак как инструмент «мягкой
силы» в бренд/коммуникации. Результаты контент/анализа и дизайн/исследования
публикаций показали ориентированность брендов на реализацию социально значимых
проектов, которые сегодня являются связующим звеном с потребителем и способны
развивать долгосрочные отношения бренда со своей целевой аудиторией и обществом
в целом.

Ключевые слова: семиотика; знак; код; бренд/коммуникация; культурология; социо/
культурный дискурс; информационное общество
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ВВЕДЕНИЕ

Семиотический дискурс давно и основательно закрепился в междисциплинар0
ном научном знании, отражающем не только методологические аспекты, но 

и утилитарные возможности знака в мире вещей и идей. Несмотря на обширную
теоретико0практическую базу и многочисленные исследования, в настоящее время
семиотика переживает своего рода возрождение, ставшее возможным благодаря
цифровизации и цифровым коммуникациям. Утилитарность знака актуализирует
запрос на новую методологию в изучении вариативности использования семиоти0
ческих единиц, на структуризацию научных подходов в научном поле семиоти0
ки, поскольку на данном этапе просматривается проблема размытости концепций
и подходов. 

С активным развитием информационно0коммуникационных технологий семио0
тика стала частью не только цифрового пространства, но и повсеместно перешла 
в различные сферы жизни общества, упростив многие производственные и инфор0
мационные процессы. У истоков понимания этого перехода в отечественной науке
стоит Ю. С. Степанов, который отмечает, что «изменилась не наука (семиотика) —
изменился информационный мир вокруг нее, семиотика лишь фиксирует это из0
менение» (Степанов, 2001: 6). Знак сегодня — это не только предмет исследования,
но и инструмент с большим прагматическим потенциалом, который используется
как в привычных нам формах (художественный текст, искусство, театр и проч.),
так и в рекламном и медийном дискурсе. В свою очередь, это трансформирует тео0
ретический подход в научных исследованиях, которые «переключаются в сферу
прагматики» (там же: 8), и мы можем наблюдать тот факт, что современное науч0
но0практическое поле семиотики представлено множеством подходов и мнений,
тогда как она сама помогает упорядочить и структурировать жизнедеятельность
социума.

Наше исследование лежит в плоскости социокультурного поля цифровой
бренд0коммуникации, которая сегодня является частью брендинга, представляю0
щего собой активно развивающееся самостоятельное направление. Еще в нача0
ле XXI в. брендинг был частью интегрированных маркетинговых коммуникаций 
и рекламы, однако в настоящее время сформировался как отдельный вид деятель0
ности, объединенный с рекламой и маркетингом в части общей стратегии развития
и продвижения компании.

Бренд0коммуникация представляет собой систематический и последователь0
ный процесс взаимодействия бренда с целевой аудиторией, ориентированный на
формирование эмоционально устойчивого позитивного восприятия бренда и его
продукта, укрепление паблисити капитала и потребительской лояльности, кото0
рые способствуют долгосрочным отношениям с целевой аудиторией. Данное взаи0
модействие осуществляется с помощью различных инструментов, наиболее по0
пулярными из которых являются публикации в соцсетях, на официальных сайтах
и в каналах мессенджеров, т. е. через цифровые коммуникации. Данный контент
создается посредством различных знаковых систем, используемых в процессе взаи0
модействия с аудиторией. Семиотический потенциал знака помогает решать мно0
жество задач в бренд0коммуникации: передача информации, продвижение про0
дукта/бренда, популяризация социальных и творческих проектов, реализация
стратегии позиционирования, трансляция образовательного и обучающего кон0
тента и т. д.
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Так, сфера применения знака довольно обширна — от создания цифровых 
информационно0коммуникационных продуктов, брендбука и фирменного стиля, 
а также национального территориального key0visual, сувенирной продукции и мер0
ча, цифровых витрин на маркетплейсах, в мобильных приложениях и т. д. до фор0
мирования и поддержки социокультурных кодов современного общественного
пространства.

Знаковая природа социокультурного кода в бренд0сообщении содержит цвет,
символ, шрифт, визуальный образ, графический или иконический знак, вербаль0
ный элемент и проч. Таким образом, процесс трансляции такого кода сопровожда0
ется национальной символикой или орнаментом, визуальными образами, ассоции0
рующимися с социокультурным контекстом традиций, цветовой палитрой и гра0
фикой, а также через нарративы и поведенческие паттерны, понятные целевой
аудитории. 

Функциональность знака дает возможность брендам решать не только коммер0
ческие задачи, но и взаимодействовать с общественностью, поскольку семиотика
помогает строить бренд0коммуникацию таким образом, что знаки участвуют в со0
здании разных контекстов, формируют социокультурное поле вокруг бренда и за
его пределами. Знаковая природа бренд0коммуникации оказывает целенаправлен0
ное воздействие на общество, вовлекая его в процесс реализации общественно зна0
чимых и культурных инициатив, что позволяет устанавливать крепкие долгосроч0
ные взаимоотношения бренда с целевой аудиторией. По словам Ю. М. Лотмана,
семиотика может быть названа семиотикой культуры, поскольку взаимодействует
с текстом, информацией и внетекстовой реальностью, которые вместе образуют
семиосферу (Лотман, 2001). Бренд0коммуникация является частью современной
семиосферы, находясь на стыке маркетинга, коммерции, культуры, социологии 
и психологии. 

ЦЕЛЬ И ЗАДАЧИ, МЕТОДОЛОГИЯ И РЕЗУЛЬТАТЫ 
ИССЛЕДОВАНИЯ

Цель и задачи. Целью нашей работы является анализ особенностей формирова0
ния и трансляции социокультурного кода бренд0сообщения с помощью знаков. 
В круг задач входит исследование новых тенденций семиосферы е0дискурса, зна0
ковой природы бренд0контента, смысловой нагрузки семиотической диады знака
«означающее (план выражения) — означаемое (план содержания)» при передаче
информации с включением эмоционально0ассоциативного ряда, возникающего 
у индивида и формирующего устойчивые социокультурные паттерны. 

Объектом исследования является знаковая природа коммуникации с позиций
синхронического подхода, предметом — социокультурный код бренд0высказыва0
ния, анализируемый с помощью контент0анализа публикаций брендов в их офици0
альных интернет0каналах. Также нами проведен структурно0семантический ана0
лиз с определением лексических маркеров (ключевой лексики сообщения), влияю0
щих на когнитивное моделирование современной картины мира, через призму
социокультурных кодов. 

Методологическая и теоретическая база исследования. Теоретическая база
основана на концепциях семиотики, брендинга, культурологии, коммуникативис0
тики и подкреплена исследованиями отечественных и зарубежных специалистов 
в области социокультурной семиотики (Бодрийяр, 2023; Леви0Стросс, 2001; Eco,
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2016; Борисова, Зотова, 2023; Паршин, 2000 и др.), бренд0коммуникации (Кафтан0
джиев, 2006; Музыкант, 2008 и др.), культурологии (Бахтин, 2013; Лихачев, 2022 
и др.). Научно0практические изыскания сегодня усиливают междисциплинарность
семиотики и изучают ее в контексте диахронического подхода (Зенкин, 2023 и др.),
с позиций теории коммуникации, представляющей единство коммуникации, куль0
турологии, семиотики новых медиа (Флиер, 2015; Шлыкова, Карцева, 2022), а так0
же в свете актуальных вопросов знаковой природы социокультурной идентичнос0
ти и цифровой культуры в социальных медиа (Лисенкова, 2021).

Несмотря на разнообразие и широту исследований в области семиотики и брен0
динга, остается целый пласт малоизученных вопросов, связанных со знаковой
природой социокультурных кодов в бренд0дискурсе. В ходе развития цифровых
технологий бренд0коммуникация не только выделилась в отдельное направление,
но и стала частью e0дискурса (цифрового дискурса), получив новые возможности
для взаимодействия с целевой аудиторией. Осмысление эффективности и важнос0
ти некоммерческого контента, с помощью которого бренды контактируют с потре0
бителем, привело большинство из них к осознанию необходимости систематиче0
ского постоянного контакта со своей аудиторией. Для реализации такой стратегии
эффективными каналами коммуникации являются цифровые сервисы (соцсети,
сайты, мобильные приложения, мессенджеры). 

Таким образом, бренд0коммуникация становится омниканальной, что дает ей
целый ряд преимуществ — от персонализации до сквозной коммуникации (от 
онлайн0канала к офлайн0каналу и наоборот). Этот факт свидетельствует в поль0
зу того, что сегодня мы наблюдаем смену концепции коммуникационной страте0
гии брендов, переходящих к «бесшовному» интегрированному взаимодействию 
с аудиторией. Критерий «бесшовности» нами определяется как «размытие» гра0
ниц между бренд0сообщением и повседневной жизнью потребителя, в которую ес0
тественным образом встраивается информация через различные механизмы, на0
пример интеграция (вовлеченность бренда в деятельность и интересы аудитории 
с помощью персонализации контента, адаптивного интерфейса цифровых серви0
сов и т. д.), взаимодействие (вовлеченность бренда в диалог с аудиторией посред0
ством интерактивных опросов, конкурсов, акций, благотворительных проектов,
событийных мероприятий в сфере культуры и т. д.). 

Так, «бренд, поначалу являющийся идентификатором ряда характеристик про0
дукта, цен и дистрибуции, становится показателем доверия, качества и ценности
отношений… Рынок XXI века — это рынок отношений, и бренд должен поддержи0
вать непосредственные отношения между продавцом и его клиентами» (Шульц,
Барнс, 2014: 36). Также мы нашли подтверждение нашей точки зрения в работах 
Ю. К. Пироговой (Пирогова, 2014) о переходе от ИМК (интегрированные марке0
тинговые коммуникации) к интегрированным бренд0коммуникациям, что форми0
рует новые темы для исследований. 

Результаты исследования. Сегодня бренды проектируют с помощью бренд0
дискурса собственную семиосферу, включающую единство знаков разного поряд0
ка: визуальных, вербальных, графических, аудиальных. Такое ДНК бренда состо0
ит из философии и миссии, ценностей, маркеров социокультурной направленнос0
ти, что способствует формированию комьюнити бренда из представителей целевой
аудитории, которые эти ценности разделяют и практикуют предлагаемые поведен0
ческие модели, переходящие в социокультурные тренды. Среди таких трендов эко0
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логичность, благотворительность, национальная идентичность, патриотизм, ра0
зумное потребление, саморазвитие и образование, культура и др. 

В нашей работе под бренд0дискурсом мы понимаем социокультурный дискурс,
включающий сообщения бренда, оформленные с помощью семиотических единиц
и носящие суггестивный характер, ориентированный на долгосрочные отноше0
ния с целевой аудиторией (комьюнити). Так, вербальные знаки участвуют в созда0
нии лексического корпуса бренда, включающего название, слоган, наименование
продуктовой линейки, ключевую лексику и др. Визуальные знаки задействованы 
в логотипе, упаковке, маскоте, иллюстрациях и др. В цифровой среде такие зна0
ки повсеместно используются брендами на сайтах и в мобильных приложениях, 
в блоках кликабельности, карточках товаров, навигации, рубрикаторах. Такая по0
пулярность свидетельствует о высокой утилитарности визуальных семиотических
единиц, ориентированных на функционирование и развитие пользовательского
интерфейса и технологии «юзабилити» в цифровой среде. Графические знаки
прежде всего представлены в цветовой палитре, типографике, уникальных шриф0
тах, айдентике, инфографике и визуальных элементах типа стикеров и наклеек,
эмоджи (также эмодзи), гифков, аватаров и хештегов. 

Следует отметить, что стикеры, наклейки и эмоджи формируют новый тип ком0
муникации: цифровой диалог, а также цифровые эмоции, без их словесного описа0
ния и др. Бренды активно используют их в своих сообщениях, поскольку эмод0
жи — универсальные символы, встроенные в архитектуру текста, они одинаково
отображаются на разных устройствах и платформах, понятны любому интернет0
пользователю; стикеры и наклейки представляют собой отдельные графические
файлы, часто брендированные, способные передавать уникальность бренда и пер0
сонализировать продукт или бренд0высказывание. 

Так, в практической бренд0коммуникации мы встречаем стикерпаки, содержа0
щие социокультурные коды. Например, в мессенджере Max есть набор стике0
ров «Великие», включающий выдающихся людей России (А. С. Пушкин, Петр I, 
Ю. А. Гагарин, Ф. М. Достоевский, М. И. Цветаева и др.). Также есть стикерпаки 
с героями советских мультфильмов (Попугай Кеша, Пятачок и Винни0Пух и др.). 
В мобильном приложении «СберБанк Онлайн» пользователям предлагаются за0
ставки по картинам русских художников, с пейзажам России и др. Подобных при0
меров среди современных отечественных брендов немало, наибольшая частот0
ность наблюдается в таких сферах, как выдающиеся деятели культуры, искусства,
науки, русский эпос, русский орнамент и т. д.

Каждый из таких коммуникационных продуктов базируется на знаковом кор0
пусе. Каждый знак имеет двустороннюю природу, состоящую из семиотической
диады: «означающее — означаемое», которые содержат суть бренд0высказывания.
Так, например, означающим являются логотип, слоган, стикер, имя бренда и др., 
а означаемым — смысловая и эмоциональная нагрузка, некое понятие, идея, встраи0
ваемые в социокультурный контекст сообщений бренда. Таким образом, предмет0
но0смысловая структура знака (семиотическая диада) дает нам возможность ис0
следовать бренд0высказывание с точки зрения его социальной и культурной на0
грузки в синхроническом аспекте. 

Предметно0смысловая нагрузка знака работает как «воронка» в сознании ин0
дивида, запуская для него ассоциативную цепочку реакций, формируя позитивное
эмоциональное состояние. Знаковая репрезентация картины мира, подкрепляемая
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когнитивным опытом индивида, порождает ассоциации, укрепляющие связь ауди0
тории с брендом и социокультурной средой. Декодирование передаваемого со0
общения базируется на исторической, культурной и поведенческой трансмиссии
системы традиционных ценностей, поведенческих паттернов, национальной куль0
турной идентичности, современных трендах, а также имеющихся у каждого на
своем уровне предметных знаниях и компетенциях. К этой системе знаний и пред0
ставлений добавляются знания о бренде, его ценностях и особенностях социаль0
ного (некоммерческого) позиционирования через такие ключевые критерии, как
семейные ценности, историческая память, национальное самосознание, культур0
ное наследие, гражданская ответственность и др. 

Социокультурные коды, используемые брендами в процессе коммуникации, со0
ответствуют национальному менталитету, глобальным культурным и обществен0
ным трендам, что делает их понятными и не вызывает у аудитории затруднений 
в процессе декодирования. А. В. Костина отмечает: «Процесс унификации кодов
имманентен информационной среде, так как он обусловлен стремлением коммуни0
кантов к упрощению передачи, обработки и восприятия информации, а значит, к ее
кодированию и декодированию. В этой сфере наиболее ценным оказывается то,
что эффективно транслируется, именно поэтому все неформатное, специфическое
постепенно вытесняется универсальным» (Костина, 2025: 151). Примерами уни0
фицированных кодов, используемых в бренд0сообщениях, являются ценностные
ориентиры (семья, семейные традиции и др.), поведенческие сценарии и ритуалы
(семейное чаепитие, дружеский пикник и др.), речевые паттерны (сленг зумеров,
слова0тренды и др.), архетипы (родитель, мудрец, славный малый, эстет и др.), сим0
волы (маскот, лапа собаки (благотворительность), елочная игрушка (например,
всероссийская акция Яндекса «Все на елку с Алисой AI», где можно создать свою
елочную игрушку и повесить на цифровую елку) и др.), визуальные коды (цвет,
шрифт, композиция и др.), содержащие культурно0смысловую нагрузку. Унифи0
цированные коды способствуют эффективной коммуникации и могут быть встро0
ены в сообщение различными способами, например с помощью нарратива (демон0
страция истории успеха, преодоления трудностей на пути к мечте), прямой репре0
зентации (национальные и культурные символы, ретросимволы, географические
символы, семейные символы, гендерные символы и др.), стилизации (советский
шрифт, деревенский стиль, авангард и др.), аллюзии и т. д.

Универсальные социокультурные коды позволяются вовлекать аудиторию 
в коммуникацию с брендом, устанавливать долгосрочные отношения и совместно
поддерживать культурные и общественно значимые проекты. Такие коды стиму0
лируют эмоционально0ассоциативный тип восприятия сообщения, положитель0
ную рефлексию, что позволяет бренду вовлечь индивида в совместный процесс со0
циокультурного проектирования, выходящего за границы коммерческой сделки
(купли0продажи). 

Данный тип кодов представляет собой семиотический корпус сообщения и, по
сути, является инструментом «мягкой силы» в бренд0коммуникации, поскольку
имеет дискурсивно0когнитивную структуру воздействия, построенную на диалоге
«бренд — индивид — общество». Взаимодействие бренда и потребителя в рамках
подобных диалогов представлено двумя форматами: онлайн и офлайн. Точкой пе0
ресечения является какая0либо социокультурная инициатива, реализуемая брен0
дом (компанией), с привлечением своей аудитории. Приведем ряд примеров. 
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Проект компании «Газпром» «Друзья Петербурга», ориентированный на со0
хранение культурного кода Петербурга и развитие креативного потенциала го0
рода. Знаковая репрезентация проекта представлена вербальным корпусом: сло0
ва0маркеры (Петербург, культурный код, друзья и др.); визуальным корпусом:
иконические знаки (скульптура, картина, Мариинский театр и др.), логотип; гра0
фическим корпусом: индексальные знаки (хештеги). 

Проект Правительства Москвы суперсервис «Мой питомец», включающий по0
лезную информацию для владельцев домашних животных, проживающих на тер0
ритории Москвы. Знаковая репрезентация проекта представлена вербальным кор0
пусом: слова0маркеры (суперсервис, питомец, Москва, правительство и др.); визу0
альным корпусом: рисунки (собака, кошка, планшет и др.); графическим корпусом:
индексальные знаки (хештеги, QR0код), информационная карта. 

Проект Сбера «Художники в Сбербанк0онлайн», в котором представлены циф0
ровые версии картин русских художников для создания красивой заставки в лич0
ном кабинете клиента. Знаковая репрезентация проекта включает вербальный кор0
пус: слова0маркеры (Сбер, приложение, художники, личный кабинет и др.); визу0
альный корпус: цифровые картины, логотип; графический корпус: индексальные
знаки (хештеги). 

Проект компании «МТ0Технологии» «Хвосты и лапки», осуществляющий по0
мощь приютам для бездомных животных. Знаковая репрезентация проекта вклю0
чает вербальный корпус: слова0маркеры (приют, бездомные животные, помощь 
и др.); визуальный корпус: иконические знаки (лапа, человек, дом и др.); графиче0
ский корпус: индексальные знаки (хештеги, QR0код). 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Таким образом, проведенный нами семиотический анализ бренд0дискурса под0

тверждает тот факт, что двусторонняя природа знака, являющегося элементом се0
миотического корпуса сообщения бренда, выражена семиотической диадой по моде0
ли «материальная сторона + содержательная сторона». Воплощенная в знаке модель
доказывает, что материальное может быть выражено изображением, словом, зву0
ком и т. д., а содержательное — идеей, мыслью, концептом и т. д., тем, что является
сутью социокультурной инициативы и ее практической реализации. Для эффектив0
ной коммуникации знак должен быть понятен аудитории: код, заложенный в нем,
должен опираться на историко0культурный опыт общества, традиции и ценности
либо на современные тренды, чтобы аудитория могла декодировать сообщение, 
а значит, понять его суть, сложив «пазлы» из знаков в единый смысловой контекст. 

Данное направление в брендинге свидетельствует о том, что бренд0коммуника0
ция — это активно развивающаяся практика, способная вырасти в бренд0дискурс
культурологической и гуманистической направленности, являющийся важной ча0
стью развития современного общества. 
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THE SIGN AS A TRANSLATOR OF THE SOCIOCULTURAL CODE 
IN BRAND COMMUNICATION
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K. G. RAZUMOVSKY MOSCOW STATE UNIVERSITY
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In the context of digitalization and the development of technological sovereignty of the state,
semiotics has become an integral part of information and communication processes, in particular
in the field of brand communication, which is increasingly taking shape as an independent area of
activity. The sign is the most important tool for brands to interact with their target audience. The
research focuses on the iconic embodiment of the sociocultural code in brand messages broadcast
to consumers. The unity of the «signifier (form of expression) and the signified (form of content)»
in the sign allows the brand to construct the intentional character of the utterance, integrating into
the modern picture of the world. Semiotic analysis revealed the ability of signs to construct senso0
ry and cognitive representations of sociocultural codes, which makes it possible to define a sign as
a tool of «soft power» in brand communication. The results of content analysis and design research
of publications have shown that brands are focused on the implementation of socially significant
projects, which today are a link with the consumer and are able to develop long0term brand rela0
tionships with their target audience and society as a whole.

Keywords: semiotics; sign; code; brand communication; cultural studies; socio0cultural dis0
course; information society
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