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Анотація. У статті досліджено проектування образів соціального простору в контексті організаційної культури. На основі даних моніторингу українського суспільства обгрунтовано актуальність комплексного підходу до брендування українських мікросоціумів та його використання як ефективної соціальної технології. Проаналізовано приклади територіального брендування у світовій та вітчизняній практиці. Визначено характеристики ефективного для України територіального брендування.

Аннотация. В статье исследовано проектирование образов социального пространства в контексте организационной культуры. На основе данных мониторинга украинского общества обоснована актуальность комплексного подхода к брендированию украинских территориальных микросоциумов и его использования как эффективной социальной технологии. Проанализированы примеры территориального брендирования в мировой и отечественной практике. Определены характеристики эффективного для Украины территориального брендирования.
Annotation. In the article, planning of images of social space is investigational in the context of organizational culture. On the basis of data of monitoring of Ukrainian society actuality of complex method of creation of images of Ukrainian territorial societies and his use is reasonable as to effective social technology. The examples of territorial images are analysed in world and home practice. Descriptions of effective for Ukraine creation of territorial images are certain.
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Практична діяльність людини та її інформаційно-комунікативне середовище є одними з факторів, під впливом яких формується образ світу людини, а отже, і його соціальна поведінка. Обидва фактори безпосередньо пов’язані з особливостями регіонального соціуму, де людина виявляє себе як соціальний актор. Образ соціуму, де відбувається первинна та вторинна соціалізації людини, виступає, з одного боку, чинником образу світу людини, з іншого - стає його складовою. Завдяки образу соціального простору у індивіда закріплюється відчуття належності до певної соціальної групи та суспільства як системи груп. 
Майже до останніх десятиріч ХХ-го ст. цей образ створювався та закріплювався у свідомості людей переважно самоорганізаційним засобом. Серед мешканців певної території на формування образу соціального простору впливали особливості повсякдення - природи, духовно-культурної спадщини, побуту, результатів соціальних взаємодій. Серед мешканців інших територій (сусідів) образ даного соціуму утворювався на підгрунті народних легенд, особистих вражень туристів, різноманітних аудіо-, відео- та фотоповідомлень, більшою мірою документального характеру. Спільною ознакою формування образу соціального простору в обох випадках є несистемність інформаційних чинників, ситуативність їх надходжень, суб’єктивність інтерпретацій. Наприкінці ХХ-го ст. формування регіональних образів почало набувати більш керованого характеру, адже їх почали розробляти для досягнення комплексу цілей. Поступово з орієнтацією на сферу маркетингу і реклами, сформувалось поняття «територіальне брендування» (від англ. brand - тавро, торгівельна марка, ґатунок, якість).
В Україні також активізується процес створення образів соціальних просторів – міст, регіонів (областей), країни. Однак проблематикою вітчизняної практики розробки подібних образів сьогодні в Україні займаються переважно практики графічного дизайну та реклами, створюючи системи візуальної знакової ідентифікації. При цьому, науковому обґрунтуванню проектів теоретичними закономірностями та емпіричними опитуваннями, як правило, не надається потрібної уваги. Візуальний образ створюється та оцінюється найчастіше за критеріями графічної культури, а його смислове навантаження у соціальному контексті, побічні ефекти від функціонування в інформативно-комунікаційному просторі не беруться до уваги. Ми вважаємо, що регіональне брендування необхідно досліджувати у площині соціологічного знання та проектувати не лише як дизайнерську продукцію, а як соціальну технологію. Потреба у науковому підході до проектування регіональних образів, а також використання них як соціальної технології доводить актуальність обраної теми. 

Мета дослідження – визначити цілі та пріоритетні напрями проектування образу соціального простору як ефективного організаційного механізму соціальних трансформацій. 

 Завдання дослідження: 

1. Дослідити соціальні аспекти створення територіальних образів

2. Вивчити принципи створення образів регіонів в контексті соціальної комунікації 

3. Проаналізувати вітчизняну практику територіального брендування з точки зору відповідності соціальним потребам

4. Обґрунтувати використання територіальних образів як складових соціального проектування 

Іншими словами, у процесі творення образів соціальних просторів з’явились риси організаційного механізму. Аналіз досліджень свідчить про те, що соціологія соціального простору – це відносно нова сфера досліджень, однак така, що набуває потужності. Простір життєдіяльності людей виступає предметом вивчення з точки зору його впливовості на формування способу життя людей та моделі їх поведінки. Соціальний простір аналізується як носій соціальних властивостей і значень у соціальних взаєминах й ціннісних орієнтаціях соціальних акторов. Увага соціологів спрямована на різні аспекти соціального простору – побудова контактів між мешканцями території, їх спосіб життя, прагматизація та раціоналізація духовного життя міст і селищ, унікальний ідентифікуючий дискурс та причини його наявності, культурологічні аспекти утворення місцевих типологій.  Базовими соціологічними роботами, у яких досліджувались ті чи інші проблеми регіональних соціумів, можна вважати «Образ суспільства» (М.Вебер), «Місто у свідомості його мешканців» (Т.Знанецький). Сучасна прикладна соціологія містить багато розробок, що спрямовані на соціальне проектування конкретних міст, регіонів, областей, країн. В них проводиться аналіз наявних політик у сфері  економіки, політики, демографії й культури та пропонуються методи їх вдосконалення. Ще однією сферою досліджень соціального простору, зокрема створення його образу (бренду), є маркетинг (наприклад, [1]). Маркетологи розглядають соціальні простори та їх брендування переважно в контексті взаємодій з іншими просторами (регіональними системами), та розглядають створення образів міст, областей та країн лише як інструмент покращення іміджу для інвесторів і туристів. Ми вважаємо, що необхідно зосередити увагу на вивченні семіотичного, соціально-психологічного та комунікативного аспектів проектування територіального образу з метою використання його потенціалу як соціальної технології для поліпшення соціального почуття людей та системи взаємодій між ними. Окремі семіотичні аспекти та комунікативні функції виступають предметом досліджень в галузі графічного дизайну (наприклад, [2]). Однак в них зосереджено увагу на графічних властивостях образів, відповідності закономірностям графічної культури, візуального сприйняття та сучасним тенденціям у дизайні, що не дозволяє врахувати соціальні запити тієї території, для якої створюється бренд.
Соціальна система представляє собою складний механізм, який розвивається завдяки поєднанню організаційних та самоорганізаційних механізмів соціальних змін. В контексті застосування у соціумі організаційних механізмів (тобто таких, що характеризуються плануванням, прогнозуванням та керованістю) обумовленою є інтерпретація територіального брендування як різновиду корпоративної культури. У широкому розумінні  корпоративна  культура – це система цінностей, переконань, вірувань,  уявлень, очікувань, символів, а також ділових принципів, норм поведінки, традицій ритуалів і т. д., які склалися в організації або її підрозділах за час діяльності та які приймаються більшістю працівників (для досягнення особистих цілей та довгострокових цілей організації) [3,c.67]. Фахівці в галузі менеджменту вважають, що загальна мета корпоративної культури (КкО) може складатися з її окремих складових субкультур (Кк1 - Ккn): Кк0 = (Кк1 ^ Кк2 ^ Кк3 ... Ккn). Іншою умовою ефективного формування і розвитку корпоративної культури є реалізація цілого блоку розроблених провідних принципів (Пк), що можуть бути розподілені на методологічні (Пм), нормативно-правові (Пнп), організаційні (По), соціально-психологічні (Псп): П = (Пм ^ Пнп ^ По ^ Псп) [4]. В контексті, аналогічному «корпоративна», використовується поняття «організаційна культура» [5]. Заходи організаційної культури спрямовані на вирішення таких питань колективної взаємодії, як групова інтеграція, відчуття належності до групи, усвідомлення кожним з членів групи стратегічних планів та добровільне дотримання них, кооперація, відданість та лояльність щодо діяльності певного мікросоціуму. Організаційна культура будь-якої соціальної групи впливає на згуртованість її членів, створює образ цілісності та перспективного розвитку. 
Аргументувати перехід до моніторингу 
Звернемось до даних моніторингу українського суспільства, що проводиться щорічно Інститутом соціології НАН України. О.Злобіна вважає, що системотвірне ядро образу українського суспільства в масовій свідомості має переважно негативне забарвлення. «Найбільш типовою асоціацією, котра для респондентів найтісніше пов’язана з сучасним українським суспільством, є «безлад» (52,6%), далі за частотою згадування розташовані: «розруха» (36,4%), «злидні» (35,7%), «протистояння» (24,1%) та «глухий кут» (19,7%)» Позитивні характеристики пов’язує з українським суспільством незначна кількість опитаних: 11,9% респондентів асоціюють його з «перспективою», 7,7% - зі «свободою», 4,4% - із «згуртованістю», 3,9% - з «піднесенням», 2,7% – із упорядкованістю [6,с.272].
Характерно, що образ українського суспільства у свідомості населення відчув динаміку: порівняно з 2005 роком, коли образ формувався на тлі очікуваних змін, у 2011 році негативні асоціації значно збільшились, натомість позитивні – зменшились. Безумовно, основними причинами такого світогляду є загальна нестабільність і недовіра до управлінських рішень в політичній, економічній та соціальній сферах. Однак не менш впливовим фактором, що сприяє формуванню позитивного образу соціального простору є, як ми з’ясували вище, реалізація заходів організаційної культури. Вона в українському суспільстві практично відсутня, як на державному рівні, так і на рівні міст та областей. Про це свідчить ситуація з розробкою національного бренду України. Протягом останніх 2-3х років було організовано принаймні 3 проекти, які закликали всіх, кому небайдуже (фахівців-дизайнерів та непрофесіоналів), запропонувати зміст національного бренду та візуалізувати його. Однак навіть за умов обраних переможців, подальшого упровадження не відбулось. Це свідчить про відсутність загальної структури цілей, уявлень та методів перспективного розвитку країни взагалі та використання інструментарію образності у соціальній комунікації зокрема. 

Звернемо увагу, що в період активної українізації, введення візуальної української символіки та мовної комунікації, розповсюдження ідеї «молодої держави з видатною культурно-історичною спадщиною», образ українського суспільства був, принаймні, певною мірою збалансований – у свідомості респондентів його потенційно створювали як негативні, так і позитивні асоціації. Так, у 2005 р., коли засобами масової інформації формувався національно забарвлений образ новітнього суспільного майбутнього, асоціації зі «злиднями» (29,4% респондентів) та «безладом» (28,4%) певною мірою компенсувались асоціацією з «перспективою» (28,1%); негативна асоціація з «розрухою» (20,1%) урівноважувалась позитивною надією на «піднесення» (17,2%) та свободу (16,8%); «протистояння» (18,1%) – «згуртованістю» (17,3%) [6,с.272]. «І хоча асоціації із «впорядкованістю» (6,1%) та багатством (6,1%) були досить рідкісними, так само рідкісним було й поєднання образу українського суспільства із «глухим кутом» (5,1%) [6,с.273]. Така ситуація зі сприйняттям соціального простору та суспільства потребує координації з використанням організаційних механізмів та соціальних технологій, адже система, в якій відсутнє внутрішнє об’єднання підсистем та їх позитивне відчуття причетності, приречена на руйнацію. Одним із методів ми вважаємо брендування соціального простору. Брендування соціального простору можна віднести до організаційних та соціально-психологічних принципів розвитку організаційної культури соціального простору. Такі важливі складові культури як цілі, цінності, міфи, обряди та ритуали реалізуються завдяки унікальному дискурсу та системі візуальної ідентифікації. Грамотно сформована візуальна ідентифікація та комунікативні прийоми сприяють укріпленню іміджу даної групи у свідомості кожного члена як референтної. 
Щоб усвідомити сильні і слабкі сторони бренду, знадобиться чотиривимірна модель бренду, яку запропонував Т. Гед. Ці чотири виміри - функціональний, соціальний, ментальний і духовний. Основа функціонального виміру міститься в унікальності пропозиції та її корисності для користувача. Все, що відноситься до фізичних якостей, смаку, стилю, ефективності може виступати основою фізичного виміру [7,c.72-73]. Соціальний вимір образу забезпечує адресату можливість ідентифікувати себе з певною соціальною групою [7,c.74]. Символічно-знаковий код образу повинен нести соціальне смислове навантаження, становитись символом унікальних соціальних ситуацій, притаманних функціонування конкретній соціальній спільноті. Ментальний вимір бренду, на думку Т.Геда, стосується особистісної трансформації свідомості людини, тобто  зміни та створення нових уявлень про себе. Образ задовольняє людині потребу у рольових моделях життя та поведінки [7,c.76]. Духовний вимір – це прийняття на себе глобальної або локальної відповідальності [7,c.76-77], іншими словами, забезпечення образом «соціальної відповідальності». Важливим напрямом сучасного функціонування організацій, підприємств, угрупувань є реалізація концепції соціальної відповідальності, яка міститься у вирішенні таких питань, як об’єднання людей на ідеях гуманізму, зв'язки з громадськістю, екологічні програми, соціальний захист, доброчинність. Отже, ефективний образ повинен розкривати адресатам власну небайдужість до вирішення соціальних проблем навколишнього середовища та життєвого простору. 

Наведена чотиривимірна модель рекомендується до застосування при розробці будь-якого образу – людини, товару, організації, що надає послуги, або території. Ефективний образ – це система вимірів, завдяки комплексній взаємодії яких він задовольняє піраміду усіх потреб – фізіологічного задоволення, безпеки, належності до групи, схвалення та управління, оновлення та самореалізації. Прикладів таких комплексних територіальних образів, власне, як і всіх інших, небагато, адже модель запропонована автором відносно нещодавно – наприкінці 1990х років. Більшою мірою функціонують образи, які зосереджені на розкритті одного-двох вимірів. Наприклад, функціональний вимір яскраво виявляється у концепції «Ненецький автономний округ - північноєвропейська комора Росії». Поєднання соціального та ментального вимірів можна знайти у слогані «Люблін. Місто інспірацій». Духовний вимір яскраво ілюструється текстом, що супроводжує брендову лінію Румунії: «Один мешканець Румунії рятує 180 млн. життів в день. (Микола Паулеску в 1922 році винайшов інсулін і відтоді рятує людські життя.) Відвідаєте Румунію. Маленька країна. Великі люди.»

Лише при такому системному підході територіальний образ може виконувати свої основні функції: комунікативну, світоглядну, естетичну, компенсаторно-заспокійливу, функцію первинної та вторинної соціалізації. Безумовно, сприйняття реалій соціального, економічного, культурного життя певного регіону крізь призму створеного регіонального образу – це продукування соціальних ілюзій. Однак психіці людини притаманно наповнювати чисту фактологію подій певним забарвленням, що в першу чергу залежить від ї картини світу. Однак ми вважаємо, що регіональним керівним органам корисно формувати та підтримувати підґрунтя для цих забарвлень. Іншими словами, - використовувати територіальні образи як організаційний механізм соціальних змін, завдяки якому надбудовні індивідуальні інтерпретації набуватимуть частково прогнозованого характеру.

Створення територіального образу на відміну від товарного бренду є непростою справою, оскільки він не має у своїй основі можливості безпосередньо познайомитись з пропозицією (товаром, послугою, творчістю або людиною), яка «ховається» за брендом. Справжня сутність соціального простору (міста, області. країни) не може повністю відкритися ані самим її мешканцям, ані туристам-гостям, адже сприйняття країни та суспільства є ситуативним та залежить від багатьох соціальних факторів (способу життя, сфери діяльності, місця проживання людини та ситуацій, у яких їх доводиться брати участь). «Образи оточення суть результат зворотного зв'язку між спостерігачем і його оточенням. Оточення пропонує розчленовування і залежності, а спостерігач, маючи високу міру пристосовності і виходячи з власних потреб, відбирає, організовує і наділяє значенням те, що він бачить. Будучи сформованим, образ починає обмежувати круг сприйманого і підкреслювати щось в нім; сам же він постійно випробовується в зіткненні з відфільтрованими через нього враженнями в процесі невпинної взаємодії» [8]. Тому образ країни – це виключно комунікативний віртуальний образ. Він виступає складовою комунікативної культури та повинен створюватись комунікативними засобами.
Брендування соціального простору – це ефективна соціальна технологія, яка може посприяти збільшенню позитивних характеристик образу цього простору у свідомості його мешканців. Інша сфера функціонування територіальних образів – міжрегіональні взаємини (міжміські, міжнародні). Саме мета побудови міжрегіональної комунікації (туризм, фінансові інвестиції) виступає основною у розробках територіального брендування у вітчизняній практиці.  Не дивлячись на те, що територіальний образ повинен бути однаково привабливим для трьох категорій адресатів - населення даного регіону, бізнес-інвесторів та туристів, - увага до самих мешканців, нажаль, дуже низька.

У формуванні територіальних брендів чи не найяскравіше проявляється сучасна тенденція до соціальної комунікації як провідного виду діяльності розвинутих суспільств. Т.Гед стверджує, що «основа нового бренду – стосунки» [9]. Об'єднуючим чинником цільових груп адресатів, з якими встановлюється безособистісний контакт, виступає сьогодні не вік, рівень доходів або географічне положення, як у класичній сегментації, а схожий образ думок. У сучасному диференційованому світі образ повинен задовольняти потребу людей у належності до певної спільноти, що об'єднує їх за схожими смаками. «Основа ефективного нового бренду - загальні цінності, почуття, загальні ідеї. Усе це не пов'язано з рівнем доходів, освіти та ін.» [9]. Також серед характерних принципів нового підходу до створення комунікативних образів – принцип інтеграції. Встановлення зв'язків та інформаційне об’єднання брендів, що побудовані на схожих глибинних цінностях, сприяє підсиленню комунікативної впливовості кожного з них. Сучасний тренд, що відбиває тенденцію до загальної соціальної інтеграції – це сукупний брендінг, спільний брендінг та діяльність, пов'язана з ко-брендінгом. «Здатність уживатися на цій загальній території може кожного зробити переможцем» [9]. Новітні комунікативні образи зі своєрідним знаково-символічним кодом можуть набути значущості завдяки об’єднанню з вже відомим брендом, а той, у свою чергу, отримує можливість оновлення. 

Деякі практики в галузі брендування та маркетингу вважають, що створення національних брендів це, скоріш проблема, ніж рішення. На думку С.Анхолта, громадська думка про країну, яка створюється її брендом, звужується до «слабих, спрощених, застарілих та несправедливих стереотипів, які приносять шкоду їх перспективам у глобалізованому світі» [10]. Створений і закріплений у свідомості іноземних партнерів образ країни екстраполюється на організації, підприємства та безпосередньо людей, що функціонують у міжнародному просторі. Насправді ж, за думкою С.Анхолта, характеристики будь-якого суспільства непрості, багаті, різнобічні і саме їх демонстрація – провідна мета будь-якої держави. Крім того, саме наявність закріпленого бренду не дає можливості країнам-виробникам повноцінно конкурувати у глобалізованому світі, претендуючи на власну нішу у торгівлі, політиці, соціальних та культурних процесах. 
Не дивлячись на зазначене, брендування соціального простору має численні позитивні риси, про що свідчить про популярність цього засобу побудови соціальної комунікації. Характерно, що більшість великих міст слов’янського регіону (Київ, Москва, Санкт-Петербург), також як і країни, не мають розробленого та упровадженого візуально-вербального образу як такого. Робились багаторазові спроби за участю провідних маркетологів та дизайнерів, однак єдиних концепцій не створено й до сих пір. Натомість, у провідних містах світу образну ідею сформовано комплексно, вона реалізується концепцією, слоганом та візуальними формами. Наприклад, слоган Стокгольма - "Створювати повчальний досвід". Це висловлювання спрямоване переважно на соціальні групи ділових людей, для яких важливі нові ідеї, досвід, технології, талант та туристів, адже вони теж потребують нових ідей, нового життєвого досвіду. Основні ідеї бренду - «якість життя» та «це місце, де формуються нові ідеї» [9]. Інший приклад – проект бренду Харкова, що був запропонований у 2009 році. Концептуальні ідеї, покладені в основу розробки – загадковість («Харків – місто «Х», місто ідей»), бікультурність («Харків - місто перетину культур»), конструктивізм («Харків – місто конструктивне») та прагнення («Харків – місто вільне»). Сучасний та грамотний з точки зору дизайну проект, нажаль, не був упроваджений у міський простір, хоча у березні 2009 р., в Каннax, на міжнародній виставці нерухомості, харківський павільйон виглядав саме так, яким місто побачили молоді дизайнери. У 2011, напередодні «Євро-2012» затверджено новий бренд міста з концепцією "Kharkov - smart city" (Харків - розумне місто). Кожна літера слова S.M.A.R.T. містить характеристику міста: соціальне (social), сучасне (modern), місто мистецтва (art), місто досліджень (research) і місто туризму (tourism). Підхід, як бачимо, комплексний, однак розрахований виключно на іноземних адресатів, оскільки розшифровка літер навіть не повною мірою перекладається рідною для мешканців мовою [11]. Приклади інших логотипів українських міст можна знайти на тематичних веб-сторінках [12]. Стосовно переважної більшості з них можна сказати, що, по-перше, розробкою образів міста як соціальної технології у вигляді системи візуальних та вербальних засобів комунікації в Україні не займаються системно; по-друге, навіть ті одиничні логотипи, що розроблені і упроваджені, створені більшою мірою непрофесійно як з точки зору дизайну, так і з точки зору змістовно-ідейного насичення.
Проблема відсутності ефективного брендування українських соціальних просторів полягає в неузгодженості цілей та дій трьох професійно-посадових груп, що мають реалізовувати територіальний образ як соціальну технологію – науковців (соціологів, культурологів, психологів та маркетологів), дизайнерів та чиновників. Між ними спостерігається навіть протистояння, адже кожна група вважає єдино правильним рішенням власну позицію та не надає потрібної уваги і поваги пропозиціям інших. Ця ситуація схожа на славнозвісний трикутник «Лебедь, Рак та Щука». Однією з останніх невдалих спроб реалізувати стратегію територіального брендування є масштабний проект створення образу України, який був презентований українській громадськості у березні 2011 р. [13]. На перший погляд, можна сказати, що розробка концепції базувалась на науковому підході (було проведено опитування та культурологічний аналіз спадщини українського суспільства), хоча із самого початку головна мета була звужена лише до формування іміджу на міжнародній арені. З результатами опитування можна ознайомитись на сайті. На підґрунті даних була визначена головна концепція бренду – «Україна = Відкритість». І далі автори зробили спробу вмістити у це поняття безліч змістовно містких понять. Ключовими повідомленнями брендингової стратегії пропонувались: система цінностей (досвід, земля, родина, життя); різносторонній потенціал; швидкий темп сучасного життя та модернізація; самоідентифікація українцями себе як представників великої, самобутньої, сильної держави; комплекс пріоритетів (культура — мова — народовладдя — свобода — повага — держава — безпека — довіра — нація — майбутнє). Така суміш понять не дозволила конкретизувати та зосередитись на конкретній ідеї, яка була б доволі зрозумілою адресатам, однозначною та сприйнятливою для запам’ятовування. Неграмотне формування комунікативної ідеї бажаного образу та відсутність у проекті кваліфікованих дизайнерів не дозволили розробити гідну систему візуалізації. Наданий проект не витримав жодної професійної критики (наприклад, [14]), зазнав негативної реакції з боку громадськості та був знятий з використання урядовими органами. 
Наприкінці зауважимо, що, безумовно, існування комунікативного образу соціального простору базується на реаліях, які відбуваються у ньому. Будь-який візуальний образ повинен підтримуватись соціальною політикою. Принаймні, реальний процеси не повинні спотворювати ідеї, закладені в бренді. «У століття глобалізації зобов’язаністю будь-якого відповідального уряду є визнання того, що репутація країни – це один з найцінніших активів його народу» [10]. 
 Новизна дослідження. У статті дістав подальшого розвитку аналіз процесу проектування образу соціального простору (територіального брендування) як системи візуальних та вербальних засобів комунікації. Вперше визначено головну проблему у вітчизняній практиці брендування регіонів - відсутність комплексної взаємодії між науковцями (соціологами, культурологами), дизайнерами та чиновниками. Вперше пропонується застосовувати образ соціального простору як організаційний механізм (соціальну технологію) для реалізації організаційної культури серед мешканців цього простору, що надасть можливість ефективно проектувати не лише міжрегіональну комунікацію, а й регулювати соціальне самопочуття серед місцевого населення. На основі проведеного аналізу відомих образів регіонів удосконалено напрями перспективного брендування регіонів в Україні. 
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