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Основной целью данной статьи является рассмотрение факторов формирования эффективной 

образной составляющей бренда, которые осознанно включаются в структуру поведения и управляют 

желаниями личности. Установлено, что социальные факторы формирования образной структуры 

бренда зависят от социально-психологической среды общества, механизмов коммуникации между от-

дельными личностями, а также группами людей, и инструментами влияния на общественные группы. 

Доказывается, что определяющим фактором при выборе имени бренда является наличие у него, как 

правило, положительной ассоциации: название кафе «ЧайКофский» в г. Тамбове ассоциируется с фа-

милией известного композитора П. И. Чайковского. В этом случае в сознании окружающих искажает-

ся связь фамилии с определенным человеком, связь может осуществляться по ассоциации со словами 

ЧАЙ и КОФЕ, а может акцентироваться, когда актуализируется носитель этой фамилии – ЧАЙКОВ-

СКИЙ. При анализе сферы маркетингового функционирования языка как психологического кодиро-

вания выявляется тот факт, что бесплатный по своей природе язык постепенно утрачивает свойство 

одинаково принадлежать всем его носителям. В настоящее время в маркетинговой стратегии проис-

ходит смещение фокуса прагматики, а именно: от ориентации на сбыт к ориентации на реальный за-

прос потребителя. Вопрос не в том, чтобы показать, что товар хороший или даже лучше другого по 

многим качествам, а в том, чтобы выбранный продукт удовлетворял социальные значимости потре-

бителя: чувство собственного достоинства, престиж, удовлетворенность, успех и т.п. Наличие образа 

бренда создает успокоение и удовлетворение самим собой. Образную структуру бренда можно рас-

сматривать в двух аспектах: на уровне отдельной личности и на уровне социальной группы. 
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Бренд – это интегральный образ, включаю-

щий в свою структуру психические явления раз-

личного уровня. Носителями образа бренда явля-

ются отдельный человек или группа людей. Образ 

бренда составляет у них часть какой-то картины 

мира, например, повседневной реальности, в ко-

торой образ бренда самостоятельно или в сово-

купности с другими психологическими структу-

рами образует некое представление о комфорте 

личности (психологическом, физиологическом, 

социальном, физическом и т. п.) [1].  

Феномен бренда рассматривается в психоло-

гии с нескольких позиций: как идентификацион-

ный ключ для личностей, компаний и стран  

(Д. Аакер, С. Анхольт, П. Дойль, И. Рейн и др.), в 

качестве образной структуры в потребительском 

сознании (А. Н. Лебедев, Д. Огилви, В. Харт и 

др.), как совокупность обещаний (Б. Ванэкен,  

М. Васильева, А. Надеин и др.), как некоторая 

символьная идентичность (У. Аренс, К. Веркман, 

В. Домнин и др.). Некоторыми исследователями 

феномен бренда изучается с позиции системного 

подхода (И. В. Грошев, А. А. Краснослободцев).  

С одной стороны, система брендов вытекает из 

ментально-языкового состояния социума, отражая 

те ценности, которые являются для него традици-

онными (в противном случае, будучи чуждой духу 

социума, они бы не были столь эффективными).  

С другой стороны, с помощью брендов происходит 

категоризация, тесно связанная с процессом клас-

сификационной деятельности. По мнению Дж. Ла-

коффа, категоризация лежит в основе мышления и 

предметно-познавательной деятельности человека. 

Ученый подчеркивает: нет «ничего более базового 

для нашего мышления, восприятия, действий и 

речи, чем категоризация» [2]. Каждый раз, когда 

мы произносим имя собственное как бренда, осу-

ществляется категоризация.  

Влияние социума на процессы коммерческой 

номинации бренда имеет глобальный характер и 

касается общей ментальности и мировоззрения 

всех членов социума. Все активнее в современном 

обществе проявляются когнитивные особенности 

современной российской языковой картины мира, 

в которой номинация брендов отличается прагма-

тической установкой имядателей.  
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Заметим, что имена собственные в этом слу-

чае перестают быть средством индивидуализации 

гражданина или физического лица, они переходят 

в разряд брендов, названий товаров, предприятий 

и т. п. Когда имя собственное выступает как то-

варный знак, как фирменное наименование, оно 

переходит из области неимущественных прав в 

область имущественных и включается в товарно-

денежные отношения, приобретая стоимость. В 

качестве бренда используются имена реальных 

людей или имена вымышленных персонажей. Оп-

ределяющим фактором при выборе имени являет-

ся наличие у него, как правило, положительной 

ассоциации. Например, название кафе «ЧайКоф-

ский» в г. Тамбове ассоциируется с фамилией из-

вестного композитора П. И. Чайковского. 

В этом случае в сознании окружающих иска-

жается связь фамилии с определенным челове-

ком, эта связь может осуществляться по ассоциа-

ции со словами ЧАЙ и КОФЕ, а может акценти-

роваться, когда актуализируется носитель этой 

фамилии – ЧАЙКОВСКИЙ. 

Из этого следует, что в сфере маркетингового 

функционирования языка наблюдается, что бес-

платный по своей природе язык постепенно утра-

чивает свойство одинаково принадлежать всем 

его носителям.  

В маркетинговой стратегии происходит сме-

щение фокуса прагматики, а именно: от ориента-

ции на сбыт к ориентации на реальный запрос по-

требителя. Речь идет о том, что вопрос не в том, 

чтобы показать, что товар хороший или даже луч-

ше другого по всем качествам, а в том, чтобы вы-

бранный продукт удовлетворял социальные зна-

чимости потребителя: чувство собственного дос-

тоинства, престиж, удовлетворенность, успех и т. 

п., «от информации реклама перешла к внушению, 

затем к незаметному внушению, ныне же ее целью 

является цель управлять потреблением» [3].  

Рыночные процессы оказали мощное влияние 

и на общество в целом, и на номинативные про-

цессы по той причине, что социальные процессы 

становятся главным фактором ментальных изме-

нений. По мнению ученого из Копенгагенского 

института футурологии Р. Йенсена, логика разви-

тия современного рынка сводится к тому, что су-

ществующее информационное общество посте-

пенно сменит общество фантазии и мечты. Обще-

ство фантазии и мечты будет являть собой новый 

тип социального устройства, при котором отдель-

ные люди, сообщества, определенные компании 

будут преуспевать не вследствие обладания ин-

формацией. Между тем, общество, в котором 

коммуникация выстраивается на основе эмоций, 

по мнению ученого, победит общество интеллек-

туальное [4].  

Следовательно, ценностные ориентации, не 

требующие верификации посредством критериев 

истинности, должны уже сейчас лежать в основе 

долгосрочного бизнес-планирования и открывать 

возможности для новых рынков: рынка любви и 

заботы, рынка заботы и сострадания, рынка ду-

шевного покоя и др.  

Наличие образа бренда и в дальнейшем при-

своение его объективной сущности действительно 

создают успокоение и удовлетворение самим со-

бой. И образную структуру бренда можно рас-

сматривать с двух позиций: 

 на уровне отдельной личности: выделяет-

ся механизм формирования данной психологиче-

ской структуры бренда, рассматриваются прева-

лирующие процессы и последовательность созда-

ния образного компонента; 

 на уровне социальной группы: брендовую 

идентичность отличает то, что она разделяется 

всеми представителями целевой аудитории, кото-

рые формируют совокупный образ марочного 

продукта, данный факт заставляет подходить к 

идентификации образного компонента и с пози-

ции масштаба.  

Маркетинговые и менеджерские технологии в 

основном являются средством представления ма-

рочного продукта потребителю и всем заинтере-

сованным группам с позиции достоинств и каче-

ственного исполнения; стремятся вовлечь целе-

вую аудиторию в процесс потребления предла-

гаемого товара или услуги. Однако для того что-

бы сформировать у определенной группы людей 

желаемое психологическое состояние, необходи-

мо использовать социально-психологические ме-

тодики. Развитие психической активности по от-

ношению к продвигаемому объекту, проявляю-

щейся в устойчивом позитивном отношении к 

марочному предложению, является одной из са-

мых трудоемких работ.  

Производственно-маркетинговая деятель-

ность должна непрерывно подкрепляться ком-

плексом психологических мер, чтобы обеспечить 

максимальное приращение продукту брендоспо-

собности. Под брендоспособностью нами пони-

мается свойство товара или услуги трансформи-

роваться из простой торговой марки в бренд. 

Иными словами, ключевой психологической 

задачей на сегодняшний день является формиро-

вание эмоционально насыщенного отношения 

потребителя к марочному предложению [4]. По-

требители при формировании ментального образа 

бренда используют свою собственную систему 
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оценки марочного продукта. Интересен тот факт, 

что некоторые вторичные сигналы, воспринима-

ются ими в качестве определяющих качество ана-

лизируемого объекта. Например, звук захлопыва-

ния двери как индикатор качественной сборки 

автомобиля, запах как показатель новизны, внеш-

ний вид менеджера как сигнал о компетентности 

фирмы и т. д. Каждому сигналу присваивается 

ценность и место в структуре образа бренда. Та-

кое восприятие марочного продукта строится на 

основе прогнозов и ожиданий личности по прин-

ципу схематизации, когда из многочисленных 

мимолетных впечатлений выделяются наиболее 

значимые. Эта модель обобщенного соответствия 

с конкретной средой по отдельным сигналам эф-

фективна, поскольку позволяет в сжатые сроки 

обойти проблему обработки всего потока инфор-

мации из внешней среды.  

Оперируя меньшим количеством информации, 

мозг обобщает сходные формы и «затирает изъя-

ны» или искажения воспринимаемых объектов. 

Чем более удобными для перцептивной обработки 

являются внешние сигналы, тем привлекательнее 

выглядит информация. Возможно, именно с дан-

ной позиции чувственное восприятие принимает 

решение о выборе марочного продукта, отвечаю-

щего искомым требованиям о гармонии.  

Если абстрагироваться, то бренд в целом – 

это комплекс раздражителей, создающий в цен-

тральной нервной системе образ, построенный на 

безусловном рефлексе цели. В основе любого 

бренда лежит продукт (товар или услуга), кото-

рый представляет собой ничто иное как комбина-

цию внешних сигналов, считываемых человеком 

при очередном контакте. Каждый новый контакт 

может дополнять сформированный образ бренда, 

генерировать новый комплекс ощущений или 

нейтрализовать прежний опыт потребителя в силу 

негативных посылов.  

Следовательно, образ бренда – это психоло-

гическая платформа последующего потребитель-

ского выбора, являющегося сложным психологи-

ческим актом. Только ситуации личностного или 

социального плана создают условия для эффек-

тивного функционирования бренда.  

Формированию эффективной образной со-

ставляющей бренда способствуют следующие 

факторы: 

 «Свободные ячейки» в сознании потреби-

теля. Место, на которое претендует бренд, не 

должно быть занято другим марочным продук-

том. В противном случае необходимо вытеснить 

уже сформированный образ другого бренда. По-

этому многие бренд-менеджеры стремятся найти 

незанятую нишу в сознании потребителя и там 

закрепить образ бренда. 

 Отсутствие бренд-аналогов. Одинаковые 

по сущности марочные предложения идут в раз-

рез с представлениями потребителей об уникаль-

ности продукта, вводят их в заблуждение и могут 

вызвать антипатию.  

 Идентичные образы. Наличие у широкого 

круга людей одинаково интерпретируемых обра-

зов и представлений, которые наполняют ассо-

циативный ряд и в дальнейшем генерируют при-

мерно одинаковые отклики на продвигаемый 

бренд. 

 Установка к восприятию символьной при-

роды вещей. То, как потребители воспринимают 

продукт потребления: по его качественному и 

функциональному исполнению или соотносимо-

сти к неким символьным сигналам. По сути, лю-

бой бренд – это символ, предрасположенность к 

восприятию которого является залогом формиро-

вания эффективного образа.  

 Степень актуализации потребности. Не-

удовлетворенность потребителей в какой-либо 

сфере толкает потребителя к самостоятельному 

поиску информации и релевантного продуктового 

предложения, удовлетворенная же потребность 

создает значительный барьер для входа бренда. 

Исторический анализ становления рыночной эко-

номики в России показывает, как в ситуации 

крайней неудовлетворенности всех потребностей 

любая иностранная марка автоматически стано-

вилась почитаемым брендом.  

 Финансовые предпосылки. Уровень дохо-

дов как в обществе, так и у отдельно взятого че-

ловека формируют физическую доступность 

бренда. Осознание того, что бренд возможно по-

требить в определенный промежуток времени, 

позволяет включить его в планы и мотивы лично-

сти. Таким образом, образ такого бренда намного 

ближе и интереснее, нежели марочное предложе-

ние, которое отличается крайней эксклюзивно-

стью. 

 Социально-психологическая ситуация. 

Среда обитания группы потребителей откладывает 

свой отпечаток на формирование образной ткани 

бренда. Социальные факторы воздействия на мен-

тальный образ бренда будет раскрыты ниже.  

Основной задачей менеджеров марки являет-

ся создание устойчивого желания обладания 

брендом, которое должно быть включено в каче-

стве мотивирующего компонента образной струк-

туры бренда. 

Итак, при рассмотрении образной структуры 

бренда выявляется, что первостепенное значение 
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в образной структуре бренда занимает потреби-

тельский опыт и положение имени бренда в соз-

нании потребителя в сравнении с другими имена-

ми той же товарной категории. Данный факт обу-

словливает определенное покупательское поведе-

ние в отношении именуемого товара.  

Бренд выступает платформой планирования 

отношений с брендом: человек осознанно или 

бессознательно выбирает для себя тип поведения 

в отношении марочного продукта на основе 

сформированного образа. 
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Main objective of this article is a consideration of factors of formation of an effective figurative component 

of a brand which consciously join in structure of behavior and operate desires of the personality. The author 

established that social factors of formation of figurative structure of a brand depend on the social and 

psychological environment of society, communication mechanisms between individuals, and also groups of 

people, and instruments of influence on public groups. The author proved that the defining factor at a choice of a 

name is existence at it, as a rule, positive association: the name of cafe «Chaykofsky» in Tambov associates with a 

surname of the famous composer P. I. Tchaikovsky. In this case communication of a surname with a certain 

person distorts in consciousness of people around, communication can be on association with words TEA 

(CHAY) and COFFEE (KOFE), and can be accented when the carrier of this surname is staticized – 

TCHAIKOVSKY. In the analysis of the sphere of marketing functioning of language as psychological coding the 

fact that language, free by the nature, gradually loses property equally to belong to all its carriers, can be. Now in 

marketing strategy there is a shift of focus of pragmatics, exactly: from orientation to sale to orientation to real 

inquiry of the consumer. A question is not in showing that goods good or even better than another on many 

qualities, but in that the chosen product satisfied social importance of the consumer: self-respect, prestige, 

satisfaction, success, etc. Existence of an image of a brand creates calm and satisfaction by itself. The figurative 

structure of a brand can be in two aspects: at the level of the individual and at the level of social group. 

Key words: image of brand, social factors, psychological maintenance of brand 
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