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К РАЗРАБОТКЕ ПОНЯТИЙ «БРЕНД БИБЛИОТЕКИ», 
«ЦЕННОСТНОЕ ОТНОШЕНИЕ К БИБЛИОТЕКЕ  
КАК БРЕНДУ»
TO DEVELOP THE CONCEPTS OF «LIBRARY BRAND», 
«VALUE ATTITUDE TO THE LIBRARY AS A BRAND»

Проведен анализ изученности понятий «бренд библиотеки», «ценностное отноше-
ние к библиотеке как бренду». Определены основные направления библиотечной аксио-
логии, библиотечного брендинга. Выявлены основные теоретические подходы к библио-
течному брендингу. Определены актуальные вопросы изучения ценностного отношения 
к библиотеке как бренду.

Ключевые слова: библиотечная аксиология; ценность библиотеки; библиотечный 
бренд; брендинг библиотеки.

The analysis of the study of the concepts of «library brand», «value attitude to the library 
as a brand» is carried out. The main directions of library axiology and library branding are 
defined. The main theoretical approaches to library branding are revealed. The current issues of 
studying the value attitude to the library as a brand are identified.

Keywords: library axiology; library value; library brand; library branding.

Проблема ценностей на протяжении многих десятилетий является од-
ним из актуальных направлений в философии, педагогике, культурологии и 
других науках. Благодаря теоретическим трудам С. Ф. Анисимова, Л. М. Ар- 
хангельского, И. Г. Афанасьевой, Е. М. Бабосова, М. Вебера, А. А. Гримоть, 
А. Г. Здравомыслова, Д. А. Леонтьева, В. П. Тугаринова, В. А. Ядова и др. 
обоснованы понятие «ценность», классификация и структура ценностей. 
Если ранее ценность рассматривалась как абсолютная категория филосо-
фии, то в настоящее время она приобретает и прикладной характер. При-
мером может служить использование понятия «ценность» в маркетинговом, 
экономическом, культурологическом, психолого-педагогическом смыслах, 
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в том числе и ценность как бренд. В связи с этим отмечаются изменения  
в фундаментальных принципах работы библиотек, чья деятельность не 
ограничивается лишь сбором и предоставлением документированной ин-
формации. Накопленный опыт в развитии информационных технологий, 
появление новых видов и форм информации повлекли изменения в раз-
личных сферах: политической, культурной, экономической и др. В науч-
ный оборот вошли такие понятия, как «межкультурная коммуникация», 
«культурная дипломатия», «территориальный маркетинг», «брендинг»  
и др. Библиотеки стремятся повышать свою ценность для пользователей  
и общества в целом, что может быть достигнуто путем формирования брен-
да. Цель статьи − проанализировать изученность понятий «бренд библиоте-
ки», «ценностное отношение к библиотеке как бренду».

В научной литературе разграничиваются понятия «ценность», «цен-
ностные ориентации», «ценностное отношение». Е. В. Чалая указывает, что 
«осознание личностью ценности объекта и его оценка формирует особый 
вид отношения к нему − ценностное отношение. Ценностное отношение же 
является, с одной стороны, продуктом процесса ориентации, с другой – ос-
новой этого процесса» [24, с. 146].

Понятие «ценность» является значимым в библиотековедении, посколь-
ку библиотека является одним из важнейших информационных и культур-
ных центров, способным оказывать влияние на систему ценностей личности 
[10]. На сегодняшний день в библиотековедении получили обоснование ак-
сиологическая функция библиотеки (М. И. Акилина, Г. М, Вихрева, Р. С. Мо- 
тульский, А. В. Соколов), аксиологические аспекты отбора документов  
в фонды библиотек (Г. М. Вихрева), смыслы и ценности библиографи- 
ческой коммуникации (З. А. Сафиуллина, В. А. Фокеев), библиотечная ак-
сиология в системе ценностей культуры (Г. Б. Паршукова, Е. Ю. Путинце-
ва), профессиональные ценности библиотечных специалистов (Е. В. Бруй,  
В. А. Виноградова, Э. Р. Сукиасян, М. Ю. Матвеев, Н. В. Збаровская), цен-
ностная составляющая имиджа библиотеки (С. Д. Бородина, Ю. М. Мат-
веев), аксиология культуры чтения (Т. Х. Невструева) и др. Однако аксио-
логические аспекты деятельности библиотек разработаны недостаточно, 
отсутствует научно обоснованная модель формирования ценностного отно-
шения к библиотеке. 

В. П. Чудинова [26] использует подход, близкий к экономическому,  
и отмечает, что активизировать сферу исследований деятельности библио-
тек побудило формирование информационного общества, общества знаний. 
Актуальными становятся темы эффективности библиотеки, выявление её 
роли в обществе, на информационном рынке, различных оценок ее значи-
мости для пользователей. В. П. Чудинова отмечает, что вместе с библио-
тековедческими методами развиваются новые подходы, используются ме-
тодики из экономических, маркетинговых прикладных исследований, что 
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расширяет сферы влияния библиотеки на общество и её возможности как 
социального института. Ценность библиотеки автор видит в эффективности 
её деятельности, которая выражается в различных статистических показате-
лях [3]. На наш взгляд, данный подход является формализованным, не учи-
тывающим социально-психологические и иные аспекты взаимодействия 
пользователя с библиотекой.

А. В. Паршукова рассматривает ценность библиотеки с позиций куль-
турологического подхода. По ее мнению, библиотека как социальный ин-
ститут выполняет различные функции культурологического направления,  
и «сама по себе библиотека есть объект, культурологический смысл которо-
го изменяется во времени» [13, c. 12]. Ценность библиотеки как хранилища 
книг автор связывает в первую очередь с ценностью книги. На наш взгляд, 
данный подход не является достаточным, поскольку в век развития инфор-
мационных технологий, электронных ресурсов, социальных медиа библио-
тека не может полностью удовлетворить потребности пользователя посред-
ством реализации своей сущностной функции как книгохранилища [3].

В зарубежном исследовании «LibValue: Values, Outcomes, and Return on 
Investment» [28] выделяется три типа ценности библиотек: экономическая, 
социальная (общественная), экологическая. 

В результате анализа массива научных публикаций было установлено, 
что центральными в библиотечной аксиологии являются понятия «инфор-
мация», «книга», «знания», «информационная культура», «компетенция». 
В диссертационных исследованиях Е. Э. Политевич [14], Н. Ю. Вайцехо-
вич [4] библиотека рассматривается как важный источник формирования 
и развития ценностных ориентаций будущих специалистов. Посредством 
библиотеки происходит формирование ценностного отношения к инфор-
мации, знаниям, полученным в ходе учебной и научной деятельности.  
Грамотное обращение с источниками повышает качество приобретенных 
знаний. Центральные задачи библиотеки в аспекте педагогической аксиоло-
гии – формирование навыков информационного поиска, аналитико-синте-
тической обработки информации, умения пользоваться информационными 
ресурсами, повышение уровня информационной культуры и общей культу-
ры человека и др. Всё это содействует успешной реализации учебных, на-
учных, творческих, профессиональных и иных задач. Ценность библиотеки 
выражается в её способности эффективно удовлетворять образовательные, 
научные, досуговые потребности, являться источником профессиональ-
ных, литературно-художественных и иных знаний, быть зоной для работы 
в комфортных условиях и с доступом к различным ресурсам, источникам 
информации; являться площадкой для раскрытия творческого потенциала  
и приобретения новых знакомств. И. А. Сёмкина, анализируя формирова-
ние ценностного отношения учащихся-девушек к семье в условиях пар-
тнерства «колледж – учреждение культуры» рассматривает библиотеку как 
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социальный институт, имеющий педагогический потенциал по формирова-
нию когнитивного компонента ценностного отношения учащихся девушек 
к семье [19]. Аксиологический (ценностно-мотивационный) компонент в 
формировании информационных компетентностей средствами библиотеч-
ной среды рассмотрен в работах О. А. Любченко, Р. А. Салимовой. Библио-
тека выступает полноценным участником формирования информационных 
и иных компетентностей студентов, посредством библиотечных сервисов 
развивается система ценностей в области информационной деятельности, 
она способствует самостоятельному усвоению студентами поисковых воз-
можностей библиотечных и иных информационных ресурсов и технологий 
[11; 18]. Ценностно-ориентированный подход в формировании профессио-
нально ориентированной правовой компетенции библиотекаря-библиогра-
фа используется в исследовании Ю. Н. Галковской. Автор рассматривает 
«ценностное отношение библиотекаря-библиографа к праву, к применению 
его норм в ежедневной профессиональной деятельности» [6, с. 9]. Однако 
соотношение понятий «ценность библиотеки» и «бренд библиотеки», их 
взаимосвязь в научной литературе не нашли достаточного обоснования.

Теория бренда и брендинга широко разрабатывается в экономичес- 
ких науках, менеджменте, маркетинге и т. д. В научных работах представ-
лена терминосистема бренда (И. В. Грошев, А. В. Колик, М. О. Макашев,  
Н. Ю. Черник и др.), брендинг образовательных учреждений (И. М. Алик-
перов, А. В. Прохоров и др.), бренд в сфере культуры (Л. М. Дмитриева,  
Л. Г. Тульчинский и др.), библиотечного дела (О. Ю. Куликова, С. Г. Матли-
на, А. М. Попова, А. В. Русина, Н. Л. Чернявская и др.). 

Анализ теоретических публикаций по экономике и маркетингу показы-
вает, что единой точки зрения на определения термина «бренд» не существу-
ет. В большинстве трактовок он связан с имиджем товара, услуги, продукта 
среди потребителей. А. В. Колик [8] проаналировал различные подходы  
к дефиниции бренда и выделил следующие подходы: культурологический, 
аксиологический, психологический, политологический, философский, ком-
муникативный, филологический, подход с точки зрения журналистики. 
Опубликованных материалов, в которых отражено влияние брендинга на 
формирование ценностного отношения к библиотеке, не выявлено. 

Г. М. Вихрева отмечает, что «основные проблемы библиотеки лежат 
сейчас не только в сфере технологии, но в равной мере – в сфере ценност-
ных аспектов, которым в библиотековедении и по сей день не уделяется 
должного внимания» [5, с. 7]. Г. М. Вихрева обосновала аксиологическую 
«модель библиосферы» [20, с. 91], в которой предусмотрено три уровня: 
«библиотечная философия – ценностное профессиональное сознание – 
ценностно-ориентационная (аксиологическая) функция» [5, с. 4; 20, с. 91]. 
Следует отметить, что в профессиональной литературе отсутствует научно 
обоснованная модель формирования ценностного отношения к библиотеке 
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как бренду, не разработаны условия реализации аксиологической функции 
библиотеки в контексте брендинга.

Таким образом, в научной литературе получили обоснование ценност-
ные принципы деятельности библиотеки, приоритетные для библиотеки 
группы ценностей, аксиологическая функция библиотеки. Однако нами 
не выявлено научных работ, где аксиологические основания деятельности 
библиотек рассматривались бы в контексте брендинга. Теоретические по-
ложения об основных элементах и структуре ценности и ценностного от-
ношения относятся к области философии и носят общенаучный характер. 
Анализ литературных источников показал, что комплексных исследований 
по изучению структуры ценностного отношения к библиотеке как бренду 
не проводилось.

Следует отметить, что важность брендинга для библиотек и библиотеч-
ного дела в научной литературе в настоящее время разработана недоста-
точно. Тем не менее, ряд теоретиков и практиков в области библиотечной 
деятельности, такие как О. Ю. Куликова [9], С. Г. Матлина [12], А. М. По-
пова [15], А. В. Русина [17], Н. Л. Чернявская [25] и др., подчеркивают, что 
библиотека − это «важный элемент локального культурного пространства, 
создающий особую атмосферу, влияющий на социальное самочувствие 
людей, их представления о своём городе, то есть определяющий местную 
идентичность человека» [17, с. 2]. Н. Стимсон [29] указывает, что бренд 
библиотеки со стороны пользователей определен как их ожидания и ассо-
циации, возникающие при слове «библиотека».

Анализ научной литературы показал, что концепция брендинга часто 
понимается в узком смысле, то есть как разработка логотипа и иных визу-
альных элементов. В качестве библиотечного бренда могут выступать сама 
библиотека, её название, связанное с библиотекой творческое имя, инфор-
мационный ресурс, не имеющий аналогов, уникальное структурное подраз-
деление библиотеки и др. В контексте брендинга наиболее полно рассмо-
трены такие направления деятельности библиотеки, как социокультурная 
деятельность, PR и реклама. Так, О. О. Борисова [1] в качестве средства 
брендинга называет имиджевую рекламу. По мнению автора, брендинг би-
блиотек включает следующие этапы и процессы: «проектирование и моде-
лирование желаемого бренда; определение средств управления брендом, 
включая производство источников библиографической информации, рекла-
мы, PR; формирование стиля, имиджа библиотеки» [1, с. 218] и др. Однако 
А. С. Гавриленко [6] считает, что каждое структурное подразделение спо-
собно сформировать у пользователя определенное восприятие библиотеки 
и впечатления о ней.  На наш взгляд, в научной литературе недостаточно от-
ражена роль библиографической деятельности как одного из направлений, 
влияющих на формирование бренда. 
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Т. С. Тараненко подчеркивает, что все мероприятия по формированию 
имиджа библиотеки «должны быть направлены не столько на повышение 
спроса и книговыдачи, сколько на установление позитивного отношения 
общественности к библиотеке» [22, с. 78]. Пользователи всё более ори-
ентированы на качество библиотечных услуг и ресурсов, получение эмо-
циональных выгод, что вызывает актуальность такого явления как библи-
отечный бренд. А. М. Попова [15] отмечает схожесть многих библиотек  
в предлагаемой ими номенклатуре информационных продуктов, услуг, тех-
нологий и т.п. В настоящее время библиотеки стремятся выгодно отличаться, 
обладать уникальностью, потенциалом, предлагать качественные ресурсы, 
иметь отличительные характеристики. А. М. Попова предлагает определе-
ние, близкое к психолого-педагогической концепции и говорит, что «именно 
отличительная компетенция (характеристика, в которой библиотека сильнее 
всех остальных) должна стать базовой характеристикой в брендинге библио-
теки» [15]. Бренд нельзя приравнивать к логотипу библиотеки, поскольку 
он является его визуальной частью, в то время как само понятие «библио-
течный бренд» следует трактовать шире – это «в первую очередь воспри-
ятие людьми библиотеки» [15]. Близкое по значению определение дает и 
А. С. Гавриленко, которая указывает, что «во всех точках соприкосновения 
посетителей с библиотекой человек сталкивается с библиотечной реально-
стью и формирует свои первые впечатления о ней» [6, с. 42]. По мнению  
А. С. Гавриленко, качественный бренд может говорить о том, что библио-
тека является авторитетной организацией, представляющей интерес для ин-
весторов, пользователей и сотрудников. 

Библиотечным брендом зачастую считаются книги, книжная культура. 
Однако С. Томпсон [23] считает, что бренд – это идея, а книга – это объект, 
и она может быть лишь проявлением этой идеи, но не собственно самосто-
ятельным брендом. Клэр Браун [27] указывает, что библиотечные и инфор-
мационные службы стремятся не только завоевать доверие и репутацию, но 
и продемонстрировать рентабельность инвестиций. К. Браун делает акцент 
на том, что даже когда пользователь физически не имеет возможности посе-
тить библиотеку, её видимость для них должна обеспечиваться различными 
способами. Бренд и положительные ассоциации с ним имеют перспективы 
вывести библиотеку на международный уровень, он влияет на увеличение 
количества посетителей, как реальных, так и виртуальных. Создание силь-
ного бренда библиотеки означает повышение качества ресурсов, усиление 
авторитета. Поиск уникальных характеристик библиотеки и формирование 
ее бренда положительно сказывается на повышении ценности библиотеки 
как социального института.

Аксиологический подход при рассмотрении бренда библиотеки исполь-
зует Л. А. Пронина [16]. Она предлагает выделять следующие категории 
ценностей бренда библиотеки: функциональные (разнообразие предостав-
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ляемых информационных продуктов и услуг, их доступность, уникальность, 
качество, инфраструктура библиотеки, общественные блага), эмоциональ-
ные (уникальные впечатления о библиотеке, положительные ассоциации о 
ней, возникающие как у пользователей, так и у библиотечного персонала), 
социальные (различные преимущества, блага, которые можно получить, ис-
пользуя библиотечные услуги и ресурсы; обеспечение устойчивости стату-
са библиотеки как значимого информационного учреждения, комфортное и 
уютное библиотечное пространство, информационная безопасность) [2; 16]. 

Библиотека как бренд имеет свою специфику. Если в классическом ва-
рианте конечной целью продвижения бренда является экономическая вы-
года, то для библиотеки преимущества бренда должны носить в первую 
очередь социальный характер. Это обусловлено бесплатностью и общедо-
ступностью библиотечно-информационных учреждений для общества. Так,  
В. Суворова в качестве основной задачи некоммерческого маркетинга орга-
низации указывает «пропаганду своей общественной значимости и полез-
ности деятельности» [21, с. 7]. Т. С. Тараненко называет повышение рей-
тинга библиотеки без привлечения дополнительных финансовых ресурсов 
одной из приоритетных задач администрации. 

Помимо финансово-экономической составляющей, конечные резуль-
таты и критерии оценки успешности создания бренда библиотеки, на наш 
взгляд, можно объединить в группы: выгоды для библиотеки, выгоды для 
пользователей, выгоды для библиотекарей. В качестве сильных сторон для 
библиотеки Л. А. Пронина [16] выделяет следующие: «успешное продвиже-
ние информационных ресурсов и библиотечных услуг, внедрение новейших 
информационных технологий, разработка программ по созданию имиджа 
библиотеки и её инновационного развития, привлечение новых потребите-
лей и т. д.» [16, c. 10]. К данному перечню можно добавить формирование 
благоприятной организационной культуры, привлечение высококвалифи-
цированного библиотечного персонала, успешно справляющегося с раз-
личными функциями, в том числе и формированием бренда библиотеки, 
ценностного отношения к ней. Реальные и потенциальные пользователи 
могут увидеть ценность библиотеки как места удовлетворения своих ин-
формационных потребностей, получения своевременных качественных 
ресурсов и услуг, площадки для проведения досуга, межличностного и про-
фессионального общения. Библиотекарям и библиографам библиотека как 
бренд предоставляет возможности профессионального роста, повышения 
квалификации, обучения и самообучения, перспективных и интересных на-
правлений работы.

Таким образом, при изучении аксиологических оснований деятельности 
библиотек нами было установлено, что в научной литературе наиболее пол-
но рассмотрены ценностные принципы деятельности библиотек, приори-
тетные для библиотек группы ценностей, аксиологическая функция библио-
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теки и др. Аксиологические аспекты деятельности библиотек разработаны 
недостаточно, отсутствует научно обоснованная модель формирования 
ценностного отношения к библиотеке. Одним из направлений деятельности 
библиотеки, направленным на повышение её ценности, является создание 
бренда. Брендинг важен для привлечения пользователей, а также «соответ-
ствия библиотечных услуг и ресурсов целям и ценностям библиотеки» [29, 
с. 694]. Анализ литературы показал, что в определении понятия «библио-
течный бренд» можно выделить несколько подходов: маркетинговый, вклю-
чающий в себя PR, библиотечную рекламу, мероприятия по продвижению 
(О. А. Борисова, Т. С. Тараненко), психолого-педагогический, основанный 
на ощущениях и восприятиях библиотеки пользователями (А. С. Гаврилен-
ко, А. М. Попова, С. Томпсон), аксиологический, раскрывающий ценности, 
которые несет в себе библиотечный бренд (Л. А. Пронина), культурологи-
ческий, рассматривающий библиотечный бренд как элемент локального 
культурного пространства (О. Ю. Куликова, С. Г. Матлина, А. В. Русина,  
Н. Л. Чернявская). Однако аксиологические основания создания бренда 
библиотеки разработаны недостаточно. В результате анализа научной ли-
тературы выявлено, что изучение ценностного отношения к библиотеке  
в условиях ее брендинга носит фрагментарный характер. Практически от-
сутствуют исследования, посвященные отражению аксиологии бренда би-
блиотеки. Грамотно созданный бренд может посодействовать динамично-
му развитию библиотеки, что сделает её привлекательной для молодежи,  
туристов, потенциальных инвесторов. В библиотечной науке разработка 
и научное обоснование аксиологии бренда библиотеки расширит теоре-
тические положения о ценностных принципах деятельности и категориях 
ценности библиотеки, уточнит структуру ценности библиотеки, даст пред-
ставление о формировании ценностного отношения к библиотеке как значи-
мому социальному институту и др.
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