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модели поведения. То есть то, что укладывается в систему ценностей конкретного игрока в 
реальном мире, будет отражено в его стиле игры [16, 18]. 
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В настоящее время вузы России стремятся повысить свою конкурентоспособность 
путем развития и продвижения своего бренда. Одной из ключевых задач для развития 
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отечественного высшего образования становится оценка текущего положения бренда 
вуза и обновление стратегии продвижения, что влияет на рынок высшего образования и, 
непосредственно, на развитие экономики и общества. В данной статье предлагается 
дискурсивная плоскость двух маркетинговых концепций: индивидуальности бренда и при-
менения архетипов в обновлении бренда вуза. 

Ключевые слова: индивидуальность бренда, бренд университета, архетипы Юнга, ар-
хетип бренда. 

THE RATIONALE FOR THE RELEVANCE OF USING JUNGIAN 
ARCHETYPES IN UPDATING THE BRANDING CONCEPT  

OF THE UNIVERSITY 

Currently, Russian universities strive to increase their competitiveness both domestically and in-
ternationally by developing and promoting their brand. One of the key tasks for the development of 
domestic higher education is the assessment of the current state of the university's brand and the up-
date of the branding strategy, which affects the higher education market and, directly, the develop-
ment of the economy and society. This article proposes a discursive plane of two marketing concepts: 
brand individuality and the use of Jungian archetypes in branding, with the aim of conducting an 
audience research of universities and further application in a dissertation study. 

Keywords: brand identity, university brand, Jungian archetypes, brand archetype. 

На рынке образовательных услуг бренды оказывают значительное влияние на выбор пот-
ребителей, которые выбирают организации, предоставляющие образовательные услуги, и тра-
ектории обучения. В связи с высокой конкуренцией за лучших студентов, преподавателей, 
сотрудников и финансирование, а также с развитием онлайн-платформ для самостоятельного 
обучения и массовых открытых онлайн-курсов, университетам все больше приходится уде-
лять внимание оценке и развитию своего бренда. В этой связи создание уникального имиджа 
бренда является основой будущего успеха университета в средне- и долгосрочной пер-
спективе. Исследование, представленное в данной работе, сфокусировано на концепции инди-
видуальности бренда (brand personality)1 в качестве ключевой составляющей имиджа и воз-
можности ее использования для оценки и развития бренда университета.  

Первой концепцию индивидуальности бренда предложила Дженнифер Аакер в 1997 году. 
Структура научного знания об индивидуальности бренда представляет собой набор черт лич-
ности, которые ассоциируются с брендом в глазах потребителей и влияет на их потреби-
тельские паттерны. Многие исследования показывают, что индивидуальность бренда влияет 
на множество факторов, таких как предпочтения потребителей, восприятие качества товаров и 
услуг, отношение к бренду и намерение покупки. Индивидуальность бренда также влияет на 
эмоции и поведение потребителей, а также на уровень доверия и лояльности к бренду.  

В своей одной из наиболее цитируемых работ Дженнифер Аакер предложила модель ин-
дивидуальности бренда (brand personality framework), которая заключается в оценке индиви-
дуальности потребительских продуктовых брендов по определенному заданному набору черт 
и единой шкале [1]. Индивидуальность бренда может быть описана как уникальный набор ас-
социаций, которые вызывает бренд у потребителей в их уме. Эти ассоциации могут включать 
в себя такие элементы, как логотип, цвета, слоган, упаковка, репутация, история и т.д. Инди-
видуальность бренда также связана с концепцией брендинга, который является процессом соз-
дания и поддержания уникальной идентичности бренда в глазах потребителей. Для того чтобы 
установить свою индивидуальность, бренд должен создать уникальные и положительные ас-
социации в умах потребителей с помощью соответствующих методов продвижения, которые 
будут отличать его от других брендов на рынке. Индивидуальность бренда имеет важное зна-
чение для успешного продвижения товаров и услуг на рынке, так как она помогает бренду вы-
делиться и привлечь внимание потребителей. Бренд с сильной индивидуальностью может вы-
страивать долгосрочные «отношения» со своей аудиторией, формируя лояльность и возоб-
новляя «касания» со своими потребителями. 

                                                           
1 Данный термин приводится в настоящей работе как «индивидуальность бренда» по аналогии с 

Аакер, 2001 [2] 
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Так, к примеру, зарубежные университеты активно применяют концепцию индивиду-
альности бренда для позиционирования и коммуникационной стратегии на официальных сай-
тах, печатных материалах и других рекламных каналах. Они ассоциируют свой бренд с чер-
тами индивидуальности, чтобы привлечь студентов и описать свой уникальный подход к об-
разованию. Например, Калифорнийский университет в Беркли позиционирует себя как любо-
знательный, открытый и независимый университет. Бостонский университет преподносит се-
бя как современный, динамичный, уверенный в себе и прогрессивный. Техасский университет 
в Остине описывает себя как яркий, лояльный, уникальный, инновационный, конкурен-
тоспособный и влюбленный в свое дело университет. Эта стратегия помогает университетам 
выделиться на фоне других учебных заведений и привлечь студентов, которые ищут кон-
кретный тип образования. Каждый университет создает уникальный образ своего бренда, что-
бы привлечь студентов, которые наиболее соответствуют их целям и подходу к образованию. 

Следующей важной для теоретической рамки настоящей работы концепций является кон-
цепция архетипов в брендинге, предложенная Маргарет Марк и Кэрол Пирсон в монографии 
«Герой и Бунтарь», которая основывается на теории аналитической психологии Карла Юнга и 
предполагает, что в нашей коллективной бессознательной психике существует ряд уни-
версальных символических образов, которые определяют основные мотивации, ценности че-
ловека и паттерны поведения. Архетипы, согласной данной концепции, представляют собой 
универсальные образы, которые возникают в сознании человека и имеют общекультурное зна-
чение. Согласно данной концепции, люди, как потребители, склонны подсознательно соот-
носить себя с индивидуальностью брендов, продукты которых они потребляют. 

В монографии «Герой и Бунтарь» авторы разделили 12 архетипов на 4 главы, название 
каждой из которых объясняет базовый мотив группы из 3-х архетипов и базовые ценности, 
каждого из них (рис. 1). Авторы отмечают, что как и человеку не может быть свойственен 
только один архетип, в разных ситуациях он может применять другие архетипы, так у него 
есть 1–2 основных, и дополнительные, так и в брендинге у того или иного бренда в его иден-
тичность необязательно должен быть заложен только один архетип, их может быть несколько, 
особенно это актуально для разных рекламных кампаний, ориентированных на разные целе-
вые аудитории [6]. 

Коротко стоит раскрыть суть каждого из 12 архетипов бренда, так как это напрямую свя-
зано с будущим исследованием и влияет на понимание параметров, которые будет необ-
ходимо разработать для количественного исследования оценки бренда университета. 

1. Архетип «творец» характеризуется креативностью, инновациями и стремлением к со-
вершенству. Бренды, использующие этот архетип, обычно имеют футуристический дизайн, 
отличаются оригинальными решениями и продуктами, и стремятся к тому, чтобы быть пер-
выми на рынке. Примерами брендов с архетипом "творец" могут быть Apple и Tesla. 

2. Архетип «правитель» характеризуется властностью, лидерством и амбициозностью. 
Бренды, использующие этот архетип, обычно имеют уверенный и могущественный образ, 
стремятся к господству на рынке и воспринимаются как авторитетные и надежные. Примера-
ми брендов с архетипом "правитель" могут быть Mercedes-Benz и Rolex. 

3. Архетип «опекун» характеризуется заботой, доверием и эмпатией. Бренды, исполь-
зующие этот архетип, обычно имеют человеческий и лояльный образ, стремятся к созданию 
качественных продуктов и услуг, и заботятся о благополучии своих клиентов. Примерами 
брендов с архетипом "опекун" могут быть Johnson & Johnson и Dove. 

4. Архетип «бунтарь» обычно используется для брендов, которые стремятся вызвать силь-
ные эмоциональные реакции у своих потребителей и выступить против традиционных норм и 
стандартов. Бренды, которые используют этот архетип, могут подчеркивать свою незави-
симость, индивидуальность и революционный дух. Примерами брендов, использующих архее-
тип бунтаря, могут служить Harley-Davidson, Apple, Nike и Red Bull. 

5. Архетип «маг» часто используется для брендов, связанных с технологиями, инно-
вациями и научными открытиями. Такие бренды, как Google, Microsoft и Apple, используют 
архетип мага, чтобы подчеркнуть свою экспертность, надежность и умение создавать не-
обычные и впечатляющие продукты. Они также могут использовать мага для создания интри-
гующих и загадочных образов, которые привлекают внимание потребителей. 

6. Архетип "герой" используется для брендов, которые стремятся стать символом силы, 
мужества и достижения. Такие бренды, как Nike, Adidas и Coca-Cola, используют героя, чтобы 



 – 320 –  

подчеркнуть свою энергию, способность к достижениям и желание преодолеть любые препят-
ствия. Герой может использоваться также для создания образа, который подчеркивает лучшие 
качества бренда и усиливает его положительный имидж. 

7. Архетип «ребенок» обычно используется для брендов, которые хотят вызвать у своих 
потребителей чувство радости, удивления и восторга. Такие бренды, как Disneyland, Kinder, и 
Lego, используют архетип ребенка, чтобы подчеркнуть свою игривость, легкость и веселый 
дух. Ребенок может также быть использован для создания более простого и дружелюбного 
образа бренда, который легко запоминается и вызывает положительные эмоции. 

8. Архетип «мудрец» часто используется для брендов, которые связаны со знаниями, опытом 
и просвещением. Такие бренды, как National Geographic, TED и Wikipedia, используют архетип 
мудреца, чтобы подчеркнуть свою экспертизу, умение мыслить глубоко и стремление к развитию 
общества. Мудрец может быть также использован для создания образа, который связан с мудры-
ми и глубокими мыслями, который привлекает интеллектуалов и тех, кто ценит знания. 

9. Архетип «искатель» используется для брендов, которые хотят привлечь целеус-
тремленных и инициативных людей, которые ищут новые возможности и готовы рисковать 
ради достижения своих целей. Такие бренды, как Jeep, GoPro и Red Bull, используют архетип 
искателя, чтобы подчеркнуть свое стремление к приключениям, исследованию и открытиям. 
Искатель может также быть использован для создания образа, который подчеркивает важ-
ность исследования и духа путешественника. 

10. Архетип «любовник» используется для создания образа бренда, который ассоциируется с 
чувственностью, эмоциями и сексуальностью. Такие бренды, как Chanel, Victoria's Secret и Calvin 
Klein, используют архетип любовника, чтобы подчеркнуть свой соблазнительный образ и при-
влечь внимание своих потребителей. Этот архетип может также использоваться для создания об-
раза бренда, который связан с роскошью, утонченностью и элегантностью. 

11. Архетип «шут» используется для создания образа бренда, который ассоциируется с 
юмором, креативностью и неформальностью. Такие бренды, как Skittles, Old Spice и M&M's, 
используют архетип шута, чтобы вызвать у своих потребителей положительные эмоции и соз-
дать образ легкого, неформального бренда. Этот архетип может также использоваться для 
создания образа бренда, который связан с уникальными, креативными решениями и искус-
ством привлечения внимания к своим продуктам. 

12. Архетип «славный малый» используется для создания образа бренда, который ассо-
циируется с борьбой за правду, справедливость и устремлением к высшим идеалам. Такие 
бренды, как Apple, Nike и TOMS, используют архетип славного малого, чтобы подчеркнуть 
свои уникальные ценности и стремление к достижению высших целей. Этот архетип может 
также использоваться для создания образа бренда, который связан с борьбой за социальную 
справедливость и помощью тем, кто в нужде [6]. 

 

Рис. 1. Структура классификации архетипов в монографии «Герой и Бунтарь» М. Марк, К. Пирсон 

Источник: составлено автором на основе [6] 
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Рис 2. Диаграмма «Структура 12 архетипов бренда с примерами» 

Источник: составлено автором на основе [6] 
 
По данным архетипам можно идентифицировать большинство современных брендов, да-

же в случае, если маркетологи, разрабатывая тот или иной бренд, не вкладывали в них данные 
ценности и смыслы, в этом, по мнению автора, заключается основная уникальность данной 
концепции. 

Всё же, ключевой вопрос настоящей работы: как оценить индивидуальность бренда выс-
шего учебного заведения количественно и качественно в теоретических рамках двух выше-
названных концепций?  

Обращаясь к исследованиям в сфере брендинга, практика оценки индивидуальности брен-
да высшего учебного заведения в научной литературе представлена только для рынка высше-
го образования США по модели Дж. Аакер. В данном контексте, для разработки черт индии-
видуальности, по которым можно будет оценивать бренд университета в России (а именно на 
Дальнем Востоке) для дальнейшего количественного исследования, обратимся к исследо-
ванию [Mallya 2012, 5]. Суть исследования заключается в методе «Тест на свободные ассо-
циации», с помощью которого удалось выделить 36 черт индивидуальности, опросив абитури-
ентов, студентов и выпускников американских университетов (см. рис. 3) 

 
Рис. 3. 36 черт индивидуальности бренда университета для рынка США (Mallya, 2012) 

Источник: составлено автором на основе [5] 
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Настоящие данные помогут в дальнейшем количественном исследовании по оценке брен-
да Владивостокского государственного университета. На основе данных черт индивидуаль-
ности планируется разработать параметры, методы и инструменты исследования, поместив в 
дискурсивный контекст архетипов в брендинге, что, предположительно, поможет в разработке 
обновленной бренд-концепции университета и усилит его позиции на рынке образования. 
  

1. Aaker J. L., Benet-Martínez V., Garolera J. 2001. Consumption symbols as carriers of culture: A study 
of Japanese and Spanish brand personality constructs // Journal of Personality and Social Psychology. –  
81 (3): – 492–508. 

2. Aaker J. Индивидуальность бренда и ее характеристики. – Текст: электронный // Бренд-
менеджмент. – 2001. – No2. – С.12–25. – URL: https://grebennikon.ru/article-ZYT3.html  

3. Keller K. L. 2003. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. 
Pearson: Prentice Hall.  

4. Louis D., Lombart C. 2010. Impact of brand personality on three major relational consequences (trust, 
attachment, and commitment to the brand). Journal of Product & Brand Management 19 (2): 114-130. 

5. Mallya D. 2012. Brand Personality in the University Context: Developing a Multidimensional Frame-
work. Austin: UT Austin. – URL: https://repositories.lib.utexas.edu/bitstream/handle/2152/ETD-UT-2012-05-
5532/MALLYA-MASTERS-REPORT.pdf?sequence=1  

6. Mark A. Rees, Carol S. Pearson. 2001. The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands 
Through the Power of Archetypes. New York: McGraw-Hill. – URL: 
https://archive.org/details/herooutlaw0000unse 

7. Sung M., Yang S.-U. 2008. Toward the model of university image: The influence of brand personal-
ity,external prestige, and reputation. Journal of Public Relations Research 20 (4):. 357–376. 

УДК 008.304.44 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ  
К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ПОНЯТИЙ «ИМИДЖ» И «ОБРАЗ» СТРАНЫ  

В КОНТЕКСТЕ НАУЧНОГО ИССЛЕДОВАНИЯ: «ИМИДЖ РОССИИ 
В ТВОРЧЕСТВЕ РОССИЙСКИХ И КИТАЙСКИХ ХУДОЖНИКОВ» 

Гу Цзюань 
аспирант 

Т.В. Метляева 
канд. культурологии, доцент 

Владивостокский государственный университет  
Владивосток. Россия 

Исследования территориального имиджа в современной науке занимает лидирующее 
положение, и имеет важное значение, не только для отечественной, но и иностранной 
аудитории. Особый интерес представляет восприятие образа страны через произведения 
искусства. В статье анализируются основные подходы к определению понятий «имидж», 
«образ», определены их сходства и различия. 

Ключевые слова: имидж, территориальный имидж, имидж страны, образ, худо-
жественный образ, позиционирование, творчество, городской пейзаж. 

THEORETICAL AND METHODOLOGICAL APPROACHES  
TO THE DEFINITION OF THE CONCEPTS OF "IMAGE" AND "IMAGE" 

OF THE COUNTRY IN THE CONTEXT OF SCIENTIFIC RESEARCH: 
"THE IMAGE OF RUSSIA IN THE WORK OF RUSSIAN AND CHINESE 

ARTISTS" 

The study of the territorial image in modern science occupies a leading position, and is impor-
tant, not only for domestic, but for foreign audiences. Of particular interest is the perception of the 

https://grebennikon.ru/article-ZYT3.html�
https://archive.org/details/herooutlaw0000unse�

	ОБОСНОВАНИЕ ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ ПРИМЕНЕНИЯ АРХЕТИПОВ ЮНГА В ОБНОВЛЕНИИ БРЕНД-КОНЦЕПЦИИ ВУЗА
	Д.Д. ВолошинаспирантТ.В. Ершоваканд. экон. наук, доцент кафедры экономики и управления

	ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ПОНЯТИЙ «ИМИДЖ» И «ОБРАЗ» СТРАНЫ В КОНТЕКСТЕ НАУЧНОГО ИССЛЕДОВАНИЯ: «ИМИДЖ РОССИИ В ТВОРЧЕСТВЕ РОССИЙСКИХ И КИТАЙСКИХ ХУДОЖНИКОВ»
	Гу ЦзюаньаспирантТ.В. Метляеваканд. культурологии, доцент


