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Рассмотрены бренд-медиа как актуальное социальное явление, определена их роль 
в условиях цифровизации. Отмечено, что бренд-медиа в современном обществе 
представляют собой площадку для интеграции специализированного контента 
компаний в целях продвижения собственных продуктов и услуг, формирования свя-
зей с конечным потребителем. Сделан вывод о том, что роль бренд-медиа усили-
вается в условиях развития цифровой экономики и цифрового общества, так как 
диджитал-площадки и социальные сети, на которых представлены современные 
бренд-медиа, напрямую, без посредников, реализуют коммерческие и концептуаль-
ные интересы компаний и удовлетворяют запросы потребителей. 
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В современной науке социальное явление можно рассматривать 
как событие, процесс, которые происходят в обществе, оказывая влия- 
ние на его структуру, нормы, ценности, а также поведение людей. 
Социальные явления существуют в разных формах и могут затраги-
вать различные аспекты жизни общества: экономику, политику, 
культуру, образование, религию, а также бизнес-сферу, в том числе 
структуры отдельных брендов. В условиях развития современного 
цифрового общества стоит обратить внимание на такой феномен, как 
бренд-медиа [1]. 

Бренд-медиа — это диджитал-площадки и платформы, которые 
предназначены для создания и распространения контента, информи-
рующего о продукции и услугах определенной компании. Основная 
цель таких медиа — формирование имиджа бренда, повышение его 
узнаваемости, прямое воздействие на аудиторию без сторонних по-
средников. Организации с помощью социальных сетей и мультиме-
дийных проектов в Интернете продвигают собственные продукты 
и услуги через создание ценного для потребителей контента, который 
будет удерживать их внимание и повышать лояльность к торговой 
марке [1, 2]. Бренд-медиа обладают следующими отличительными 
признаками: 

1) ценностный и концептуальный контент. В бренд-медиа пред-
ставлен текстовый, визуальный и мультимедийный контент, нацеленный 
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на запросы и интересы аудитории. Он должен не только рекламиро-
вать продукт и услугу компании, но и закрывать другие потребности 
покупателей, например, образовывать, развлекать клиентов, чтобы 
в дальнейшем компании могли использовать данную связь для про-
движения своих товаров; 

2) выстроенный сторителлинг. Эмоциональная связь с аудито-
рией и лояльность клиентов формируются путем приближенного 
знакомства потребителей с компанией. В основе контента может ис-
пользоваться информация, связанная с историей, миссиями и ценно-
стями организации, которые могут повлиять на мнение людей отно-
сительно того или иного бренда; 

3) ориентация на долгосрочное взаимодействие с клиентами. 
Использование компаниями бренд-медиа подразумевает не единич-
ное знакомство с маркой, а формирование эмоциональной зависимо-
сти между потребителем и продавцом. Бренд-медиа используются 
таким образом, чтобы клиенты возвращались за новым контентом, 
применяли его в своем жизненном опыте, поддерживали долгосроч-
ные отношения с брендом; 

4) многообразие форм бренд-медиа. Данные контент-площадки 
включают в себя разные виды информации, которая может быть 
представлена в форме блогов, подкастов, видео, картинок и других 
видов контента;  

5) интерактивное использование. Современные бренд-медиа пред-
лагают потребителям совершенно разные форматы взаимодействия для 
того, чтобы привлечь их и повысить интерес к контенту. Именно по-
этому при создании бренд-платформ используются цифровые мульти-
медийные площадки в диджитал-пространстве, чтобы клиент мог ис-
пользовать все возможности интерактивного взаимодействия. 

По мнению некоторых исследователей, первое бренд-медиа появи-
лось в 1732 г. [3]. Тогда издательство Бенджамина Франклина еже-
годно публиковало «Альманах бедного Ричарда», в котором можно 
было найти прогнозы погоды, загадки и советы по улучшению жиз-
ни. Основная цель «Альманаха» заключалась в том, чтобы привлечь 
внимание читателей к другим произведениям политика [3]. Спустя 
более ста лет появился журнал Томаса Эдисона о пользе электриче-
ства. Кроме того, стоит выделить такие издания, как Modern Methods 
of Antiseptic Wound Treatment 1888 г. (книга компании Johnson & 
Johnson для докторов о методах дезинфекции), The Furrow 1895 г. 
(журнал о сельском хозяйстве и новых технологиях для него), The 
Jell-O Recipe Book 1905 г. (книга, посвященная рецептам желе). Каж-
дое из изданий преследовало единственную цель — продвинуть тот 
или иной продукт компании-заказчика [3]. 
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Наиболее приближенные по концепции к современным медиа 
бренд-издания появились в первой четверти XX в. Многие исследо-
ватели опираются на примеры англоязычных медиа, созданных ком-
паниями Coca Cola и Red Bull. Но некоторые историки считают, что 
издание The Ford Times, которое выпускалось компанией Ford Motor 
Company с 1908 по 1917 г. и с 1943 по 1993 г. для потребителей и ди-
леров, — основоположник данного концепта [3]. 

Исследования бренд-медиа в актуальных работах выстраиваются 
на том, что данные платформы воспринимаются исключительно как 
инструменты маркетинга и журналистики, затрагивая такие аспекты, 
как реклама, стратегические коммуникации, связи с общественно-
стью, контент-менеджмент. Авторы коллективной монографии 
«Коммерческая коммуникация в цифровую эпоху: информация или 
дезинформация?» относят бренд-медиа к рекламному рынку распро-
странения информации. Такие исследователи, как Майкл Серацио [4] 
и Маркус Антеро Лехто [5], отмечают перестроение журналистских 
текстов, которые в руках рекламного бизнеса превращаются в кон-
тент бренд-медиа. 

Андрей Мирошниченко рассматривает бренд-медиа как допол-
нительный инструмент привлечения потребителей, который необхо-
дим бизнесу для работы с аудиторией [6]. Об этом также пишет Ана-
стасия Алексеева, которая называет данный тип контента новым эта-
пом развития брендированных коммуникаций [6]. А Василий Богданов 
относит бренд-медиа к части SMM-стратегий корпораций [6]. Однако 
ни отечественные, ни зарубежные исследователи не рассматривают 
бренд-медиа с точки зрения социологии. Хотя в условиях развития 
цифрового общества необходимо использовать данный подход к изу-
чению бренд-медиа.  

Формирование структур бренд-медиа внутри компаний во мно-
гом связано с развитием новых технологий. Технологический про-
гресс и цифровизация формируют опыт взаимодействия клиентов 
с брендами, и этот опыт играет важную роль в развитии отличитель-
ных ассоциаций с компаниями и, следовательно, предпочтений бренда 
среди потребителей [7–9]. Таким образом, бренд-медиа постепенно 
становятся частью цифрового общества. В Глобальном обзоре циф-
ровых данных за 2022 г. можно заметить, что рост цифрового мира 
пока что ориентируется на отдельные лица [10]. В этом случае бренд-
медиа становятся инструментом, который компании применяют для 
коммуникации, продвижения и управления [11]. Это показывает, как 
новые цифровые платформы перестраиваются таким образом, чтобы 
быть частью социальной жизни общества. 

Как уже упоминалось, бренд-медиа могут быть представлены 
в разных форматах: социальные сети, блоги и сайты, интерактивные 
диджитал-платформы, подкасты, видеоресурсы, мессенджеры [11]. 
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Можно сделать вывод, что бренд-медиа в условиях развития цифро-
вого общества одновременно выполняют несколько функций, напри-
мер, организуют коммуникацию между потребителями и производи-
телями товаров и услуг, оказывают воздействие на их мировоззрение, 
позволяют менять медиаландшафт, формируя актуальную повестку 
для бизнеса. Бренд-медиа, обладая всеми признаками социального 
явления, постепенно становятся значимым феноменом цифрового 
общества благодаря следующим обстоятельствам. 

Во-первых, бренд-медиа влияют на общественное мнение: кон-
тент-площадки позволяют компаниям формировать мнение потреби-
телей, предоставляя им информацию в том контексте, который необ-
ходим организации. Контент включает информацию о социальных, 
экономических, культурных явлениях, которые могут быть по-
разному восприняты внутри общества. В зависимости от направлен-
ности компании будут меняться темы контента, которые наиболее 
актуальны для потенциальных клиентов. Более того, бренд-медиа 
формируют эмоциональную связь с клиентом путем развития стори-
теллинга вокруг организации, трансформируя его мнение о ее про-
дуктах и услугах в лучшую сторону [5]. 

Во-вторых, бренд-медиа формируют потребительское поведение 
и привычки людей. В бренд-медиа может активно продвигаться тот 
или иной товар путем публикации контента о его достоинствах 
и особенностях. Организация заинтересована в том, чтобы лояльные 
клиенты были готовы приобрести и попробовать продукт, информа-
ция о котором была опубликована бренд-медиа. 

В-третьих, бренд-медиа используют инструменты социального 
взаимодействия: для коммуникации с клиентами компании выстраи-
вают бренд-медиа на диджитал-площадках, которые позволяют фор-
мировать социальные связи с конечными потребителями. На их ос-
нове создаются новые пути коммуникации, например, через интерак-
тивное участие покупателей. 

И, наконец, как уникальное социальное явление бренд-медиа от-
ражают особенности исторической эпохи: контент бренд-медиа 
напрямую связан с актуальной повесткой. По информации, которая 
публикуется в бренд-медиа, можно определить исторические особен-
ности общества того или иного временного периода, актуализировать 
потребительские запросы, выявить социальные и культурные при-
знаки общества. 

Бренд-медиа, тесно взаимодействуя с социумом, формируют це-
лые сообщества, группы лояльных клиентов [12]. Деятельность бренд-
медиа должна влиять сразу на множество потенциальных потребите-
лей, которые изучают контент организации в социальных сетях, бло-
гах, на диджитал-платформах и интерактивных площадках, а также 
в формате печатных продуктов и в виде организации имиджевых 
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мероприятий. Распространение бренд-медиа приводит к культурным 
изменениям: контент-площадки используют разнообразные инстру-
менты для привлечения аудитории, что впоследствии может приве-
сти к формированию определенных трендов. На их основе проявля-
ются культурные изменения, которые в дальнейшем повлияют на 
общество. 

Бренд-медиа быстро реагируют на актуальные проблемы: для 
продвижения продукта контент выстраивается на основе запросов 
потребителей, которые напрямую связаны с их потребностями. 
В большинстве своем они связаны с общественными нормами и цен-
ностями, которые приводят к более широкому представлению раз-
личных групп и сообществ относительно данных вопросов. 

Таким образом, бренд-медиа можно считать актуальным социаль-
ным явлением: эта концепция для создания контента и продвижения 
продукта не только формирует новые инструменты взаимодействия 
с аудиторией в сфере рекламы и маркетинга, но и влияет на появление 
новых общественных связей и изменение уже существующих норм 
и ценностей. Роль бренд-медиа усиливается в условиях развития 
цифровой экономики и цифрового общества, так как диджитал-
площадки и социальные сети, на которых представлены бренд-медиа, 
напрямую отвечают коммерческим и концептуальным интересам 
компаний и удовлетворяют актуальные запросы потребителей. 

Представляется, что в дальнейшем бренд-медиа будут активно 
развиваться и использоваться для изучения общественного мнения, 
потребительских привычек, а также тем, которые волнуют отдельные 
сообщества и группы. Использование цифровых технологий и созда-
ние контента под актуальные для общества потребности позволит 
бренд-медиа совершенствоваться и адаптироваться под меняющееся 
потребительское поведение. Учитывая эти обстоятельства, можно 
сделать вывод о том, что бренд-медиа обладают всеми необходимы-
ми признаками уникального социального явления, т. е. являются со-
циальным феноменом цифрового общества.  
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Brand media were considered as a relevant social phenomenon, their role in the context 
of digitalisation was defined. Brand media in modern society was noted to represent 
a platform for the integration of specialised content from companies to promote their 
own products and services and form relationships with the end consumers. It was con-
cluded that the role of brand media is strengthening under development of the digital 
economy and society, as digital platforms and social networks, where modern brand me-
dia are represented, directly and without intermediaries, realise commercial and concep-
tual interests of companies and satisfy consumer demands. 
 

Keywords: brand media, social phenomenon, digital society, social communications, 
consumer habits, brand image 
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