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В статье выявлены понятийные области рассмотрения концепции брендинга, которые по 
мнению авторов, включают в себя понимание бренда как экономического инструментария, мен-
тального образования, культурного объекта, набора ценностей, средства коммуникации, культа, 
территориальной идентичности. Идентифицированы конструкты, рассматривающие в разных 
масштабных значениях поле бренда: понятие, категория, феномен, институт. С позиции междис-
циплинарного подхода определены области изучения бренда такими науками, как экономика, 
психология, социология, философия и политология. Предложена концепция системного брен-
динга, структурированная по четырем блокам: экономическая сущность, психологический ас-
пект, социально-культурная сфера и уникальная идентичность. 

Ключевые слова: бренд, феномен «бренд», институт «бренд», системный брендинг, меж-
дисциплинарность, социально-культурный феномен, образ, символ. 

На протяжении последних лет концепция брендирования получила очень 
серьезный импульс со стороны общества. В социуме существует большой неудов-
летворенный спрос на категории товаров, услуг, символов и даже личностей, при-
обретение или общение с которыми помогает актору самоутвердиться, самореали-
зоваться или продемонстрировать статусную причастность (последнее очень ха-
рактерно для России). 

Люди все больше склонны принимать решения по внешним проявлениям 
и/или атрибутам, что называется, встречать «по одежке». Поэтому процесс созда-
ния узнаваемой и продающей идентичности, по сути, брендинг в целом, трансфор-
мировался в самостоятельное направление как в деятельностном, так и в научном 
контексте. Этот процесс отличается высокой прагматической составляющей при-
ложения теоретических знаний. Первоначально накопленные практические нара-
ботки носили разрозненный и локальный характер, результатом чего стали мно-
гочисленные исследования, определения и подходы к брендинговым практикам. 
Все это требует систематизации и интеграции в целях научного обоснования 
и дальнейшего клонирования эффективных методик и приемов. Авторами были 
поставлены задачи сформулировать понятийные области, выделить общие кри-
терии и дифференцирующие признаки в рамках конструкта «бренд», а также рас-
смотреть с позиции междисциплинарного подхода сущность брендинга, предло-
жив единую системную картину изучаемого явления. 
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Области рассмотрения концепции брендинга. Бренды были всегда, и люди 
часто интуитивно их создавали и пользовались плодами брендинга. В наше время 
возникла одна из более или менее последовательных систем — брендинг. Сам же 
брендинг в русле современных его определений стал метафорой, применяемой 
ко всем соответствующим проблемам, решение которых ведет к успеху и при-
знанию. 

Значительный массив экономической литературы по брендингу представлен 
теоретическими и прикладными исследованиями зарубежных авторов-практиков 
в следующих основных областях. 

1. Создание эффективного брендового инструмента компании (Д. Аакер, 
Ж.-Н. Капферер, Ф. Котлер, П. Темпорал, Дж. Траут, Л. Чернатони). Концепция 
бренда рассматривается как форма экономической независимости компании 
от конкурентной политики и конъюнктурных колебаний на рынке. 

2. Методологическое рассмотрение закономерностей и основ брендинга 
(Э. Айен, С. Дэвис, К. Келлер, Дж. Рэнделл, Г. Томас, А. Уиллер, А.А. Эллвуд). 
Основной вопрос, на который пытаются ответить исследователи, звучит так: каким 
образом можно создать бренд и удержать его на лидерских позициях? 

3. Дифференцированное формирование капитала бренда в зависимости 
от сферы коммерческого использования (Дж. Барлоу, П. Стюарт, В. Франчуп). 
Бренд — это концентрированное выражение лучшего предложения на конкретном 
рынке. Как правило, он не может быть одновременным лидером на нескольких 
не смежных отраслевых рынках, поэтому авторами рассматриваются конкретные 
успешные бизнес-кейсы. Хотя практика порой доказывает обратное, к примеру, 
Virgin Group. 

4. Стратегическое целеполагание в контексте брендинга (И. Ансоф, Б. Барнс, 
К. Бэрри, П. Дойль, Ж. Ламбен, П. Смит, Д. Шульц). Бренд рассматривается как ре-
зультат эффективного стратегического маркетинга, при этом не является само-
целью компании [1]. 

Брендовую идентичность рассматривают не только на экономическом срезе. 
Большое количество литературы по брендингу представлено в контексте психо-
логических закономерностей (М. Дымшиц, М. Линдстром, Д. Статт) [2—4], со-
циальных практик (Ю. Запесоцкий, Н.В. Костылева, Д.А. Шевченко) [5—6], по-
литики и спорта (Дж. Бич, П. Козлов, С. Чедвик) [7—8], территориальных 
единиц (С. Анхольт, К. Динни, П. Родькин, Т.В. Сачук) [9—11] и др. 

«Феноменальность» понятия «бренд» в различных областях онтологи-
ческого научно-практического поля брендинга. Основные аспекты функцио-
нирования брендов рассматриваются, как правило, маркетологами-практиками, 
специалистами по управлению или коммуникациям и остаются без надлежащего 
анализа со стороны психологов, социологов, политологов, юристов. Понятие брен-
да может и должно рассматриваться как некий феномен социального пространства, 
подходы к интерпретации которого лежат в различных плоскостях онтологиче-
ского поля брендинга. Ввиду отсутствия в зарубежной и отечественной литературе 
единого комплексно-методологического подхода к раскрытию феномена «бренд», 
с нашей точки зрения, представляется вполне логичным сформировать основные 
области, в рамках которых он может рассматриваться (рис. 1). 
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Подход к рассмотрению бренда с точки зрения экономического инструмен-
тария отражает позицию самих компаний, бренд-менеджеров и владельцев торго-
вых марок. В качестве ментального образования бренд есть не что иное, как образ, 
интегрирующий в себе все то, что успел прочувствовать потребитель при кон-
такте с маркой либо услышать и/или увидеть из информационного потока. 

В то же время бренд — это набор утилитарных символических ценностей, 
предназначенных для удовлетворения социальных, психологических и экономи-
ческих нужд потребителя. Он снижает риск и сложность, связанные с принятием 
решения о его выборе, формирует ожидания потребителей, которые подтвержда-
ются временем и опытом повторного использования. Брендовые атрибутивные 
сигнатуры (1) встраиваются в ассоциативный ряд, сформированный у личности, 
в качестве промежуточного звена между действительными свойствами товара/ус-
луги и сознанием индивида, наполняясь при этом особым для конкретного поль-
зователя содержанием. 

Бренд также выступает объектом культурного наследия и ценностных ориен-
таций. В первом случае он коммуницирует в окружающую среду ценности и жиз-
ненные устремления, релевантные для данного времени и общества. Проникая 
в ценностное мышление личности, бренд интериоризируется на бессознательном 
уровне, проявляясь в осознанном виде в качестве предпочтений, стереотипов 
и устремлений. 

С брендом связывается ориентация на определенное поведение. По сути, лю-
бая религия — это тоже бренд, в основе которого некая идея и личность, как пре-
зентирующая идею, так и несущая ее. Брендом может быть имя известного чело-
века из политики, бизнеса, науки и т.д., в то же время им может стать любой че-
ловек, развивающий в себе определенный круг компетенций и индивидуальность. 

Бренд как правовой регулятор регулирует взаимоотношения между субъек-
тами экономической деятельности, возникающие по поводу использования, владе-
ния и распоряжения торговыми наименованиями, а также организует отношения 
в связи с полной или частичной передачей прав на какой-либо объект материаль-
ной или нематериальной природы в пользу третьей стороны. 

Бренд территории — это конкретная страна, регион область. Территориаль-
ный бренд может оказывать значительное влияние на общемировые тенденции, 
приток туристов и иностранного капитала, защищенность граждан за пределами 
родины, экономическую специализацию и т.д. [12]. 

Понятийные системы в плоскости бренда. Бренд — многогранное и аб-
страктное понятие. Внимание зарубежных ученых исследуемая проблематика при-
влекла достаточно давно, в то время как отечественные исследования соотносятся 
с концом 1990-х — началом 2000 гг. Наиболее распространенные определения 
бренда приведены в табл. 1. 

В экономическом преломлении бренд выступает инструментом достижения 
конкурентоспособного преимущества компании через дифференцирование товара, 
причем признаки, дифференцирующие бренд есть не что иное, как особенности, 
обеспечивающие клиенту выгоды, за которые он согласен платить. 
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Таблица 1 

Распространенные определения бренда 

Год Автор Сущностное понимание 

Зарубежные исследователи 

1951 Д. Огилви [13] Бренд — это неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки 
и цены, его истории, репутации и способа рекламирования. Бренд также 
является сочетанием впечатления, который он производит на потребите;
лей, и результатом их опыта в использовании бренда 

1960 Американская 
ассоциация 
маркетинга [14] 

Бренд — это название, термин, знак, символ или дизайн, а также их ком;
бинации, которые предназначены для идентификации товаров или услуг 
одного продавца или группы продавцов и для отличия их от товаров или 
услуг конкурентов 

1990 Л. Д’Чернатони, 
Д. Рили [15] 

Бренд — это идентифицируемый продукт, сервис, личность или место, 
созданные таким образом, что потребитель или покупатель воспринима;
ет уникальную добавленную ценность, которая отвечает его потребностям 
наилучшим образом 

1995 К. Бове, У. Аренс 
[16] 

Бренд представляет собой набор утилитарных и символических ценно;
стей, предназначенных для удовлетворения функциональных, социальных, 
психологических, экономических и прочих нужд потребителя 

1998 Ф. Котлер [17] Бренд — это название, термин, символ или дизайн (либо комбинация 
всех этих понятий), обозначающие определенный вид товара или услуги 
отдельно взятого производителя (либо группы производителей) и выде;
ляющие его среди товаров и услуг других производителей 

2001 Д. Д’Алесандро 
[18] 

Бренд — это более чем реклама или маркетинг. Это все, что приходит 
в голову человеку относительно продукта, когда он видит его логотип 
или слышит название 

2002 А. Эллвуд [19] Бренд — это аура, окружающая товар или услугу, которая демонстрирует 
его позитивные стороны и отличает от товаров и услуг, предлагаемых по;
требителю конкурентами 

Отечественные исследователи 

2000 И. Муромкина, 
Е. Евтушенко 
[20. С. 70] 

Бренд есть сущность, развивающаяся во времени, — от марки как концеп;
ции, состоящей из известных элементов (фирменного названия, фирмен;
ного знака, стиля, слогана), до четко воспринятой покупателями совокуп;
ности функциональных и эмоциональных элементов, единых с самим това;
ром и способом его представления 

2003 Е.П. Голубков 
[21. С. 8] 

Бренд — это особый лейбл, позволяющий отличить данный продукт 
от других и символизирующий его ценность 

2006 Е.В. Серегина, 
Е.В. Попов 
[22. С. 25] 

Бренд — комбинация функциональных и эмоциональных характеристик 
товаров, услуг, существующих в уме потребителя, определяющих инди;
видуальность данного товара, услуги, которые стимулируют потребителя 
предпочитать данный товар, услугу определенной целевой категорией 
людей 

2006 Ф.И. Шарков 
[23. С. 157] 

Бренд — это система символов, идентифицирующих какой;либо объект 
(организацию, товар (услугу), личность), особенность которого являются 
повсеместная известность и устойчивая фиксация в сознании целевой 
аудитории 

2009 В. Тамберг, 
А. Бадьин [24] 

Бренд есть цельный, уникальный и привлекательный образ торговой 
марки, способный распространяться на конкретные продукты под этой 
маркой. Цельность бренда достигается постоянным донесением одной 
и той же идеи во всей коммуникации, уникальность — следствие отличия 
этой идеи от идей, которые предлагают марки;конкуренты, а привлека;
тельность — закономерный итог близости этой идеи внутреннему миру 
потребителя 

Источник: Составлено авторами. 

Таким образом, под брендом в экономическом понимании можно рассмат-
ривать идентифицируемый образ материального объекта или услуги в сознании 
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потребителя, обладающий ассоциативностью и цельностью, что позволяет раз-
личать и выбирать тот или иной товар и/или услугу. 

Некоторые зарубежные эксперты разделяют все определения «бренда» 
на шесть категорий, в зависимости от того, на что делается в определении акцент: 
узнаваемость, позиционирование, описание дополнительных преимуществ, образ, 
особенность, наглядность. 

Основным свойством, которое присуще всем областям описания понятия 
бренд, является его образная составляющая, будь то бренд-менеджер, создающий 
в реальности бренд по принципу и подобию образа «идеального бренда», либо 
потребитель, реализующий свой выбор в соответствии с образами «идеального 
товара/услуги», или же избиратель, выбирающий «достойного претендента». Об-
раз бренда — это квинтэссенция впечатлений, ассоциаций, ожиданий, установок 
и стереотипов субъекта относительно какого-либо объекта. Именно это образова-
ние есть катализатор принятия решения о выборе, результатом чего является вклю-
чение брендовых практик в жизненное пространство. 

Таким образом, можно определить бренд как абстрактное представление 
о чем-либо или о ком-либо (продукт/ компания/ личность/ вера/ идея/ территория), 
основанное на агрегированном ментальном образе индивида и/или группы лю-
дей; общественный институт, организующий взаимоотношение субъектов в об-
ществе и оказывающий активное влияние на формирование объективной дейст-
вительности. 

Очевидно, что изучение в узкоаспектном формате лишь ограничивает воз-
можности познания феномена бренда. На наш взгляд, при рассмотрении пробле-
матики бренда необходимо также четко выделить конструкты, рассматривающие 
в разных масштабных значениях поле бренда. 

Понятие «бренд» — данная конструкция призвана служить более глубокому 
пониманию исследуемой проблематики, раскрывая существенные и необходимые 
его признаки. 

Категория «бренд» — конструкт, раскрывающий бренд в призме родствен-
ных процессов и явлений, которые тем самым соотносят его с определенной пло-
скостью жизненного пространства. 

Феномен бренда — раскрывает объективную и наблюдаемую сторону яв-
ления бренд, которая при всей своей наглядности отличается неоднозначностью 
и сложностью в четком понимании. 

Институт бренда — предоставляет видение бренда как некоей формы органи-
зации различных заинтересованных групп во взаимодействии и взаимовлиянии. 

Междисциплинарный характер аналитики категории «бренд». Зародив-
шись в качестве побочного продукта потребительских практик, впитав в себя мар-
кетинговую идеологию, брендинговая концепция постоянно дифференцируется, 
вступая в некий симбиоз с гуманитарными областями знаний, тем самым обретая 
новое прикладное значение [25. С. 60]. 

Брендинг находит свое отражение в целом комплексе наук: экономических 
дисциплин (маркетинг, реклама, PR, менеджмент), психологии, социологии, праве, 
политологии и философии (см. рис. 1). 
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Философское осмысление природы символического — отправная точка для 
раскрытия феномена бренда. С нашей точки зрения, бренд в сущностной плос-
кости тождественен некому символу. Символ и бренд — субстанции одной мате-
рии, независимые от объекта, но в то же время указывающие на него. Более того, 
объект — первопричина существования последних. 

Многие бренды окружены мифами и легендами. Мифотворчество позволяет 
передать коннотативный посыл, соответствующий истинной идее сообщения. Луч-
ший способ добиться поставленной цели — воспользоваться существующими 
в сознании потребителя символическими идеями и образами и позиционировать 
относительно них торговое предложение [26. С. 102]. 

Бренд в понятии экономики — конкретная торговая марка, состоящая 
из внешне известных элементов (фирменное название, стиль, слоган и т.д.) и вос-
принимаемая покупателями с позиции функциональных и эмоциональных выгод; 
это механизм достижения уникального преимущества фирмами путем дифферен-
цирования товара продуцента. 

С позиции современной психологии категория «бренд» рассматривается 
на двух основных уровнях: уровне отдельных психических процессов и целост-
ной личности (когнитивная и общая психология); уровне малой и большой группы 
(социальная психология). 

Формирование целостного сюжета воспринимаемого бренда первоначально 
актуализируется посредством анализа сигналов от всех сенсорных модальностей 
(аудиальная, визуальная, кинестетическая, обонятельная). Ощущения компилиру-
ют психофизический портрет атрибутивных сигнатур бренда. Восприятие же до-
полняет эту картину субъективным смыслом, индивидуальными проявлениями, 
формируя уникальный образ — представление. Чем больше человек наделяет 
бренд собственным значением и смыслом, тем более активными будут дальней-
шие действия индивидуума в отношении него [27. С. 37]. 

Современная социология относит потребление к социально-культурному фе-
номену. Люди используют марочные позиции для отождествления и/или диффе-
ренциации себя и других. В этой связи в современном обществе процесс бренди-
рования обретает особое значение. Отрываясь от товара, бренд становится отдель-
ным объектом социального познания как для человека в качестве потребителя, 
так и для социологии в целом. 

Политология идентифицирует бренд как инструмент трансляции властных 
полномочий и экономического доминирования, уподобляет его действенному ме-
ханизму по управлению общественными массами. С помощью брендовых техник 
становится возможным диктат определенных правил и норм поведения в общест-
венном измерении [28]. 

Таким образом, в области междисциплинарного видения удается сформиро-
вать картину того, что изучается и как оно функционирует, насколько глубоко 
объект изучения вписывается в рамки общественных процессов и когда актуали-
зируется данное направление [29. С. 57]. 
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Сущность института «бренд» можно структурировать по четырем блокам, 
каждый из которых отражает собственное видение феномена «бренд»: экономи-
ческая плоскость, психологический аспект, социально-культурная сфера и область 
формирования уникальных брендов (территориальный и персональный брендинг). 
Каждый блок — это определенная плоскость бренда, совокупность которых рож-
дает концепцию системного брендинга (рис. 2). 

 

 
Рис. 2. Концепция системного брендинга на основе интерпретации 

сущности института «бренд» 

Источник: Составлено авторами 

Заключение. Таким образом, в работе проанализированы основные дефини-
ции понятия «бренд», которые позволили не только четко выделить конструкты, 
рассматривающие в разных масштабных значениях поле бренда, но и проанализи-
ровать значения конструкта данной категории. Приведенная систематизация опре-
делений бренда позволила выявить сущностную структуру бренда, определить 
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подходы к выделению его качественных и количественных характеристик. Меж-
дисциплинарный анализ категории «бренд» позволяет сделать вывод о том, что 
доминирующая экономическая парадигма брендинга лишается прежней актуаль-
ности, становясь ограничением на пути трансформации категории «бренд» в меж-
дисциплинарный атрибут. Предложенная концепция системного брендинга позво-
ляет наиболее полно идентифицировать внутреннее содержание бренда и харак-
терные составляющие процесса его формирования на основе четырех блоков. 
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In this article, the conceptual consideration of the concept of branding, which according to the authors 
include the understanding of the brand as an economic tool, mental substance, cultural object, a set of 
values, a means of communication, the cult, the territorial identity, is detected. The constructs are identi-
fied that considering a different scale of the brand field: concept, category, phenomenon institute. The field 
of brand study is defined from the perspective of interdisciplinary approach with such sciences as economics, 
psychology, sociology, philosophy and political. The concept of the system branding, structured into four 
clusters: economic substance, psychological aspect, socio-cultural sphere and unique identity, is sug-
gested. 

Key words: brand, phenomenon of “brand”, institution of “brand”, system branding, interdiscip-
linary, socio-cultural phenomenon, image, symbol. 


