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Атрибуты бренда как средства коммуникации 
 
Аннотация. В данной статье рассматриваются атрибуты бренда в качестве средства передачи ин-

формации. С помощью модели «колеса бренда» определена роль атрибутов бренда в его системе, а 

также описаны основные атрибуты, с помощью которых выстраивается коммуникация с внешней 

средой. Приведены два подхода к определению атрибутов: через систему оценки «неотразимости» 

бренда и через айдентику бренда с целью объяснить их воздействие на потребителей через коммуни-

кацию. Исследован информационный потенциал атрибутов бренда и их значение в процессе симво-

лизации. Через восприятие атрибутов бренда как символов проведена работа по структуризации и 

унификации системы брендинга. Раскрыты вопросы передачи смысловых значений в изменяющемся 

контексте конкретного бренда при сохранении «стержневого» послания, которое закладывалось из-

начально. 
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Abstract. This article discusses the value of the brand attribute as a means of transmitting information. With 

the help of the "brand wheel" model, the role of brand attributes in its system is determined, and the main 
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ренд – это многомерная концепция 

современного общества, позволяю-

щая потребителю с помощью нема-

териальных ценностей дифференцировать 

материальные товары. Бренд может рас-

сматриваться и в историческом контексте, 

и как часть современной культуры, и как 

слаженная работа маркетологов, и как ядро 

с заложенной в него информацией о про-

дукте, работе, услуге, компании произво-

дителе, стране изготовления и т.д. Суще-

ствование в информационном обществе 

превращает бренд в образ товара, создаю-

щий дополнительную ценность для потре-

бителя и использующийся компаниями в 

качестве фактора для проведения ценовой 

политики среди схожих товаров на рынке. 

Междисциплинарный подход к поня-

тию «бренд» усложняет для исследовате-

лей его точное трактование, которое опре-

делит границы понимания. Для данной 

статьи воспользуемся определением, кото-

рое разработала Американская Ассоциация 

Маркетинга (AMA): «бренд – это название, 

термин, знак, символ или дизайн, а также 

их комбинации, которые предназначены 

для идентификации товаров или услуг од-

ного продавца или группы продавцов и для 

дифференциации их от товаров или услуг 

конкурентов» [12] 

Важность брендинга в финансовых 

результатах организаций подтверждается 

различными исследовательскими 

агентствами. Так по данным агентства In-

terbrand среди трех категорий активов за 

счет которых компании могут получать 

прибыль, а именно: материальные активы, 

нематериальные активы и бренд. Именно 

на бренд приходится до 70% общего дохо-

да. 

С помощью чего бренд добивается 

таких результатов? Чтобы ответить на этот 

вопрос, необходимо разобраться в его ос-

новных принципах функционирования, то 

есть разобраться в том, как построен 

бренд. Принимая внимание то, что в по-

строение бренда закладываются его иден-

тичность, конкурентные преимущества по 

сравнению с другими брендами, особенно-

сти, необходима универсальная модель, 

которая учтет все эти факторы. Такую мо-

дель разработали в английском рекламном 

агентстве Bates Worldwide, которую и 

назвали в честь него – это «колесо Бейтс» 

или «колесо бренда» (рисунок 1). Она в 

схематичном и лаконичном отображении 

позволяет показать процесс брендинга [11, 

с. 380].  

 

 
 

Рис. 1. Модель «Колесо бренда». 

 

Согласно данной модели, бренд – это 

окружности, каждая из которых олицетво-

ряет фрагмент бренда, необходимый для 

его построения и отражает этапы создания 

бренда от концепта к реальным инстру-

ментам. Каждый следующий фрагмент 

раскрывает предыдущий и чем в окруж-

ность вписано больше других, тем больше 

этот фрагмент детален. Эту модель можно 

усовершенствовать, добавив внешнюю 

среду, в которой будет находиться аудито-
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рия бренда, тогда с ней уже будут напря-

мую взаимодействовать атрибуты бренда. 

Суть бренда – это единая идея, кото-

рая держит вместе все элементы бренда. 

Емкая, конкретная, короткая – она выра-

жает все то, что может сказать о себе 

бренд. Эта идея может присутствовать в 

коммуникациях как явно, так и скрытно, 

но обязательно отражаться так или иначе. 

Личность бренда – это образ, кото-

рый компания хочет, чтобы олицетворял 

их бренд. Вопрос личности бренда – это 

всегда вопрос его аудитории и то, как ком-

пания представляет, как именно будет 

осуществляться коммуникация с внешней 

средой. 

Любой бренд является проводником 

ценностей, что обеспечивает ему мораль-

ное превосходство в своем позициониро-

вании. Бренд строит свои ценности, бази-

руясь на общечеловеческих – это удоволь-

ствие, развитие, безопасность и т.д. Бренду 

необходимо пропустить эти ценности че-

рез собственное позиционирование и «во-

ронку восприятия» аудитории, чтобы 

сформулировать свои. 

Выгоды – это ответ на вопрос: «А что 

я получу, приобретя товар бренда?», кото-

рый можно формализовать как:  

 получить качественный товар – 

бренд воспринимается как знак качества; 

 упростить поиск товара – бренд, 

формирующий узнавание у потребителя; 

 упростить выбор товара – бренд 

фактор создания паттерна поведения; 

 сокращение риска при приобрете-

нии – бренд как гарантия. 

Атрибуты бренда, как уже было ска-

зано выше, напрямую взаимодействуют с 

аудиторией, так как именно они находятся 

на виду. Перед атрибутом стоит сложная 

задача – быть одновременно и самостоя-

тельным знаком, и отражать в себе каждый 

из фрагментов «колеса Бейтс». И в отличие 

от всех других фрагментов этой модели, 

атрибуты имеют физическое и графиче-

ское воплощение. 

Подводя итог, сделанный с помощью 

модели бренда, можно отметить, что атри-

буты бренда – это не только носители ин-

формации, которые представляют бренд, 

но и еще отражатели, которые носят в себе 

всю его сущность. Поэтому с помощью 

того или иного атрибута у потребителя 

есть возможность восстановить всю 

узнанную им информацию о бренде. 

Атрибуты бренда можно рассматри-

вать в двух смыслах: если в широком – это 

система из восьми атрибутов, отвечающих 

за позиционирование, в узком смысле ат-

рибуты бренда – это элементы фирменного 

стиля, такие как логотип, нейминг и сло-

ган, цвета, упаковка и т.д. 

Рассмотрение атрибутов как системы 

позиционирования бренда позволяет диф-

ференцировать успешные активы в порт-

феле по степени «неотразимости». В 2017 

г. с помощью анализа свыше 5000 брендов 

компания TNS, работающая на американ-

ском рынке, выявила эти самые преимуще-

ства «неотразимости» бренда. В своем ис-

следовании TNS разработала отдельный 

коэффициент IQ бренда (Irresistibility Quo-

tient, который переводится как коэффици-

ент неотразимости), с помощью которого 

определяется, насколько бренд может вли-

ять на поведение потребителей. Результа-

том исследования стало открытие, которое 

говорит о том, что все неотразимые брен-

ды обладают общими свойствами в пози-

ционировании и этими свойствами можно 

эффективно управлять. Это и есть атрибу-

ты брендинга в широком понимании: экс-

пертиза и опыт бренда; уникальное пре-

имущество, символизм, последователь-

ность в общении с потребителем, жизне-

стойкость марки и постоянная эволюция 

бренда, эмоциональные преимущества, 

эмоциональная связь, целостность бренда 

[1, с. 126]. Рассматривая атрибуты бренда 

таким образом, мы можем представить их 

в качестве коммуникационного звена, сто-

ящего между аудиторией и сущностью 

бренда, и это позволяет усиливать смысло-

вую нагрузку тех или иных атрибутов на 

различных рынках. Так, в России такой 

атрибут как «последовательность в обще-

нии с потребителем» будет иметь мень-

шую ценность. Это связано с двумя пара-
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метрами: во-первых, сравнительно малый 

срок контакта глобальных брендов с мест-

ным потребителем, а во-вторых, малый 

срок жизни малого и среднего бизнеса, в 

течение которого местные бренды не 

успеют установить устойчивые контакты с 

потребителем (согласно аналитике Сбер-

банка, средний срок жизни малого и сред-

него бизнеса 35,3 месяцев, т.е. чуть мень-

ше трех лет [9]). 

Обращаясь к атрибутам бренда в уз-

ком смысле, необходимо определить 

айдентику бренда. Согласно определению 

– это «набор определенных графических 

норм и принципов построения в пределах 

компании, объединенных одной идеей» [6, 

с. 271]. Подразумевается, что главное, чего 

может добиться айдентика – это выделить 

бренд среди схожих путем создания и за-

крепления образов у аудитории. Иными 

словами, айдентика призвана кодировать 

сообщения бренда в атрибутах, которые в 

дальнейшем декодирует аудитория. 

Одни из самых сильных инструмен-

тов айдентики – это целостность и посто-

янство, которое отражается на коммуника-

ции бренда. Целостность задает общие па-

раметры фирменного стиля бренда, кото-

рый будет использоваться в рекламных 

материалах, создавая единую временную 

линию, которая будет следовать инстру-

менту постоянности айдентики. Таким об-

разом, это сильно позволяет экономить 

средства на рекламу и продвижение, так 

как основные элементы уже разработаны и 

отсутствует необходимость повторять эти 

процедуры заново.  

Атрибуты айдентики позволяют 

формировать представления о бренде, ко-

торые способны рождать ассоциации, вза-

имодействуя с потребителем. Имея один из 

атрибутов айдентики, например, логотип, 

аудитория может получить общее пред-

ставление о бренде, используя накоплен-

ную информацию и свой собственный 

опыт общения, таким образом, декодируя 

его сообщение.  

Айдентика позволяет создавать сим-

волическое содержание бренда посред-

ством использования отдельных его атри-

бутов как знаков, которые одновременно 

несут самостоятельный смысл, но при этом 

отражают общий дискурс бренда. Актив-

ное использование знаков в брендинге со-

здает вокруг себя коммуникационные си-

стемы, в которых аудитория общается с 

брендами через атрибуты, что приводит к 

созданию «ценностного единства, образуя 

социальные сети, реальные и виртуальные 

связи участников сообщества через мани-

фестацию единого жизненного стиля и 

стандартов потребительского поведения, 

помогая личности обрести идентичность 

[3, с. 23]. Таким образом, бренд может 

коммуницировать опосредованно через 

представителей своей аудитории, а ауди-

тория приобретает свою идентичность че-

рез идентификацию с брендом. 

Особую ценность в такой коммуни-

кации приобретают атрибуты вербальные, 

так как это имена бренды и слоганы, кото-

рые легко запоминать и произносить. Гло-

бальные бренды используют универсаль-

ный подход к своим вербальным атрибу-

там, что создает новый язык, который мо-

жет быть понимаем аудиториями изна-

чально разных культур. Логотипы и лого-

типный блок уже атрибуты графические 

также рождают единое пространство ком-

муникации с брендом, так как построены 

по иконографическому принципу, что 

упрощает их расшифровку аудиторией – 

не требуется специальных знаний, чтобы 

декодировать символ, кроме понимания, 

что он обозначает. 

Рассмотрим конкретно, как бренд 

Barbie передает информацию аудитории 

через свои атрибуты. Этот пример интере-

сен тем, что Барби – это не только игруш-

ка, но и культовый персонаж, оказавший 

влияние не на одно поколение девочек. 

Кроме того, бренд существует на рынке 

более 60 лет и претерпевал немалые изме-

нения за это время. «Маленькие девочки 

обожали Барби, а мальчишки боготворили 

Бэтмена, Зорро и Джеймса Бонда [8, с. 

370].» 

Тем основополагающим, что содер-

жит в себе «Барби», она обязана своей со-

здательнице – Рут Хэндлер. Она в 1959 го-
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ду увидела никем незанятую нишу: у дево-

чек было многообразие пупсов, имитиру-

ющих младенцев, которых они должны 

были нянчить; были бумажные куклы, ко-

торых можно было наряжать; но не было 

такой куклы, с которой можно было бы 

отыгрывать сценарии из предстоящей 

взрослой жизни [13, с. 6] – этой куклой и 

стала «Барби».  

Важнейший атрибут, который позво-

лял доносить информацию до широких 

масс – это сам образ Barbie: от кукол с тя-

желым макияжем и преувеличенно взрос-

лым образом до инклюзивных кукол с раз-

ной комплекцией, тем не менее, суть Bar-

bie как бренда оставалась неизменимой – 

отображать многогранно жизнь современ-

ной девушки. Кроме этого, бренд Barbie 

всегда следовал за социальными измене-

ниями в обществе, что также влияло на ее 

образ в целом. Понимание того, что «Бар-

би» должна презентовать жизнь женщин 

культивировалось брендом практически с 

момента его появления. Первая кукла-

афроамериканка стала выпускаться Mattel 

1967 году, что следует воспринимать как 

огромный шаг для репрезентации. Инци-

дент с Розой Паркс произошел только 1955 

году, который повел за собой серию граж-

данских протестов, касающихся прав аф-

роамериканцев, т.е. со времен политики 

активной сегрегации до выпуска первой 

цветной «Барби» прошло чуть более 10 лет 

– ничто в рамках социальных изменений. 

Сама «Барби» активно осваивала профес-

сии с 1960-го года, следует отметить, что, 

конечно, изначально эти профессии были 

«социально одобряемыми», но вместе с 

достижениями женщин развивалась и сама 

«Барби». Так в 1990-ом году появилась 

«Барби» - кандидатка в президенты [13, с. 

28]. 

Лицо Barbie также является визуаль-

ным атрибутом бренда, так как отражает 

вложенный в него образ «Teenage Fashion 

Model». Большие глаза, и мягкий макияж с 

губами в приветливой улыбке, обнажаю-

щей белые зубы. Этот образ вид макси-

мально «безопасный» для ее целевой ауди-

тории и полностью отвечает их представ-

лениям, при этом не шокирует родителей, 

которые будут совершать покупку. Неуди-

вительно, что профиль Барби входит в ло-

готипный блок, при этом сам по себе яв-

ляющимся элементом узнавания бренда. 

Сочетание текстового написания 

бренда и графического изображения куклы 

в профиль позволяет получить наиболее 

полное представление о бренде. Икониче-

ская часть логотипа одновременно и пред-

ставляет обычную девочку, которая может 

играть с куклой, и является отсылкой на 

знаменитый образ Barbie, поэтому может 

считываться разными аудиториями. Тек-

стовое написание похоже на прописной 

почерк с максимально сглаженными угла-

ми, что отражает безопасность игрушки и 

ее «дружелюбность» к своей аудитории. 

Косое написание похоже на подпись, 

оставленной на автографе, как будто Барби 

– это звезда. Логотипный блок однотон-

ный розового цвета, что позволяет избе-

жать замыливание глаза у основной ауди-

тории и одновременного показывает на 

кого направлен бренд – девочек. Таким 

образом, только информация только с ло-

готипного блока позволяет считать необ-

ходимую для аудитории информацию. 

Другие атрибуты бренда только уси-

ливают этот эффект. Само имя бренда Bar-

bie – это сокращение от имени Барбара – 

реального женского имени, что еще раз 

подкрепляет суть, что бренд отображает 

жизнь девушки. Также у нее есть и полное 

имя, как у настоящего человека, Бáрбара 

Миллисе́нт Рóбертс. Каждый из атрибутов 

позволяет из разрозненных частей воссо-

здать персонажа бренда – саму Барби. Ко-

торая построена по архетипу персонажа, 

создаваемого из потребностей самого 

бренда. Этот архетип – творец, который 

согласуется с основным посылом бренда – 

воплощать жизнь девушки во всех ее про-

явлениях. Архетипами, по Карлу Юнгу, 

являются символы, отражающие пережи-

тый личный или коллективный опыт [4, с. 

224]. Атрибуты бренда создают персонажа, 

наделенного человеческими качествами. 

Человеческие качества вызывает в людях 

эмпатию — чувство эмоциональной при-
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вязанности, что в нашем случае заменяется 

приверженностью бренду. Использование 

атрибутов в рекламе способны усиливать 

созданный образ, так профиль Барби из 

логотипного блока используется внутри 

специально созданных для продвижения 

игрушки эпизодах, например, как логотип 

техники (замена накусанного яблока 

Apple). Помимо этого, для того чтобы до-

бавить образу достоверности, Barbie на 

внешнем уровне воплощает в себе стерео-

типы об обычной американской девушке. 

Основные ценности Barbie – это раз-

нообразие, уникальность и празднование 

роли женщины в современном обществе. 

Все это наилучшим образом отражает сло-

ган «Ты можешь быть кем захочешь!». 

Упаковки разных линеек кукол отличают-

ся своим дизайном, но всегда делают ак-

центы на ярких цветах, но при этом, не 

скрывая саму игрушку, используя про-

зрачные пластиковые блистеры, так что 

потребитель всегда будет видеть, что 

именно представляет собой его Барби. 

Ценности в сочетании с айдентикой 

бренда, образуемой его атрибутами, поз-

воляют считать то, на чем строится совре-

менная Barbie. Во-первых, различие в те-

лосложении, ограниченные особенности, 

внешние недостатки призваны презенто-

вать не только конкретные категории лю-

дей, но и знакомить «среднестатистическо-

го ребенка» с нормальностью существова-

ния таких людей. Во-вторых, это много-

гранность «Барби», которая при узнавае-

мом единстве образа дает возможность 

примерять на себя различные роли.  

Но важнее всего та часть, которая 

скрыта. Во все времена «Барби» была и 

остается идеалом для тех, кто с ней играет. 

Если раньше это выражалось в образе или 

ролях, которые она выполняет, то сейчас 

это касается ее внутренних качеств. «Бар-

би» становится все более и более человеч-

ной: ведет собственный влог, ведет как 

лучшая подружка, имеет личные пережи-

вания и отношения, но все равно остается 

недостижимым идеалом. Именно это так 

влечет к ней и детей, и взрослый на про-

тяжении более 60 лет. 

В заключение можно сделать следу-

ющие выводы: 

 атрибут является важным средством 

передачи информации аудитории, особен-

но при повторных контактах; 

 атрибуты бренда должны олицетво-

рять в себе всю его полноту; 

 сильные атрибуты способны влиять 

на потребительное поведение; 

 атрибуты бренда способны созда-

вать единое коммуникативное простран-

ство, объединяющее разрозненные аудито-

рии. 

Атрибуты бренда занимают одно из 

лидирующих позиций в его идентифика-

ции через общую айдентику бренда и при-

званы формировать у потребителей ком-

муникацию с брендом. Коммуникация 

бренда с помощью точно трансформиро-

ванных сообщений в его атрибуты способ-

на зарождать в сознании потребителя при-

верженность к бренду. 
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