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армія яК КомпоненТ національного бренда уКраїни
анотація. У статті схарактеризовано передумови для позиціювання армії як одного з найважливіших 
компонентів національного бренда України. Доведено доцільність культурно-критичного підходу до до-
слідження національного брендингу, що дає можливість розглядати національний бренд як символічний 
конструкт, сформований на підставі сприйняття цільовими аудиторіями ключової ціннісної ідеї у вигляді 
комплексу унікальних характеристик національної території, що визначає її ідентичність, впізнавання, 
позиціонування і стійкий впливовий імідж, політичну і соціально-економічну капіталізацію. Проаналізо-
вано модель брендингу армії, яка в спрощеному вигляді виглядає наступним чином: визначення базових 
цінностей > формування ідентичності національного бренду > побудова іміджу національного бренду 
> донесення ідеї і цінності національного бренду до ключових цільових аудиторій через вибудовування 
комунікативної моделі. 
Ключові слова: армія України, брендинг, культурно-критичний підхід, національний бренд, модель 
національного брендингу.
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armY as a componenT oF The naTional brand oF ukraine
summary. The article describes the preconditions for positioning the army as one of the most important com-
ponents of the national brand of Ukraine. It is noted that now as never before Ukraine needs purposeful, con-
sistent and systematic work on optimizing the state image within the country and abroad. Such work should 
be considered as the most important component of information and communication support for the political 
modernization of the Ukrainian state. The cultural-critical approach to the study of national branding is con-
sidered the most expedient for this researching work. This approach makes possible to consider the national 
brand as a symbolic construct formed on the basis of target audience’s realizing the key value idea in the form 
of the national territory unique characteristics that determine its identity, recognition and positioning, sus-
tainable influential image, political and socio-economic capitalization. The analyzed model of army branding in 
simplified form is: definition of basic values > formation of the national brand identity > national brand image 
building > presentation of the national brand idea and value to key target audiences through the construction of 
a communicative model. It should be noted that in determining the basic values the army is the leader of the 
national security strategy of Ukraine where the fundamental values recognized by the Constitution and laws 
of Ukraine are: independence, territorial integrity and sovereignty, dignity, democracy, human rights and free-
doms, supremacy of law, prosperity, peace and security. Since along with the aggravation of traditional forms 
and methods of political rivalry in international relations the ethno-political factor is playing an increasingly 
important role Ukraine has continued the Ukrainian troops rebranding with the purpose of forming the army 
identity as a component of the national brand. Rebranding is based on the concept that the national identity is 
the adoption of a certain historical experience and the political brand’s basis lies in the myth aimed to attract 
people’s attention. The peculiarity of the army image forming in the developed democratic countries is that 
the army is excluded from the process of forming a strategy of image creation. The armed forces have a mini-
mal impact on making political decisions concerning their image. In a state with a stable political system the 
army image formed by the government is a primary importance. In this context it should be noted the lack of 
efficiency of public authorities activity in creating a positive army image. In order to communicate the national 
brand idea and values to the key target audiences media representatives used the main ideas forming the con-
ceptual basis for the discourse war in the media: Ukrainian military are struggling not only for their freedom, 
independence but for European civilization, international world order; modern military discourse requires the 
image of Shevchenko type patriot (selfless, uncompromising, ready for self-sacrifice); the content of military 
Ukrainian journalism should fit into the modern civilization and cultural, moral and legal context of humanity; 
the heroism of war that inspires, not demoralizes is the truth about its horror.
keywords: Ukrainian Army, branding, cultural-critical approach, national brand, model of national branding.

Постановка проблеми. Сучасні глоба-
лізаційні процеси обумовлюють необхід-

ність удосконалення технологій міжнародної 
маркетингової діяльності, зокрема формування 
та розвитку національного бренду, який повинен 
об’єднувати націю загальним почуттям свідомості 
і національної гордості, стимулювати прагнення 
до загальних ідеалів і цілей, а також сприяти по-
ліпшенню суспільної думки про дану країну і, як 
наслідок, активізувати її розвиток [18, с. 98]. За-
раз як ніколи Україна потребує «цілеспрямованої, 
послідовної та систематичної роботи з оптимізації 

державного іміджу всередині країни і за кордо-
ном. Таку роботу слід розглядати як найважли-
вішу складову інформаційно-комунікаційного за-
безпечення політичної модернізації Української 
держави» [15], а сам процес створення та розвитку 
національного бренда перетворюється на питання 
національної безпеки, оскільки «успіх економіч-
ного зростання та динамічний розвиток відносин 
з іншими державами багато в чому залежить від 
того, яким чином сформований і як просувається 
на внутрішньому та світовому ринках бренд краї-
ни» [12, c. 128]. Оскільки маркетинг сам по собі не 
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може вибудувати бренд країни [12, c. 129], силь-
ний національний бренд вимагає потужної осно-
ви його базових елементів. Аналіз основних тен-
денцій розвитку сучасної геополітичної ситуації 
свідчить, що одним з головних складників брен-
да України стають її Збройні Сили. Актуальність 
статті визначає необхідність вивчення структур-
них компонентів національного бренду України, 
що «істотно наближає до розуміння основ концеп-
ції національного брендингу та її практичної реа-
лізації» [9, с. 288].

аналіз досліджень і публікацій. Різні ас-
пекти бренда держави досить широко і глибоко 
досліджені вітчизняними та зарубіжними вчени-
ми. Для підготовки цієї статті значущими є на-
укові праці Н. Боголюбова [2] (розкрито зміст 
понять бренд держави і брендинг держави); Г. По-
лішко [14] (проаналізовано механізми та інстру-
менти ефективного використання національного 
брендингу у конкурентоспроможному розвит-
ку країни); О. Семченко [15] (схарактеризовано 
стратегію розвитку національного брендингу, 
роль політичної модернізації та інформаційно-
комунікаційних механізмів у процесі створення 
іміджу України); Y. Fan [20] (актуалізовано пи-
тання щодо процесу організації маркетингової, 
політико-дипломатичної, економічної та гро-
мадської діяльності зі стратегічного просування 
й належного позиціонування країни) та інших.

мета статті – розглянути місце і роль армії 
України в формуванні національного бренда 
України.

методи дослідження. Для досягнення по-
ставленої мети вважаємо виправданим викорис-
тання загальнонаукових та спеціальних методів 
дослідження: описово-аналітичного, методу ана-
логії, узагальнення і порівняння.

виклад основного матеріалу. Брендинг 
проник в багато сфер сучасного життя і особли-
во в політику. Брендами можуть бути як окремі 
публічні люди (політики, журналісти, комента-
тори новин тощо), так й політичні рухи і цілі дер-
жавні інститути. Уперше термін nation branding 
було вжито S. Anholt наприкінці 90-х років XX 
ст. Вчений розглядає національний брендинг 
як послідовну стратегію, яка визначає реаліс-
тичне та конкурентне бачення розвитку країни, 
що відображене та підкріплене кожним окремим 
актом комунікації на глобальній арені [19]. Су-
часні тенденції розвитку теорії національно-
го брендингу пропонують кілька теоретичних 
та практичних напрямів його розвитку. Згідно 
з класифікацією N. Kaneva [21], підходи до ви-
значення національного брендингу можна умов-
но виокремити відповідно до таких категорій:

1) економічно-функціональний підхід. Націо-
нальний брендинг визначається як засіб побудови 
та підтримки стратегічної переваги країни з ме-
тою її економічного зростання. У цьому ж контек-
сті національний брендинг розуміється як процес 
використання реклами та маркетингу для інфор-
мування і рекламування певного фокусу турис-
тичної привабливості країни. Прихильник цього 
підходу О. Амосов наголошує, що серед важливих 
цілей створення національного бренда є не тільки 
залучення туристів, бізнесменів та покращення 
експорту товарів, а також підвищення стабільнос-
ті національної валюти, розвиток міжнародних 

дипломатичних відносин, нарощення політично-
го впливу та зміцнення інвесторської впевненості 
[1]. Зрештою, з позиції економічно-функціональ-
ного підходу, мета як національних брендів, так 
і національного брендингу полягає в забезпеченні 
сприятливої репутації і довіри цільової аудиторії. 
Якщо ця мета досягнута, така репутація і довіра 
не тільки відноситься до самої країни, але й поши-
рюється на її продукти та активи, що спричиняє 
збільшення продажів і приносить прибуток, допо-
магає отримувати контракти і залучати інвестиції 
на більш вигідних умовах тощо; 

2) політичний підхід. Квінтесенцією цього під-
ходу є визначення національного брендингу як 
скоординованих урядових зусиль для управлін-
ня іміджем країни з метою сприяння туризму, ін-
вестиціям та зовнішнім відносинам. У цьому ра-
курсі національний брендинг розглядається як 
потужний політичний інструмент, особливо для 
країн, що розвиваються, та прагнуть зміцнити 
свої економічні позиції і конкурувати з економіч-
ними, фінансовими чи військовими впливами 
наддержав. Так, Г. Полішко пропонує трактува-
ти національний брендинг як «цілеспрямований 
і вмотивований процес організації, планування, 
впровадження і моніторингу маркетингової, по-
літико-дипломатичної, економічної та громад-
ської діяльності зі стратегічного просування й на-
лежного позиціонування країни в глобальній 
економічній системі, формування нових та ефек-
тивне використання наявних конкурентних пе-
реваг країни та її суб’єктів господарювання на 
світових ринках, створення позитивного іміджу 
держави та підтримка її репутації для повнішої 
та результативнішої реалізації національних ін-
тересів у глобальному середовищі» [14, c. 40]; 

3) культурно-критичний підхід. Національ-
ний брендинг характеризується як комплекс дис-
курсів і практик, які спрямовані на відновлення 
державності через маркетингові та брендингові 
парадигми. Дослідження, що використовують 
культурно-критичний підхід до дослідження на-
ціонального брендингу, зосереджують увагу на 
тому, як брендинг впливає на соціальну сферу 
і як змінюється сприйняття людиною себе і своєї 
національної ідентичності, тобто культурно-кри-
тичний підхід пов’язує дискурсивний вимір нації 
з конструктивістськими ідеями національності 
[21]. Отже, при культурно-критичному підході 
до розуміння національного брендингу однією 
з ключових є категорія національної ідентичнос-
ті, яка розглядається як «зумовлений історією 
нації набір матеріальних і нематеріальних атри-
бутів, який вирізняє одну країну від іншої, являє 
собою потужний соціальний капітал, що слугує 
для уніфікації населення та розуміння ним свого 
місця у глобальному світі» [14, c. 66–67], «ототож-
нення себе з тією чи іншою культурою, нацією, 
територією та іншими характеристиками, що 
є властивими для тієї чи іншої нації, спільнос-
ті» [9, с. 299]. Метою національного брендингу 
в даному контексті стає створення чіткої та уні-
кальної ідеї, яка б ґрунтувалася на емоційних 
якостях, що символізують певну територію серед 
цільових аудиторій та в різних контекстах [22]. 

Акцентуючи значення національної ідеї краї-
ни для визначення поняття національного брен-
дингу, О. Данилова пропонує розглядати його як 
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соціогуманітарну політичну технологію форму-
вання комунікаційної стратегії держави на під-
ставі ціннісної ідеї, яка розділяється ключовими 
цільовими аудиторіями, з метою посилення кон-
курентоспроможності, впливу і капіталізації на 
глобальному політичному ринку [5, c. 64]. 

Інтерес для даної статі становить саме куль-
турно-критична концепція національного брен-
дингу, яка дає можливість розглядати наці-
ональний бренд як «символічний конструкт, 
сформований на підставі сприйняття цільовими 
аудиторіями ключової ціннісної ідеї у вигляді 
комплексу унікальних характеристик націо-
нальної території, що визначає її ідентичність, 
впізнавання, позиціонування і стійкий впливо-
вий імідж, політичну і соціально-економічну ка-
піталізацію» [5, c. 64]. В ракурсі ідентифікуван-
ня національний бренд являє собою сукупність 
характеристик (назва, термін, знак, символ, ма-
люнок, слоган тощо), які об’єднують уявлення 
щодо країни і відображають те своєрідні, непо-
вторні, оригінальні характеристики даної країни 
і спільноти, які отримали громадське визнання 
та виділяють країну серед інших [17, c. 62].

Компоненти національної бренд-ідентичності 
(імідж продуктів та послуг, що виробляються чи 
надаються на території країни, національна док-
трина, політичний вибір населення, людський 
капітал тощо) являють собою повноцінну основу 
бренду нації. В контексті наявних політичних 
умов, коли «політика національного брендин-
гу не може бути декларативною, відірваною від 
державної політичної практики, а повинна без-
перервно пронизувати її, і, крім того, працюва-
ти на глобальну перспективу» [5, c. 62], можна 
стверджувати, що на теперішній час існують 
передумови для позиціювання армії як одного 
з найважливіших компонентів національного 
бренда України. З метою доведення цього фак-
ту вважаємо доцільним проаналізувати модель 
національного брендингу, яка в спрощеному ви-
гляді виглядає наступним чином: визначення 
базових цінностей > формування ідентичнос-
ті національного бренду > побудова іміджу на-
ціонального бренду > донесення ідеї і цінності 
національного бренду до ключових цільових ау-
диторій через вибудовування комунікативної 
моделі [5, c. 64]. Розглянемо більш детальніше 
цю модель в том ракурсі, що стосується армії як 
компонента національного бренда України.

При визначенні базових цінностей, слід від-
значити, що армія є провідником стратегії націо-
нальної безпеки України, де фундаментальни-
ми визнано визначені Конституцією і законами 
України цінності: незалежність, територіальну 
цілісність і суверенітет, гідність, демократію, лю-
дину, її права і свободи, верховенство права, за-
безпечення добробуту, миру та безпеки [16]. Це 
підтверджують результати соціологічного дослід-
ження, проведеного Українським центром еконо-
мічних і політичних досліджень імені Олександра 
Разумкова: «Повага до українських військових, 
учасників АТО, добровольців пов’язана з тим, що, 
на переконання переважної більшості респонден-
тів, «українські військові сьогодні є єдиним га-
рантом безпеки громадян України, суверенітету 
й територіальної цілісності Української держави» 
(з цим судженням згодні 72% опитаних), і «якби 

не самовідданість учасників АТО, добровольців, 
мобілізованих військовослужбовців, волонтерів, 
то України сьогодні вже б не існувало» (з цим су-
дженням згодні 71% опитаних)» [10].

Уключаючи різні компоненти політичного, 
світоглядного, морального, соціокультурного ха-
рактеру, система цінностей характеризує певну 
культуру. Оскільки пошук ідентичності бренду 
в стратегії національного брендингу нерозривно 
пов’язаний з символічним культурним капіталом 
держави-нації і її ціннісними орієнтирами, клю-
човими ідеями [5, c. 64], О. Данилова пропонує 
в суспільно-політичній практиці підтверджува-
ти і розвивати культурні ідеї, що об’єднують на-
цію, як конструкти вищого ідеологічного порядку  
[5, c. 64]. Національна ідентичність – це прий-
няття певного історичного досвіду, а «в основе 
политического бренда лежит миф, некоторая не-
досказанность, направленная на привлечение 
внимания людей» [8, с. 124], тому, з метою фор-
мування ідентичності армії як компонента націо-
нального бренда України, вже третій рік триває 
історично-ціннісний ребрендинг українського 
війська. Координатор робочої групи з розробки 
нового однострою та знаків розрізнення Збройних 
Сил України при Міністерстві оборони України 
В. Гайдукевич вважає, що для побудови брендин-
гу сучасного українського війська слід звернутися 
до багатого пласту, який стосується того спектру 
усієї воєнної історії, котра причетна до території 
України (Київська Княжа Держава, Галицько-
Волинське князівство, Велике Князівство Литов-
ське, перші і другі визвольні змагання тощо). Це 
стає «центральним ядром «царства цінностей»  
[3, c. 21], які передаються через символіку, одно-
стрій, свята, присвоєння почесних найменувань 
військовим частинам і підрозділам. Наприклад, 
в основу брендингу Сил спеціальних операцій був 
покладений образ козака-характерника, який за 
легендами міг перекидатися на звіра. Зрозуміло, 
що це легенда і перевертнів не існує. Але вона 
свідчить про те, що люди, які намагалися пояс-
нити звитягу воїнів, не могли підібрати якогось 
іншого логічного пояснення і робили це за допо-
могою приписування надприродних здібностей. 
Образ воїна із надприродними можливостями, 
який міг перетворюватися на вовка за потреби, 
створюється за допомогою фірмового мундиру сі-
рого кольору, світло-сірого берету та нового берет-
ного знаку [6]. Г. Полішко відзначає, що, «аналізу-
ючи визначення національної бренд-ідентичності 
як набору асоціацій, які мають бути створенні 
та поширені через комунікаційні канали в рамках 
розвитку національного бренду, стає очевидним, 
що ця концепція є невід’ємним етапом створення 
успішного бренда країни» [14, c. 59]. Крім того, 
слід згадати присвоєння почесних найменувань 
військовим частинам і підрозділам ЗС України, 
наприклад, в 2018 році Військовому інституту 
телекомунікацій та інформатизації присвоєно по-
чесне найменування «імені Героїв Крут». Слід від-
значити, що ключові виклики і ризики у сфері без-
пеки і оборони як ніколи потребують формування 
ідентичності армії як компонента національного 
бренда України, отже «поряд із загостренням тра-
диційних форм і методів політичного суперництва 
в міжнародних відносинах все більшого значення 
відіграє етнополітичний фактор: в сучасних між-
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народних конфліктах, які все частіше носять ха-
рактер зіткнення цивілізацій, центральною проб-
лемою стає збереження цінностей і національної 
ідентичності, руйнування і трансформація яких 
сьогодні – основна мета політичної агресії. Сам по-
літичний конфлікт при цьому багато в чому втра-
чає риси «конфлікту інтересів» і стає, в першу чергу, 
психологічним «конфліктом цінностей» [13, c. 9].

Национальная идентичность отражает 
сущностные характеристики нации, то, какой 
она является в действительности, в то время как 
имидж подразумевает то, как нация восприни-
мается «извне» [9, с. 147]. Імідж збройних сил – 
це віртуальний образ, який формується і розви-
вається в суспільній свідомості і, значною мірою, 
є результатом діяльності сучасних інформацій-
но-комунікативних процесів [7]. Про важливість 
побудови іміджу армії як компонента національ-
ного бренда України свідчить факт, що бренд 
створюється лише на основі яскраво вираженого 
позитивного іміджу, в основі якого лежать якісь 
виняткові особливості. Українська армія має уні-
кальний досвід виконання бойових завдань, але 
цього, як виявилось, недостатньо. Так, напри-
клад, аналіз коментарів в англомовному секторі 
соціальних мережах довів, що зовнішньополітич-
ний курс України викликає занепокоєння через 
ризики виникнення військового конфлікту між 
Україною і Російською Федерацією, в який може 
бути залучений і НАТО. Спроби залучити Захід 
до військового протистояння розглядається ко-
ристувачами англомовного сектору Facebook як 
пролог Третьої світової війни. Через страх бути 
втягнутими у нові кровопролитні воєнні кон-
флікти європейське суспільство з обережністю 
ставиться до ідеї вступу України в НАТО. Це 
свідчить про те, що робота по створенню пози-
тивного іміджу української армії ведеться недо-
статньо активно та не цілком відповідає вимогам 
сучасності. Але в цьому не можна звинувачувати 
саму армію. В. Данилов зауважує, що «Особли-
вість формування іміджу армії в розвинених де-
мократичних країнах полягає в тому, що армія 
виключена з процесу формування стратегії її 
створення. Збройні сили мінімально впливають 
на вироблення політичних рішень стосовно того, 
яким має бути їх імідж. У державі із стабіль-
ною політичною системою основне значення має 
імідж армії, який формує влада» [4, с. 90]. Про 
недостатню ефективність роботи державної вла-
ди у сфері створення позитивного іміджу армії 
свідчить факт, що укладачі Глобального індексу 
військової могутності Global Firepower дали ар-
мії України 0,5664 бала – майже всемеро менше, 
ніж найсильнішій армії світу – американській. 
Незважаючи на те, що Україна за минулий рік 
піднялася на одну сходинку і розташувалася між 
Грецією (28 місце) і Чехією (30-те), але все одно 
знаходиться значно нижче, ніж до початку АТО – 
до 2014 року Україна в рейтингу Global Firepower 
займала 21 місце. З іншого боку, «Збройні Сили 
беруть активну участь у реалізації рішень щодо 
формування їх позитивного іміджу, взаємодію-
чи зі ЗМІ, створюючи відділи зв’язків з громад-
ськістю, інформаційні та довідкові центри тощо» 
[4, с. 90]. При створенні позитивного іміджу ар-
мії необхідно враховувати факт, що «позитивний 
імідж Збройних Сил – це образ, який постає у ма-

совій свідомості не стихійно, а спеціально ство-
рюється певними суб’єктами (іміджмейкерами) 
і впроваджується за допомогою інформаційних, 
рекламних та PR технологій з використанням 
засобів масової інформації. Особливість такого 
іміджу полягає у засвоєнні масовою свідомістю 
емоційно-забарвлених образів» [4, с. 89-90]. Тут 
хотілося б відзначити величезну роботу, викона-
ну військовими журналістами в реалізації остан-
ньої ступені моделі національного брендингу, а 
саме – донесення ідеї і цінності національного 
бренду до ключових цільових аудиторій. Для 
досягнення цієї мети представники військових 
медіа використовували ті основні ідеї, що фор-
мують концептуальну основу дискурсу війни 
в засобах масової інформації: українські військо-
ві борються не лише за свою свободу, незалеж-
ність, а й за європейську цивілізацію, за спра-
ведливий міжнародний світопорядок; сучасний 
воєнний дискурс вимагає зображення українця 
й українського патріота шевченківського типу – 
самовідданого, безкомпромісного, готового до са-
мопожертви; пріоритетом ЗМІ повинні бути не 
особисті (інколи абстрактні, доктринерські, фор-
мальні) міркування і враження, а стратегічні 
інтереси його держави, яка воює, історичні і ду-
ховні імперативи його народу; контент воєнної 
української журналістики повинен вписуватися 
в сучасний цивілізаційний і культурний, мо-
ральний і правовий контекст людства; героїка ві-
йни – без патетики, без віктимності і мазохізму, 
без надмірної романтизації без фанфаризації, 
і є тією правдою про її жахіття, яка надихає, а не 
деморалізує [11, с. 285–286].

Аналіз моделі національного брендингу до-
водить, що цей процес вимагає максимальної 
злагодженості та систематичності: «Всього лише 
одна подія, що випадає із загальної концепції 
бренду, призведе до руйнування цілісного об-
разу. Саме тому, процесу трансляції державно-
го бренду завжди передує кропітка аналітична 
робота, яка дозволяє зрозуміти, які існують уяв-
лення про об’єкт в світі в даний час, визначити 
основних носіїв даних уявлень і з’ясувати при-
чини формування даних уявлень» [18, с. 98]. 
Наприклад, нехтування положеннями наукової 
теорії брендингу Київським військовим ліцеєм 
імені Івана Богуна призвело до різкого падіння 
його рейтингу за останні три роки.

висновки. Культурно-критична концепція 
національного брендингу дозволяє розгляда-
ти мету національного брендингу як створення 
чіткої та унікальної ідеї, яка б ґрунтувалася на 
емоційних якостях, що символізують певну те-
риторію серед цільових аудиторій та в різних 
контекстах. Такий підхід дає можливість ствер-
джувати, що на теперішній час існують переду-
мови для позиціювання армії як одного з най-
важливіших компонентів національного бренда 
України. Аналіз моделі національного брендин-
гу визначення базових цінностей > формування 
ідентичності національного бренду > побудова 
іміджу національного бренду > донесення ідеї 
і цінності національного бренду до ключових 
цільових аудиторій через вибудовування кому-
нікативної моделі дозволяє виявити особливості 
створення бренда української армії як компонен-
та національного бренда України. 
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