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Аннотация. В статье рассматривается вопрос о причинах существования такого со-
циального феномена, как торговые марки. Анализируются три доминирующие функ-
циональные объяснения: «рационалистическое», «стратификационное» и «семан-
тическое». Рационалистическая модель описывает торговую марку с точки зрения 
идентификации источника товара (торговая марка позволяет потребителю опозна-
вать товар определенного производителя). Стратификационное объяснение опре-
деляет функцию торговой марки с точки зрения демонстративного поддержания со-
циальной дифференциации и распределения престижа. Семантический подход ак-
центирует внимание на торговой марке как на «ментальной ячейке в архиве памяти 
потребителя», которая содержит информацию о товаре и связанных с ним ассоциа-
циях. Для всех трех подходов характерны общие проблемы функционального объяс-
нения, а именно: логический круг и внутренняя связь с гомеостатическим образом 
социальной системы. Для преодоления этих проблем авторы предлагают подход к 
социальной онтологии торговых марок, основанный на известной «теореме Томаса», 
которая позволяет устанавливать причинные связи между субъективным и объектив-
ным миром на основе постулирования равенства между реальностью и восприяти-
ем на уровне формирования человеческих действий. Авторы демонстрируют объяс-
нительные возможности «теоремы Томаса» на примере самоисполняющихся проро-
честв, которые могут быть наблюдаемы в практике использования торговых марок, 
рассматривая рационалистическую, престижную и семантическую функции торговых 
марок сквозь призму данного принципа.
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Торговые марки – важный социальный феномен современности, во многих 
концепциях образующий одну из основ того явления, которое называется «обще-
ством потребления» [cм., например: Ильин; Ритцер: 279-280; Hovland, Wolburg: 
43; Holt]. Благодаря обширному распространению и влиянию на массовое со-
знание они превращаются в инструмент формирования культурной идентич-
ности [Coombe 1996], средство коммуникации [Dreyfuss], служат индикатором 
социально-экономического развития [Mendonça et al.] и т.п. В основном, это свя-
зывается с тем, что в обществе потребления «основным объектом распростра-
нения является уже не сам товар, а торговая марка» [Веселов: 79]. 

Вместе с тем, до сих пор малоисследованным остается вопрос об онтоло-
гическом статусе такого социального объекта как торговая марка. Обладает ли 
он реальностью sui generis, то есть способностью существовать самостоятель-
но и порождать новые явления? Или все его существование сводится к феноме-
нам восприятия в сознании индивидов? На оба эти вопроса относительно торго-
вых марок могут быть даны аргументированные положительные ответы [Grassi], 
представляющие, соответственно, традиции социологического реализма и но-
минализма [Сорокин: 237–248]. Разумеется, противоречие между ними, даже на 
примере очень узкой темы, не может быть преодолено в рамках одного отдель-
ного исследования. Но продвижение вперед в решении теоретических вопросов 
высокого уровня требует развития множества локальных инструментальных мо-
делей, которые могут быть протестированы эмпирически. Тем самым достига-
ется «сцепление» теоретических доктрин с фактами, склоняющими чашу весов 
доказательности в одну или в другую сторону. В настоящей статье предлагает-
ся обоснование одной из подобных моделей, раскрывающих возможное соци-
ологическое объяснение существования такого объекта, как «торговая марка».

Причинность как онтологический критерий

Онтологический в широком смысле аспект любого исследования, как извест-
но, отвечает прежде всего на вопрос о том, почему вообще существует нечто, 
а не ничто. В случае с онтологией социальных объектов вопрос сужается до со-
циологического объяснения их существования. Такое объяснение для краткости 
будет называться нами «моделью онтологии». Она раскрывает основания суще-
ствования социального объекта, тем самым отвечая на вопрос о его природе. 

Первая проблема, которая встает в разработке модели онтологии социаль-
ного объекта, связана со смыслом таких понятий как «существование» и «реаль-
ность». Если мы хотим установить, какие социологические явления порождают 
реальность существования торговой марки, то должны для начала четко опре-
делить, что считать существующей реальностью как таковой. Традиционная ра-
ционалистическая метафизика предлагает в качестве ответа на этот вопрос так 
называемое «правило Александера»: «Быть реальным – это иметь силу оказывать 
причинное воздействие» [Kim: 348]. Оно, по-видимому, согласуется как с реали-
стической, так и с номиналистской социальной онтологией, присутствующими 
в истории социологической мысли. Во всяком случае, согласно Э. Дюркгейму, 
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общество представляет собой особую индивидуальность, в природе которой, 
«а не в природе составляющих ее единиц нужно искать ближайшие и определя-
ющие причины возникающих в ней фактов» [Дюркгейм: 494], благодаря чему и 
возникает социальная реальность sui generis. С другой стороны, для такого по-
следовательного номиналиста как Г. Тард, истина состоит в том, что «всякая со-
циальная вещь… передается и переходит не от социальной группы, взятой в ка-
честве коллектива, к индивиду, но от одного индивида – родителя, хозяина, дру-
га, соседа, товарища, – к другому индивиду, и что при переходе от одного духа к 
другому она преломляется. Совокупность этих преломлений… и есть вся реаль-
ность социальной вещи…» [Tarde: 67]. Как видим, и у Дюркгейма, и у Тарда ре-
альность оказывается связанной с возможностью оказывать причинное воздей-
ствие, и они не согласны между собой лишь в том, каким образом реализуется 
социальная причинность – через индивидуальные или коллективные действия.

Функционалистские решения и их ограничения

В настоящее время абсолютно доминирующими в объяснении существова-
ния торговых марок являются функциональные модели. Это вполне предсказу-
емо, так как, вообще говоря, функционализм – один из наиболее простых и эф-
фективных подходов к исследованию социальной онтологии. В его логике, если 
x выполняет функцию А в системе y, то возможно делать как утверждения о том, 
что эта функция в системе является причиной существования x, так и о том, что 
x является причиной существования системного состояния, соответствующе-
го выполнению функции А [Isajiw: 28-29] (отдельный вопрос состоит в том, ка-
кое из высказываний является верным). Функциональные модели, объясняю-
щие существование торговых марок, делятся на три основных направления, ко-
торые можно условно назвать «рационалистическим», «стратификационным» и 
«семантическим».

С точки зрения рационалистического направления, в котором доминиру-
ют представители экономики, права и маркетинга, главная, функция торговой 
марки – это идентификация источника товара [Веркман: 37-42; Чармэссон: 33; 
Келлер: 31]. В самом деле, брендированный и небрендированный товар для ра-
ционального потребителя отличается, прежде всего, тем, что в первом случае 
некоторый конкретный производитель принимает на себя ответственность за 
качество и характеристики продукции. Тем самым риски потребителя снижают-
ся, доверие к товару повышается, и повышается цена, которую потребитель го-
тов заплатить. Это повышение называется «ценовой премией» и образует одну 
из основ многомиллиардной стоимости брендов как ценного имущества совре-
менных компаний [Смит: 129]. Соответственно, производители создают торго-
вые марки и поддерживают их существование, руководствуясь соображениями 
максимизации прибыли.

«Стратификационное» объяснение существования торговых марок исходит 
от более критически настроенных социальных исследователей, полагающих, 



158

Communicology. 2020. Vol.8. No.2. С. 155-166                                                         http://www.communicology.us

например, что обязательное условие индивидуальной свободы на сегодняш-
ний день – это зависимость от покупок, позволяющих потребителю отличаться 
от других [Бауман: 92]. Онтология торговых марок в таком случае основывает-
ся на том, что в современном обществе «никогда не потребляют объект в себе 
(в его потребительской ценности) – всегда манипулируют объектами (в самом 
широком смысле) как знаками, которые отличают вас, то ли присоединяя вас к 
вашей собственной группе, взятой как идеальный эталон, то ли отделяя вас от 
нее и присоединяя к группе с более высоким статусом» [Бодрийяр: 87]. Таким 
образом, функция торговых марок состоит в демонстративном поддержании 
социальной дифференциации, или, иными словами, в распределении прести-
жа. Причем этот престиж не обязательно имеет экономический характер. На-
пример, как отмечает Р. Кумб, олимпийская символика оказывается политиче-
ски привлекательной в силу того, что она дифференцирует официальный, свя-
занный с властными ресурсами статус [Coombe 1998: 142]. Онтология торговых 
марок в этом подходе оказывается сродни онтологии других символов власти, 
статуса и престижа. 

Для сторонников «семантического» подхода торговая марка (или в более ши-
роком значении – бренд) представляет собой «ментальную ячейку в архиве па-
мяти потребителя» [Аакер: 27], содержащую информацию о конкретном това-
ре конкретного производителя и связанных с ним ассоциациях, образующих но-
вые значения. Эти ассоциации обеспечиваются способностью лингвистических 
единиц к образованию коннотативных связей [Ельмслев: 133-144] (непрямых 
значений). Эмпирические исследования демонстрируют, что торговые марки 
представляют собой семантические объекты особого вида, отличающиеся как 
от имен собственных, так и от имен нарицательных [Gontijo: 23-37]. Причем одна 
из главных особенностей хранения в памяти информации о торговых марках со-
стоит в том, что они классифицируются по видам товаров [Crutch, Warrington]. 
Иными словами, функции торговых марок по сути своей те же, что у других се-
мантических образований – передавать значения (прямые или не прямые), свя-
занные с обозначаемым объектом – товаром определенного вида и производи-
теля, вызывающим определенный набор ассоциаций. Возможно, поэтому наи-
более успешными становятся торговые марки, предлагающие потребителям 
широкий спектр значений, «обладающие правильным балансом возможностей 
для удовлетворения рациональных и эмоциональных потребностей» [Чернато-
ни, МакДональд: 29]. С точки зрения этого подхода торговая марка существует 
как квазилингвистический конструкт, возникающий в коммуникации о товарах и 
услугах просто в силу наличия соответствующих означаемых.

Описанные подходы могут рассматриваться как взаимодополняющие, фор-
мирующие объемный, комплексный взгляд на место торговых марок в причинно-
следственных цепочках социальных процессов. Но для них всех характерны об-
щие хорошо известные проблемы функционального объяснения, которые ста-
вят под сомнение его роль в объяснении существования торговых марок. 
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Прежде всего, это характерный логический круг, когда сам факт существова-
ния системы требует, чтобы составляющие ее части рассматривались в качестве 
таких, которые поддерживают существование этой системы [Тернер: 51-52]. На-
пример, функционирование торговых марок в качестве идентификаторов источ-
ника товара уже предполагает, что такая идентификация востребована произво-
дителями и потребителями. Но откуда известно, что она востребована? Главным 
образом из наблюдения за функционированием торговых марок, которые, кажет-
ся, выполняют эту функцию. Между тем, легко привести контрпримеры других 
систем идентификации, более надежных, чем торговые марки, которые оказы-
ваются весьма мало востребованы как потребителями, так и предпринимателя-
ми. Например, важность идентификации через наименование производителей 
очень часто игнорируется последними. Такие компании, как Unilever не только 
не заботятся о том, чтобы покупатели были в курсе производства этими компа-
ниями одновременно бульонных кубиков Knorr и чистящего средства Domestos. 
но, возможно, даже сознательно избегают этого. Потребители со своей сторо-
ны, как правило, не проявляют существенного интереса к информации о про-
изводителе, обязательно печатаемой на товарах. Стратификационное объяс-
нение предполагает использования торговых марок в качестве символов пре-
стижа, но факт такого использования известен только из особенностей суще-
ствования самих торговых марок, которое требуется объяснить. И в этом случае 
логический круг исключает из рассмотрения контрпримеры – преднамеренно 
дешевые, непрестижные торговые марки, покупку которых потребители пред-
почли бы не афишировать, но которые успешно существуют именно как торго-
вые марки. Наконец, семантическое объяснение, удовлетворительно работаю-
щее для относительно известных торговых марок, которые можно рассматри-
вать как общепонятные элементы коммуникации, функционально исключает из 
рассмотрения те марки, которые только вышли на рынок и еще никому не из-
вестны. Такие марки не выполняют семантических функций (как и идентифика-
ционных и престижных, кстати говоря), тем не менее, в изобилии существуют.

Вторая существенная проблема функциональных объяснений – существую-
щее противоречие между гомеостатическим рассмотрением функций и их вну-
тренней связью с временной последовательностью событий [Giddens: 127]. На-
пример, реализация семантической функции должна разворачиваться в про-
цессе научения [Lantos: 449]. Но что является движущей силой этого процесса 
сама функциональная модель не объясняет, так как квазилингвистическая при-
рода торговых марок постулируется в виде существующей стабильно, то есть 
гомеостатически. Она уже обнаруживается наблюдателем в готовом виде в си-
стеме коммуникации о товарах и услугах. Аналогично, использование торговых 
марок для получения престижа требует процесса складывания определенных 
престижных образов, а реализация функции идентификации – процесса зна-
комства с товаром. Причины протекания всех этих процессов выходят за рам-
ки соответствующих функциональных объяснений, делая последние принципи-
ально неполными.  
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Рассмотренные ограничения функциональных объяснений не перечеркива-
ют их ценность полностью, так как в отдельных случаях (особенно в эмпириче-
ских исследованиях) локальные модели объяснения могут быть и востребова-
ны, и эффективны. Однако общий теоретический анализ оснований существо-
вания социального объекта, очевидно, требует постепенного преодоления этих 
ограничений с помощью каких-то альтернативных функционализму либо допол-
няющих его подходов.

«Томасианский» подход к социальной онтологии торговых марок

Упомянутое выше «правило Александера» применяет к моделям онтологии 
социальных объектов простое и четкое требование: для самостоятельного суще-
ствования в реальности эти объекты должны оказывать причинно-следственное 
воздействие на другие объекты. Но социально-институциональные феномены, 
такие как торговые марки, приобретают свои характерные черты (включая функ-
циональность) только в человеческом восприятии. Мысленный эксперимент с 
удалением всех людей показывает, что в таком случае торговые марки переста-
ют быть торговыми марками, то есть, теряют свое социальное существование. 
Каким же образом торговая марка может оказывать воздействие на другие объ-
екты реального мира? Очевидно, через некоторую связь восприятия и реально-
сти. Эту-то связь и постулирует так называемая «теорема Томаса»: «Если чело-
век определяет ситуации как реальные, они реальны по своим последствиям» 
[Thomas, Thomas: 572]. Вводя равенство между реальностью и восприятием на 
уровне формирования человеческих действий, этот принцип позволяет уста-
навливать причинные связи между субъективным и объективным миром [Ball; 
Sztompka: 83; Varela: 65]. 

Применение «теоремы Томаса» часто иллюстрируется случаями из судеб-
ной психиатрии. Например, 20-го января 1843-го года Дэниэл Макнотен, быв-
ший владелец небольшого предприятия, выстрелил в Эдварда Драммонда, при-
няв его за премьер-министра Великобритании Роберта Пиля. Макнотен считал, 
что партия, возглавляемая Пилем, преследует его, и хотел нанести упреждаю-
щий удар по руководителю своих врагов [West]. Он хотел убить Пиля, был убеж-
ден в том, что Драммонд является Пилем, и действовал так, будто это была ре-
альная ситуация.

Каким же образом подобный «томасианский» анализ может быть применен к 
феномену торговых марок? Мы рассмотрим это на примере приведенных выше 
функций как самоисполняющихся пророчеств. Этот аспект «теоремы Томаса» 
был особо выделен Р. Мертоном, который в качестве примера ее реализации 
приводил разорение надежного банка, вкладчики которого поверили в его близ-
кий крах и стали активно изымать свои сбережения, в результате чего крах на-
ступил в реальности [Мертон: 606-607]. Аналогичный механизм без труда мож-
но усмотреть в практике использования торговых марок.

Возьмем функцию идентификации источника товара. Если потребители счи-
тают торговые марки подобным идентификатором, это влечет за собой опре-
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деленные выгоды и издержки для производителей. Выгоды получают те про-
изводители, которые хотели бы дать знать потребителям о том, каков источ-
ник происхождения конкретного товара, чтобы простимулировать спрос имен-
но на свою продукцию. Издержки несут те производители, которые, выпуская 
качественную продукцию, не могут должным образом сообщить об источнике 
ее происхождения. Например, за счет того, что их торговую марку активно ко-
пируют. Соответственно, убежденность потребителей в реальности опреде-
ленной ситуации (того, что торговая марка является идентификатором) влия-
ет на баланс выгод и издержек производителей. Это влияние заставляет про-
изводителей усиливать защиту своей торговой марки, в частности, бороться с 
теми, кто ее копирует. Тем самым идентификационная функция торговой мар-
ки укрепляется, то есть ожидания потребителей оправдываются. Формируется 
так называемый «механизм обратной связи» [Richardson: 84], причем он являет-
ся опосредованным убеждениями акторов [Hedstrom̈: 48]. Точно так же работает 
система обратной связи в случае с семантической функцией. Потребители, убеж-
денные в наличии у торговых марок положительных ассоциаций, мотивируют 
производителей работать над созданием таких ассоциаций за счет предостав-
ления дополнительного спроса. Механизм самоисполняющегося пророчества в 
случае с престижной функцией торговых марок оказывается несколько проще. 
Те из них, которые считаются потребителями престижными, становятся пред-
метом более высокого спроса, обусловливающего быстрое возникновение де-
фицита и повышение цен. Повышение цен на торговую марку оправдывает ожи-
дания потребителей относительно ее престижа.

Разумеется, описанные механизмы имеют статистический, а не детерми-
нистский характер, и их эффекты на индивидуальном уровне могут быть весь-
ма малы. Как заметил Э. Гоффман: «Определение ситуации как реальной, несо-
мненно, влечет за собой определенные последствия, но, как правило, они лишь 
косвенно влияют на последующий ход событий; иногда легкое замешательство 
нарушит привычный сценарий и едва ли будет замечено теми, кто неправильно 
распознал ситуацию» [Гофман: 61]. Однако на агрегированном уровне социаль-
ных институтов «томасианский» подход к тому, как торговые марки встраиваются 
в причинно-следственные цепочки социальных процессов (следовательно – ка-
ким образом существуют соответствующие социальные объекты), по-видимому, 
позволяет построить «объяснение без черных ящиков» [Будон], поэтому явля-
ется, во всяком случае, удовлетворительным.

Исходя из сказанного, по-видимому, вообще все возможные социальные он-
тологии могут быть разделены на томасианские (включающие субъективную ин-
терпретацию ситуаций в причинные цепочки, создающие реальность) и нетома-
сианские (исключающие субъективную интерпретацию ситуаций из числа кау-
зально эффективных феноменов). Наиболее очевидным примером нетомаси-
анской онтологии является бихевиоризм. На его несовместимость с теоремой 
Томаса указывали, например, А. Шюц и Т. Лукман [Schutz, Luckmann: 238]. При-
чиной этой несовместимости является элиминация субъективного мира бихе-
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виористами. Но возможны и нетомасианские онтологии, не устраняющие субъ-
ективность, а полностью редуцирующие ее. Например, крайний детерминист-
ский редукционизм наблюдался в концепции Л. Гумпловича, для которого «в че-
ловеке мыслит совсем не он, – но его социальная группа; источник его мыслей 
лежит совсем не в нем, но в социальной среде, в которой он живет, в социаль-
ной атмосфере, в которой он дышит; он может мыслить только так, как необхо-
димо его заставляют концентрирующиеся в его мозгу влияния окружающей его 
социальной среды» [Гумплович: 264]. 

Подавляющее (если не тотальное) большинство современных социологи-
ческих теорий, несомненно, придерживается томасианской онтологии. Одна-
ко это не значит, что альтернатива ей представляет только исторический инте-
рес. Возможно, что развитие когнитивной науки позволит описывать субъек-
тивный опыт (в том числе опыт интерпретации ситуаций) на субперсональном 
уровне [Metzinger]. В таком случае вновь окажутся актуальными нетомасиан-
ские онтологии, причинно связывающие социальные структуры с другими со-
циальными структурами или с нейронными процессами без посредства субъ-
ективной интерпретации. Но пока этого не произошло, томасианский подход к 
анализу торговых марок представляется одним из достаточно удачных объяс-
нений их существования.

Заключение

Поставленная в статье задача социологического объяснения существования 
такого социального феномена как торговые марки, может быть решена, как ми-
нимум, двумя способами. Первый – доминирующий в современной литерату-
ре – представляет собой функциональное объяснение, которое сводится к тому, 
что торговые марки существуют потому, что они выполняют некоторую полезную 
функцию (идентификации, дифференциации престижа, поддержания коммуни-
кации либо какую-то иную). Предложенный авторами альтернативный подход, 
основанный на «теореме Томаса», объясняет феномен торговых марок тем, что 
он представляет собой самоисполняющееся пророчество, то есть такое убеж-
дение относительно реальности, которое становится соответствующим реаль-
ности в силу своего существования в качестве убеждения. Это объяснение, во 
всяком случае на первый взгляд, в отличие от чисто функционального подхода, 
не порождает логический круг и не обладает внутренней связью с гомеостати-
ческим взглядом на социальную систему. При этом «томасианская» онтология 
полностью совместима с наблюдаемыми главными функциями торговых марок и 
может объяснить их генезис. Таким образом, можно говорить о том, что предло-
женная модель является некоторым теоретическим усовершенствованием суще-
ствующих подходов к объяснению феномена торговых марок. Усовершенствова-
нием, которое еще требует более высокого уровня формализации (в частности, 
выражения в виде экономико-математических моделей) и эмпирической про-
верки, и потому на настоящий момент имеет статус правдоподобной гипотезы. 
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Abstract. The paper considers the reasons for the existence of trademarks as a social 
phenomenon. The authors reveal three dominant functional explanations: rationalistic, 
stratification and semantic. A rationalistic model describes a trademark in terms of identifying 
the source of the goods (the trademark allows the consumer to identify the goods of a 
particular manufacturer). The stratification explanation defines the function of the trademark 
in terms of demonstratively maintaining social differentiation and the distribution of prestige. 
The semantic approach focuses on the trademark as a mental cell in the consumer’s 
memory archive, which contains information about the product and its associations. 
All three approaches are characterized by common problems of functional explanation, 
namely: the logical circle and internal connection with the homeostatic image of the social 
system. To overcome these problems, the authors propose an approach to the social ontology 
of trademarks based on the well-known “Thomas theorem”, which allows to establish causal 
relationships between the subjective and objective world on the basis of the postulation 
of equality between reality and perception at the level of formation of human actions. The 
authors demonstrate the explanatory power of the “Thomas theorem” on example of self-
fulfilling prophecies that can be observed in the practice of using trademarks, considering 
the rationalistic, prestigious and semantic functions of trademarks through the prism of 
this principle.
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