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В статье с точки зрения философской антропологии  рассмат-

риваются основные характеристики такого феномена как чело-

век-бренд. Особое внимание уделяется репрезентации уникаль-

ного опыта и жизненного пути, специфики их мифологизации, 

Приводится рекомендация по реализации проекта человека-

бренда на Южном Урале.  
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Современная социокультурная ситуация заставляет исследователей пе-

реосмыслить реальную повседневную жизнь человека в различных ее ас-

пектах. Одним из наиболее интересных феноменов современной культуры, 

сформированной на основе доминаты потребления и обмена информацией, 

является бренд.  

Бренд как обладающий символической природой устойчивый конст-

рукт, заключающий в себе набор смыслов, может быть рассмотрен с точки 

зрения своеобразного ценностного ориентира и регулятора в процессе 

осуществления человеком потребленческих практик, как материальных, 

так и духовных. Наивно было бы полагать, что люди не могут являться 

брендами и поэтому возникает вопрос о специфике человека-бренда не 

только с позиции прикладных наук, например, маркетинга, но и в фокусе 

философской антропологии. 
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Индивиду для нормального существования необходимы какие-либо 

конкретные ориентиры, то, чему он следует, на что опирается в своей жиз-

ни. Общественные идеалы усваиваются личностью и в качестве «моделей 

должного», начинают побуждать ее к активности, в процессе которой про-

исходит их предметное воплощение; предметно же воплощенные ценно-

сти, в свою очередь, становятся основой для формулирования обществен-

ных идеалов, и далее – по бесконечной спирали. Несомненно, в современ-

ном обществе основным содержанием жизни, жизненной средой является 

потребление. Все, что человек экстраполирует во внешний мир обусловле-

но культурой, в которой определено что и как может быть репрезентиро-

вано. Тогда человек сможет определиться со своей идентичностью. Но для 

того чтобы произошел процесс идентификации, нужен Другой. Неудачные 

образцы этих «других» представлены сейчас современным шоу-бизнесом 

(в том числе и политикой), когда из-под профессионально созданного, но 

все же совершенно неживого, картонного имиджа вырывается  настоящая 

человеческая сущность, не помещающаяся в рамки бизнес-плана. 

Человек-бренд является чувственно-сверхчувственным объектом. Чув-

ственно он воспринимается как конкретный индивид, как личность со все-

ми своими конкретными характеристиками, достоинствами и недостатка-

ми. Но при этом за ним стоит то, что само по себе не существует иначе, как 

только в нашем сознании. А вот посредством человека, конкретного лица 

это нечто становится данным, объективируется.  

Сущность человека-бренда заключается в том, что он является не толь-

ко образцом и моделью для подражания (то есть тем Другим относительно 

которого человек может себя идентифицировать), но и олицетворяет собой 

идеал, мечту, ценность, однако при этом не теряет собственную человече-

скую уникальность, не обезличивается. Например, Юрий Гагарин – это 

конкретный человек, но в тоже время и знак покорения человечеством 

космоса. Карл Маркс – конкретный человек, но для «буржуазного» мира – 

это «призрак коммунизма». Или Лев Толстой и Махатма Ганди – тоже 

конкретные люди, но при этом в них объективируется такой моральный 

принцип, как ненасилие.  

Появление феномена человек-бренд детерминировано ориентацией за-

падноевропейской цивилизации на приоритеты свободы личности и абсо-

лютной самореализации человека, которые стали основой новых форм от-

ношений в экономической сфере, в которых происходит постепенный по-

ворот от господства «логики вещей» к логике реальных человеческих 

взаимоотношений, от массовых и обезличенных товаров к товарам, во-

площающим индивидуальность, как производителя, так и потребителя [1]. 

Важнейшей составляющей человека-бренда, на наш взгляд, является не 

маркетинговая характеристика, а неповторимая совокупность личностных 

качеств, которая позволяет человеку самореализоваться в широком мас-



Наука ЮУрГУ: материалы 69-й научной конференции 

Секции социально-гуманитарных наук 

201 

штабе в любой сфере человеческой деятельности. В индивидуальном опы-

те человека-бренда сочетаются как индивидуальное, так и общезначимое, 

что позволяет ему выступать в качестве идентификатора для других лю-

дей, при этом, не теряя человеческой уникальности и не обезличиваясь. 

Изучение индивидуального опыта людей, воплотивших своей собственной 

жизни ценностные ориентиры своего времени, одновременно и определяя 

их для современников и будущих поколений, может выступать самостоя-

тельным объектом философской рефлексии.  

Трансляция индивидуального опыта человека бренда осуществляется 

путем представления его жизненного пути и, конечно, в процессе такой 

репрезентации происходит мифологизация биографии реального человека. 

Жизненный путь человека-бренда репрезентируется с помощью как авто-

биографических произведений, а также многочисленных биографии, доку-

ментальных и художественных фильмов, интервью и других средств, 

представляющих собой совокупность достижений современных средств 

массовой коммуникации. Необходимо заменить, что, несомненно, в такой 

репрезентации скрывается и значительная коммерческая составляющая. 

Например, создателю Apple Стиву Джобсу на данный момент посвящено 

десять биографических книг, шесть документальных фильмов, три худо-

жественных фильма, и даже один спектакль, а количество портретов и вы-

сказываний самого Джобса, размещенных на страничках пользователей 

социальных сетей, на футболках и кружках, совмещенных с «надкусанным 

яблоком»  – логотипом Apple, не поддается никакому счету. 

В процессе такой репрезентации биографии реально существовавшего 

человека произошла мифологизация отдельных событий и отношений, ко-

торые случались в его жизни. Например, история о том, как Джобс, сделав 

предложение руки и сердца своей единственной жене, так ушел в работу 

над делом своей жизни, что просто забыл об этом, или же сложные ком-

мерческие и производственные отношения с партнерами по бизнесу, кото-

рые приведут к увольнению его из фирмы Apple, о чем Джобс будет гово-

рить как о самом счастливом случае в своей жизни, освободившем ему 

время для творческих поисков и воплощения новаторских решений. В ито-

ге, в сознании людей сложилось представление о Стиве Джобсе как о тех-

ническом гении и креативном новаторе, не просто идущим в ногу со вре-

менем, а опережающим его на шаг, и за ним, стремясь повторить его жиз-

ненный путь и несомненный успех, уже следуют многие молодые люди, 

стремящиеся достигнуть наиболее широкого признания не только в сфере 

науки и техники, но и в культуре в целом. 

Конечно, процесс мифологизации человека-бренда соответствует вы-

сказанному знаменитым отечественным мыслителем А.Ф. Лосевым опреде-

лению мифа, который «есть данная в словах чудесная личностная история» 
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[3]. В такой интерпретации чудо случается, когда идея цельно и наиболее 

полно воплощается в истории, когда замысел совпадает с реализацией.  

В настоящее время в Челябинской области проводится огромная работа 

по поиску и созданию бренда региона. Многочисленные рекламные и пи-

ар-агентства часто организуют различные мероприятия, например, «Брен-

ды Южного Урала», и пытаются воплотить свои идеи бренднейминга в об-

ласти производства товаров и услуг региона, постоянно упоминая извест-

ных южноуральских политиков, бизнесменов, деятелей культуры, спорт-

сменов в качестве людей-брендов. Но можно ли говорить о том, что в на-

стоящее время в социокультурной ситуации региона такой феномен, как 

человек-бренд, существует и раскрывает весь свой потенциал? 

По ряду значимых признаков «человек-бренд» отличается от «извест-

ного человека», «знаковой фигуры», «символа эпохи» и т.д. В человеке-

бренде представлены как некоторые существенные признаки бренда вооб-

ще в их применении к «человеческому измерению» этого феномена. Это 

такие признаки, как: респектабельность, репрезентация определенной жиз-

ненной репутации и жизненного пути, мифологизированность биографии 

человека, официальная регистрация элементов бренда как объекта собст-

венности. С другой стороны, в человеке-бренде как в феномене культуры 

непосредственно представлены в конкретно-единичном выражении такие 

фундаментальные антропологические константы, как самотождествен-

ность, самотрансцендентность, открытость миру и творчество, которые 

персонифицируясь в конкретном человеке, подчеркивают уникальность 

личности человека-бренда. 

В социокультурных условиях современной России, отличающихся не-

стабильностью, эклектичностью и поиском новых ориентиров для разви-

тия, важной является попытка создания персональных брендов российски-

ми предпринимателями и политиками. Известный российский специалист 

по PR-технологиям и брендингу Ю. Ровенский отмечает, что «политик, чье 

имя стало символом, имеет преимущество и в переговорах, и на выборах. 

Бизнесмену с узнаваемым персональным брендом легче найти партнера и 

вести дела. Для него создание Имени – не прихоть и не дань моде, а требо-

вание времени. Во-первых, если оно ассоциируется только с успехом, сде-

лать бизнес-карьеру проще. Во-вторых, бренд – это еще и определенный 

показатель публичности, открытости и интегрированности в жизнь про-

фессионального сообщества. Это тот нематериальный капитал, который 

притягивает капитал реальный» [3]. К сожалению, необходимо сделать вы-

вод, что за прошедший столь короткий период развития капиталистиче-

ских отношений как в нашей стране в целом, так и в регионе, в частности, 

крайне сложно оценить, сколь устойчивыми и продолжительными по вре-

мени существования, а также по успешности будут попытки создания че-

ловека-бренда и на данный момент времени говорить о существовании его 
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в Челябинской области невозможно. В любом случае, в настоящее время 

в Челябинской области есть все условия для появления ярких персональ-

ных брендов, представляющих регион в целом, которые, постепенно раз-

виваясь, могут предстать в экономической и культурной истории как лю-

ди-бренды. Но хотелось бы отметить, что для успешного создания челове-

ка-бренда необходимо учитывать следующие аспекты в приложении к реа-

лиям Южного Урала. 

Во-первых, характеристика респектабельности человека-бренда – это 

деловая респектабельность, надежность в профессиональной сфере, кото-

рые в нашем регионе традиционно связаны с развитием тяжелой индуст-

рии, переработки металлов, наукоемкого производства, а также связанной 

с этим ответственности бизнеса в областях социальной защиты и экологии. 

Во-вторых, мифологизированность биографии человека должна под-

держиваться реальными отношениями и событиями в жизни этого челове-

ка. Американский исследователь особенностей современного общества 

Д. Рашшкоф в своей книге «Program or Be Programmed: Ten Commandments 

for a Digital Age», прямо подчеркивает, «если компания хочет, чтобы о ней 

говорили, лучше всего будет не придумывать очередную рекламную ком-

панию, а действительно что-то делать. Лучшими распространителями со-

общений (медиагероями) в цифровом мире будут те, кто лучше всего бу-

дут отличать правду от вымысла, ценное – от бесполезного» [4]. Таким об-

разом, все те, кто успели отметиться в общественной, экономической и по-

литической жизни Южного Урала разнообразными скандалами, антипра-

вовым поведением, низким моральным обликом, неисполненными обяза-

тельствами не могут претендовать на то, чтобы стать человеком-брендом. 

В-третьих, длительность существования человека как бренда определя-

ется тем, что он выражает собой какую-либо устойчивую форму, модель 

деятельности, ценностную модель, которая востребована в определенный 

момент времени, в конкретных социокультурных условиях; и эта форма с 

течением времени эволюционирует и гибко развивается с учетом измене-

ния этих условий. В итоге, для того, чтобы стать человеком-брендом Юж-

ного Урала, необходимо воплотить в своей личности и в своей деятельно-

сти не только индивидуальный жизненный опыт, но и все социокультурное 

наследие региона, умело трансформируя его в соответствии с требования-

ми современности.
 

Таким образом, специфика человека-бренда с точки зрения философ-

ской антропологии состоит в том, что он всегда основывается на реальных 

отношениях и событиях в жизни конкретного человека, на репрезентации 

индивидуального способа покорения хаоса общества потребления. Чело-

век-бренд – это конкретная демонстрация человеческой способности реа-

лизовать личностный потенциал, когда человек не становится слепым ра-

бом безудержного потребления, не поддается обстоятельствам и давлению 
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социальных стереотипов, а воплощает фундаментальные особенности сво-

его бытия как человека, что и представляет собой настоящее чудо челове-

ческой жизни. 
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В статье представлена проблема взаимоотношения диалога в 

современном мире с диалогом «вчерашнего дня». Рассмотрено 

понятие философского диалога и исторические этапы  его разви-

тия. Обозначена форма существования «диалога завтра» через 

понимание «диалога сегодня». 

Ключевые слова: диалог, язык, преемственность, понимание, 

коммуникация. 

 

Истоки философского диалога восходят к эпохе Античности, где диа-

лог представлял собой «разговор человеком с миром», с помощью которо-

го он познавал окружающую действительность и самого себя. В самом 

первоначальном виде в милетской и пифагорейской школах диалог являлся 

своего рода поиском субстанции, первоначала и основы мира. В эллейской 

школе объектом диалога становятся само бытие, его сущее, а также небы-

тие. У софистов диалог структурируется уже в сфере процесса познания и 

состоит из трех элементов: эвристика, риторика, полиматия (многознание), 
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