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Категориальные оси 
восприятия рекламы

Актуальность работы обусловлена 
тем, что в течение ХХ века проис-

ходит существенный скачок в развитии 
промышленности, расширяется количе-
ство и качество доступных потребителю 
товаров. Для реализации своего товара 
производитель использует рекламу в 
СМИ, при этом перед потребителем сто-
ит проблема идентичности своего то-
вара. В настоящее время один и тот же 
товар у разных производителей имеет 
примерно одинаковый дизайн, функции 
и стоимость, поэтому строить рекламу на 
этих факторах не имеет смысла. С другой 
стороны, производитель, для того чтобы 
привлечь потребителя, должен так по-
строить рекламный ролик, чтобы среди 
изобилия товаров потребитель узнал 
свой товар и выбрал именно его. 

Анализ работ показывает, что в со-
временном мире имеет место широкое 
внедрение в СМИ рекламы, которая дей-
ствует скорее на бессознательные слои 
психики, чем на сознательные, пресле-
дуя при этом цель повышения продаж 
рекламируемо продукта. Как отмечают 
И.Г. Пендикова и Л.С. Ракитина, теория 
архетипов активно используется в созда-
нии дизайна продукт и его рекламы.При 
этом авторы утверждают, что знание ме-
ханизмов функционирования человече-
ской психики позволяет создавать такой 
рекламный продукт, который воздей-
ствует прежде всего на бессознательное 
потребителя, побуждая его приобретать 
товар [3]. К.Г. Юнг, создатель теории архе-
типов, постулировал: в каждой личности 
имеет место наличие архетипов – кол-
лективных представлений, отражающих 
устойчивые паттерны поведения [6]. При 
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Аннотация

Статья посвящена исследованию проявления 
ролевых архетипов в рекламе и изучению катего-
риальных осей  предпочтения субъектом рекламы. 
Результаты исследования демонстрируют наличие 
двух категориальных осей – «Активность/Уверен-
ность» и «Принадлежность/Искушение», актуали-
зирующих у потребителя проявление различных 
архетипов и вызывающих у субъекта потребность 
приобретения соответствующего товара. 

этом если соотношение архетипов в пси-
хике не сбалансировано, то можно гово-
рить о доминировании в личности опре-
деленного архетипа, что влечет за собой 
психический дисбаланс.

В этой связи актуальным становится 
использование архетипов в практике 
брендов. Одними из первых, кто стал 
заниматься изучением применения ар-
хетипов в маркетинге, были М. Марк и 
К. Пирсон, разработавшие типологию 
архетипов, которые проходят через 
две мотивационные оси поведения: 
стабильность-риск, принадлежность-
независимость [2]. Кроме того, авторы 
выделяют три стадии любого процесса: 
подготовка (генезис), движение (разви-
тие) и возвращение (переход на новый 
уровень, синтез). В результате на пере-
сечении этих стадий и мотиваций возни-
кает 12 архетипов, образующих матрицу, 
описывающую многомерное простран-
ство архетипов. Любой товар, фирма, 
бренд и т.д., по мнению М. Марк и К. Пир-
сон, можно описать и представить в виде 
архетипа, что позволит актуализировать 
последний у потребителя и вызвать по-
требность приобретения товара. Теория 
М. Марк и К. Пирсон нашла свое приме-
нения в зарубежном маркетинге. Вместе 
с тем отечественные исследователи так-
же активно занимаются вопросами при-
менения теории архетипов в брендинге. 
Среди многочисленных публикаций мож-
но назвать работы А. Иващенко, В.В. Кор-
нева, Е. Петровой, А.В. Чернышева и др.  
В частности, А.В. Чернышев указывает, 
что в рекламе товара в России необходи-
мо учитывать национальную символику, 
и предлагает в качестве начала, форми-
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Summary

The article investigates manifestation of role 
archetypes in advertising and id devoted to study-
ing categorial axes of preferences by the advertising 
subject. The research results shows there are two 
categorial axes – Activity/Confidence and Belong-
ing/Temptation that actualize the consumer mani-
festation of the various archetypes and cause the 
subject’s need to purchase the appropriate product.

рующего целостность бренда, рассма-
тривать национальный архетип [5]. В 
своем исследовании автор посредством 
анализа сказок определяет русскую ти-
пологию архетипов, которая по анало-
гии с типологией архетипов М. Марк и 
К. Пирсон базируется на мотивационных 
осях и стадиях (табл. 1).

На основании предложенной матри-
цы А.В. Чернышев, проанализировав 145 
народных сказок, определил по анало-
гии с М. Марк и К. Пирсон 12 архетипов, 
соответствующих архетипам древности: 
Мать (Мачеха), Левша, Царь, Богатырь, 
Кощей, Золотая рыбка, Солдат, Василиса 
Прекрасная, Черт, Дурак, Иван-царевич, 
Баба-яга.

Изучение рекламных роликов по-
зволило автору утверждать, что доля 
рекламных клипов с оценками ниже 
среднего наиболее велика среди кли-
пов, не содержащих архетип, кроме того, 
такие клипы получают наиболее низкие 
оценки по характеристике запоминае-

мости. Архетипическая составляющая, 
по мнению А.В. Чернышева, создает за-
конченный художественный образ, что 
и обеспечивает клипу запоминаемость. 
Автор считает, что архетип «связан не с 
психологическим образом коллективно-
го бессознательного, а с единством мно-
гообразия социальных форм взаимодей-
ствия людей с природой и друг с другом» 
[5. С. 10]. 

Проведенное нами исследование по 
изучению проявления архетипических 
элементов в рекламе [4] показало, что в 
большинстве рекламных роликов имеет 
место использование архетипических 
образов. В некоторых рекламных роли-
ках используются несколько архетипов, 
дополняющих друг друга (архетип Забот-
ливого и архетип Ребенка) или входящих 
в одну гендерную группу (архетипы Героя 
и Отца). Анализ результатов полученных 
статистически значимых взаимосвязей 
показал, что при доминировании опре-
деленного архетипа в структуре субъ-

Ось стадий

Подготовка –
архетипы семьи

Путь – архетипы превра-
щений и изменений

Возвращение – архети-
пы королевского двора

Архетип Персонаж Архетип Персонаж Архетип Персонаж

Ос
ь м

от
ив

ац
ий

Стабильность 
и контроль

забота мать/мачеха творчество левша власть царь

Риск 
и мастерство

Героизм богатырь бунт кощей магия
золотая 
рыбка

Принадлежность 
и обладание

верность солдат любовь
василиса 

прекрасная
карнавал черт

Независимость 
и самореализация

простота дурак поиск
иван-

царевич
мудрость баба-яга

Таблица 1 – Пространство русских архетипов

Categorial Axes
of Advertising Perception
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екта последний предпочитает рекламу, 
активизирующую аналогичный архетип. 

Таким образом, различные исследо-
вания показывают актуальность изуче-
ния архетипической составляющей в 
рекламе. В данной работе была постав-
лена цель выявления критериев предпо-
чтения рекламы. В рамках исследования 
предполагалось несколько этапов. На 
первом этапе были подобраны реклам-
ные ролики, всего было отобрано 15 
рекламных роликов. Критерием отбора 
роликов послужила представленность 
в последних различных архетипов. На 
втором этапе испытуемым предлагалось 
оценить рекламу по степени предпочте-
ния от 15 (наиболее понравившаяся) до 1 
(наиболее неприятная). 

В качестве испытуемых выступи-
ли студенты второго и третьего курсов 
факультета психологии Новосибирско-
го государственного педагогического 
университета и факультета экономики 
Новосибирского гуманитарного инсти-
тута в количестве 140 человек, из них 60 

юношей и 80 девушек в возрасте от 19  
до 25 лет. 

Статистически значимых различий по 
полу не было обнаружено (р > 0,05 – кри-
терий U-Манна-Уитни), в этой связи мы 
рассматривали исследуемую выборку 
как однородную.

В результате была получена матри-
ца 140×15, которая была подвергнута 
анализу многомерного шкалирования. 
Результаты применения многомерного 
шкалирования показывают, что мини-
мальная величина стресса достигнута на 
16-м шаге (табл. 2), при этом окончатель-
ная стресса (0,09) и величина RSQ (1,05) 
свидетельствуют о достаточно точной 
подгонке конечной конфигурации к ис-
ходным данным. 

Это говорит о том, что расстояние 
между объектами в итоговом простран-
стве с двумя шкалами, полученное нами 
в результате многомерного шкалирова-
ния, соответствует исходным различиям. 
Следовательно, можно содержательно 
проинтерпретировать результаты.

показатель значение показателя

число размеров 2

start config. (Guttman-lingoes)

last iteration computed 33

Best iteration: 16

d-star: raw stress 2,86

alienation 0,11

d-hat: raw stress 1,83

stress 0,09

rsq 1,05

Таблица 2 – Результаты многомерного шкалирования матрицы оценки 15 рекламных роликов

Рис. 1. График конфигурации рекламы в двух осях
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На положительном полюсе первой 
шкалы располагаются реклама «Мерси», 
«Джонсонс беби», «Памперс», «Ди-Кей-
Эн-Уай», «Гуччи», «Живанши» и «Диор» 
(рис. 1 и 2).

Легко увидеть, что во всех рекламных 
роликах мы наблюдаем участие женщин, 
при этом в верхней части сосредоточены 
женщины, заботящиеся о ком-то (ребе-
нок и пожилая женщина), а в нижней ча-
сти – соблазнительные девушки (рис. 2).

В данном случае мы можем говорить 
о женском начале в данной части шкалы, 
при этом верхняя часть эксплуатирует 
архетип Матери (заботливый), а нижняя 
часть архетип Девы/Ведьмы (любовь, 
соблазн). В обоих случаях мы имеем лю-
бовь, но в одном – любовь к другому, 
а в другом – любовь к себе. Об этом же 
свидетельствуют полученные нами кор-
реляционные связи между архетипами 
и рекламными роликами в проведенном 
нами ранее исследовании [4]. В указан-
ной работе имела место положительная 
связь между архетипом Матери и рекла-
мой конфет «Мерси», масла «Джонсонс 
беби» и детских подгузников «Памперс». 
Также была получена положительная 
корреляции между архетипом Девы и 
рекламой туалетной воды «Мисс Диор 
Шери» и между архетипом Ведьмы и ре-
кламой туалетной воды «Живанши».

На отрицательном полюсе первой 
шкалы расположены следующие реклам-

ные ролики «Доместос», «Акку-Чек», «Ред 
Булл» и «Банк «Империал» (рис. 1 и 3).  
В данном случае можно говорить о пре-
обладании мужского начала в представ-
ляемых роликах, при этом два ролика – 
«Ред Булл» и «Доместос» – находятся на 
положительном полюсе второй шкалы, 
отражая в себе опасность и риск, а два 
других на отрицательном полюсе (Банк 
«Империал» и Акку-Чек), демонстрируя 
стабильность, уверенность.

Полученные нами ранее положитель-
ные взаимосвязи [4] между рекламным 
роликом Банка «Империал» и архетипа-
ми Отца и Героя, средством «Ред Булл» и 
архетипом Героя, прибором для измере-
ния сахара «Акку-Чек Перформа Нано» и 
архетипом Старика, средством для мытья 
и дезинфекции «Доместос» и архетипом 
Врага подтверждают сделанные нами  
выводы.

Промежуточное положение зани-
мают ролики «Бёрн», «Шаума», «Венус», 
«Зева» и «Живанши». Следовательно, 
первая шкала отражает архетипы муж-
ского (Анимус) и женского (Анима) нача-
ла, описанные в мифологии и К.Г. Юнгом, 
при этом имеющие как положительный, 
так и отрицательный полюс. 

На положительном полюсе второй 
шкалы располагаются рекламные роли-
ки «Мерси», «Зева», «Джонсонс беби», 
«Бёрн», «Ред Булл» (рис. 1 и 4), которые 
также делятся по квадрантам: в левом 

Рис. 2. Рекламные ролики, расположенные на положительном полюсе первой шкалы

Рис. 3. Рекламные ролики, расположенные на отрицательном полюсе первой шкалы
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Мисс Диор Шерри Гуччи

Ред Булл Доместос Банк «Империал» Акку-Чек

Ди-Кей-Эн-Уай Живанши

Памперс

находятся ролики «Ред Булл» и «Бёрн», 
выражающие активность, энергию, 
трансформацию, а в правом «Мерси», 
«Джонсонс беби» и «Зева», отражающие 
архетип заботы. 

В диссертационном исследовании 
А.В. Чернышева [5] было показано, что 
архетип Забота наиболее характерен для 
таких товарных групп, как товары для 
детей, товары для животных и средства 
гигиены. Вместе с тем можно увидеть, что 
для реклам правого квадранта общим 
является наличие детей. Учитывая, что в 
нашем исследовании [4] реклама туалет-
ной бумаги «Зева», детских подгузников 
«Памперс» и масла для тела «Джонсонс 
беби» показала положительную взаимо-
связь с архетипом ребенка, имеющего 
такие характеристики, как спонтанность, 
склонность к игре, активность, творче-
ство, можно предположить наличие об-
щей для этого полюса черты – игривости, 
беспечности.

На отрицательном полюсе второй 
шкалы мы имеем рекламные ролики 
«Венус», «Диор», «Гуччи», «Шаума», «Банк 
«Империал» (рис. 5). При этом в правой 
части сосредоточены девушки, олицетво-
ряющие соблазн, желание, искушение, а 
в левой уверенные в себе мужчины, при-
влекающие к себе женщин (см. рис. 1). 
При этом и те и другие претендуют на 
роль бога, что позволяет предположить 
общую для всех характеристику – власть.

Промежуточное положение занима-
ют рекламные ролики «Ди-Кей-Эн-Уай», 
«Живанши», «Акку-Чек», «Доместос» и 
«Памперс». Следовательно, можно гово-
рить, что в основе данной шкалы лежит 
дихотомия Творчество/Власть. 

Таким образом, на основании анализа 
результатов исследования можно опре-
делить оси и обозначить квадранты пер-
вой оси «Принадлежность/Искушение» и 
квадранты второй оси «Активность/Уве-
ренность» (см. рис. 1). В квадранте «При-
надлежность», где имеет места архетип 
Великой матери и Божественного ребен-
ка, расположены рекламные ролики кон-
фет «Мерси», туалетной бумаги «Зева», 
детских подгузников «Памперс» и масла 
для тела «Джонсонс беби». Основными 
характеристиками архетипа Матери вы-
ступают забота об окружающих, потреб-
ность делать добро, испытывать и выра-
жать любовь [1]. При архетипе Ребенка 
имеют место такие черты, как спонтан-
ность, склонность к игре, подвержен-
ность эмоциональным волнениям, неж-
ность, беззащитность, наивность и т.п. 

В квадранте «Искушение» располо-
жены реклама женской бритвы «Венус», 
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туалетной воды «Диор», «Гуччи» и «Ди-
Кей-Эн-Уай». Все они содержат женский 
образ искусительницы или невинной 
девы, следовательно, в данных роликах 
могут быть задействованы архетипы 
Предвечной девы и ее теневой сторо-
ны – Ведьмы. Среди значимых характе-
ристик Девы имеют место стремление к 
уникальности и совершенству во всем, 
поощрение красоты и близости между 
людьми, неутолимая жажда любви. Отно-
сительно черт архетипа Ведьмы можно 
назвать склонность следовать своим ин-
тересам, самостоятельность, мистицизм, 
манипуляцию людьми, в том числе и сек-
суальную [1]. 

В квадранте «Активность» обозначе-
ны рекламные ролики энергетических 
напитков «Ред Булл» и «Бёрн», а также 
моющего средства «Доместос». Здесь 
проявлены архетипы Героя и его тене-
вой стороны – Врага, характеристиками 

Мерси Джонсонс беби Зева

Ред БуллБёрн
Рис. 4. Рекламные ролики, расположенные на положительном полюсе второй шкалы

Рис. 5. Рекламные ролики, расположенные на отрицательном полюсе второй шкалы

Мисс Диор Шерри Гуччи Венус

Банк «Империал»Шаума

которых выступают: чувство несправед-
ливости, безысходности, желание раз-
рушать все старое, отказ от принятого 
поведения и морали, отказ от ценностей 
группы, стремление к свободе (архетип 
Врага); желание стать максимально силь-
ным и могущественным, чтобы изменить 
что-либо для себя и целого мира (архе-
тип Героя) [1].

В последнем квадранте «Уверен-
ность» находится реклама Банка «Импе-
риал», прибора для измерения сахара 
«Акку-Чек Перформа Нано» и мужского 
шампуня «Шаума». В данном случае мож-
но говорить о наличии трех архетипов 
– Героя, Отца и Старца. Общими харак-
теристиками этих трех архетипов можно 
назвать уверенность в себе, мужествен-
ность, ответственность, доброту, заботу 
о слабых, независимость [1]. 

Таким образом, результаты анализа 
показывают, что современная телерекла-

ма в большей степени эксплуатирует ка-
тегориальные оси «Активность/Уверен-
ность» и «Принадлежность/Искушение», 
актуализирующие у потребителя прояв-
ление различных архетипов и вызываю-
щие у субъекта потребность приобрете-
ния соответствующего товара. 

Архетип Матери и Ребенка лежит в 
основе брендов различных товарных 
групп, среди которых: средства гигиены 
и продукты питания. На основе архети-
пов Ведьмы и Девы построены бренды 
следующих товарных групп: косметика 
и средства гигиены. Архетипы Героя и 
Врага наиболее характерны для энер-
гетических напитков и средств гигиены. 
Архетипы Отца и Старика являются базо-
выми для ряда брендов, направленных 
на сохранение здоровья и оказание фи-
нансовых услуг. 

В каждом квадранте (кроме квадран-
та «Принадлежность») архетипы прояв-
лены в дихотомии – основной архетип 
и его теневой аналог: «Активность» – Ге-
рой/Враг; «Уверенность» – Отец/Старик; 
«Искушение» – Дева/Ведьма. 


