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Практика брендирования в рекламных про-

цессах уже не одно десятилетие остается весьма 

актуальной. Вся система брендинга трактуется 

нами как пространство, балансирующее между 

медиареальностью и объективной реальностью 

в ее потребительской ипостаси. Этим объясня-

ется «двойственная» природа бренда: в нем со-

четается вполне конкретный реальный объект и 

символическое, мифологическое значение, ко-

торое и является предметом исследования в 

данной статье. 

Данная статья посвящена анализу использо-

вания мифологических обобщений в рекламе, а 

именно – архетипических и стереотипных обра-

зов, с точки зрения их универсальности в про-

цессах воздействия на аудиторию. Исследуя 

архетип, будем использовать его интерпрета-

цию К.Г. Юнгом в работе «Архетип и символ» 

[1]. Юнг определяет архетип как некую мен-

тальную форму, следующую из первобытных, 

врожденных и унаследованных источников че-

ловеческого разума. Смысл данного определе-

ния дает нам возможность предполагать, что 

такие привычные и врожденные ассоциации 

весьма выгодно использовать в основе образа 

практически любого бренда. Это же является 

широкой возможностью для дальнейшего раз-

вития и рекурсии бренда, в том числе ребрен-

динга – с помощью архетипического формиру-

ется определенный и уже узнаваемый в даль-

нейшем аудиторией образ, благодаря которому 

возможно продолжение брендинговой комму-

никации. Значение стереотипа с точки зрения 

массовых и рекламных коммуникаций находим 

у Уолтера Липпмана [2], который определяет 

его как некое стандартизированное социальное 

наследие, последовательно и авторитетно пере-

дающееся из поколения в поколение. Отличие 

стереотипических образов от архетипических 

состоит в том, что они производятся моральны-

ми кодексами, социальной философией и поли-

тической агитацией, – словом, создаются непо-

средственно усилиями самого общества. Их 

концептуальное сходство с архетипами заклю-

чается в том, что так же, как и архетипы, сте-

реотипы маркируют объекты как знакомые и 

являются самыми тонкими и распространенны-

ми механизмами воздействия на сознание ауди-

тории. 

Бренд является квитэссенцией рекламных 

процессов. Кроме того, значение термина брен-

да распространяется сегодня не только на ре-

кламную коммуникацию, но также медийную, 

рекламную, потребительскую, культурную и пр. 

От этого часто возникает путаница в определе-

нии данного феномена, вызванная различными 

ракурсами его дефинирования.  

Мы рассматриваем социально-культурный 

аспект значения бренда, и в этом контексте 

предлагаем ему соответствующее определение. 

Бренд – это искусственно созданный символи-

ческий образ марки (продукта, товара, компа-

нии, государства, социального объекта и т.д.), 

образованный средствами массовой коммуни-

кации и находящий свое воплощение в субъек-

тивном сознании человека. 

Как уже было отмечено, феномен бренда 

находит место не только в системе рекламы, но 

и в системе науки о культуре как комплексе 

материальных и нематериальных объектов, 

идей, ценностей, созданных человеком в раз-

личных формах и на различных исторических 

этапах своего развития. В более простом пони-

мании культурная антропология занимается 
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изучением поведения человека и результатов 

его деятельности. В рамках нашей статьи объ-

ектом для размышления о культуре и бренде 

как ее части является работа А. Моля «Социо-

динамика культуры» [3], где автор рассматри-

вает культуру как интеллектуальный аспект 

искусственной среды, которую человек создает 

в ходе своей социальной жизни. Культура – аб-

страктный элемент окружающего его мира.  

У. Липпман рассматривает культуру как своего 

рода призму, через стереотипы которой люди 

воспринимают окружающие предметы. Про-

должая идею Моля и Липпмана относительно 

понятия бренда, мы можем констатировать ис-

кусственный образ брендированного объекта, 

созданный в результате интеллектуальных уси-

лий творческих групп.  

В рамках данной статьи ключевым словом 

предложенного нами определения бренда явля-

ется – «символический», т.к. символ имеет 

смежное с архетипом значение и очень выгоден 

в построении брендинговой коммуникации. 

При этом тема архетипов является максимально 

антропоморфной, т.к. рождение бренда связано 

с особенностями культуры как экрана знаний, 

сформированного в сознании человека. Стерео-

типические образы также выгодны и удобны 

для построения рекламной коммуникации. 

Бренд есть объект культуры, выраженный в 

различных материальных и нематериальных во-

площениях. Среди материальных атрибутов 

наиболее распространенными являются: логотип 

и фирменный стиль, слоган, оформление эфир-

ной ID-заставки и рекламных роликов, присут-

ствие в Интернете, рекламные и имиджевые 

кампании, обеспечивающие реализацию идеоло-

гии и имиджа бренда в коммуникативном про-

странстве, и, собственно, само содержание. Не-

материальной основой бренда является его идея, 

выраженная в конкретном образе, находящем 

отражение в сознании и подсознании человека. В 

том числе в образе ахетипического и стереоти-

пического. Эта тема требует особого внимания, 

т.к. экзистенция бренда лежит не столько в объ-

ективной действительности, сколько в субъек-

тивной реальности человека. Нацеленность на 

доброжелательное восприятие брендированного 

объекта заставляет производителей брендов ис-

пользовать сугубо субъективные свойства по-

требительского сознания – воображение, фанта-

зию, ассоциации, эмоциональный опыт и т.д. 

Эффективность использования мифологических 

обобщений становится очевидной, т.к. путь, по 

которому архетипы проникают в наш практиче-

ский опыт, – есть перечисленные свойства со-

знания. Устойчивое значение и сильная энерге-

тика, справедливо отмеченные К.Г. Юнгом, яв-

ляются характерными особенностями архетипи-

ческого и весьма успешно используются при со-

здании и разработке брендов и их идеи. Архети-

пы, как было отмечено, апеллируют к эмоцио-

нально-бессознательной стороне восприятия и, 

таким образом, не требуют от человека каких-

либо дополнительных интеллектуальных усилий 

для их осмысления. При восприятии бренда, ис-

пользующего архетипический образ, в воспри-

нимающем сознании непроизвольно «включают-

ся» все соответствующие данному архетипу 

эмоциональные реакции и бессознательные ожи-

дания. Важно только, чтобы они соответствовали 

идее бренда и цели рекламного сообщения. 

Например, основная ценность продукции компа-

нии Coca-Cola для потребительского сознания – 

ощущение праздника и дружеских взаимоотно-

шений, которая отражена в слиянии двух архе-

типов – «Ребенок» и «Славный малый». Автомо-

бильные бренды и бренды табачных компаний, 

чьи ценности предназначены для мужской ауди-

тории, применяют в рекламе архетипы «Герой», 

«Путешественник». Реклама лекарственных пре-

паратов апеллирует чаще всего к архетипу «Спа-

ситель». И так далее; главное, чтобы тот или 

иной архетип соответствовал социальным, демо-

графическим, гендерным и иным признакам 

аудиторного сегмента. В этом значении наиболее 

показательным является пример «войны газиро-

вок», двух брендов – Coca-Cola и Pepsi, предла-

гающих продукцию с малоотличительными вку-

совыми качествами. Однако идеология этих 

брендов имеет отличие в образе жизни потреб-

ляющей их аудитории и, соответственно, осно-

вана на использовании архетипов, приниципи-

ально отличных друг от друга. Coca-Cola пози-

ционируется в рекламе как «реальная вещь», 

пропитанная духом оптимизма («Все будет Coca-

Cola»)и, как мы определили, сочетает архетипы 

«Ребенок» и «Славный малый». Компания Pepsi 

появилась на рынке несколько позже и восполь-

зовалась идеей возрастного соперничества, су-

ществовавшего в среде целевой аудитории. 

Стратегия была построена на разнице поколе-

ний, на протесте молодежи, выраженного упо-

треблением Pepsi. Компания обратилась к моло-

дежной возрастной группе – «Поколению Pepsi» 

(Pepsi Generation), привлекая ее идеями непри-

нужденности и молодости, задействовав архети-

пы «Искатель» и «Бунтарь». 

Связывать образ бренда с архетипом выгодно 

не только потому, что архетип есть отражение 

«коллективного бессознательного», проявляю-

щего себя «захватывающе-очаровывающим об-

разом», по Юнгу. Бренды связаны с архетипиче-
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скими образами в сознании человека, а ребрен-

динг – это своего рода попытка захватить созна-

ние человека, в том числе в процессе перехода 

его сознания от одних доминирующих архетипов 

к другим.  

Рассмотрим примеры стереотипов как мифо-

логических обобщений, которые также повсе-

местно используются в рекламе любых брендов. 

Сильная сторона их восприятия состоит в стан-

дартизации, навязанной самим обществом на 

протяжении его культурного и социального 

развития. Например, образ рачительной, домо-

витой, заботливой домохозяйки широко исполь-

зуется в рекламе всевозможных чистящих и 

моющих средств (Lenor, Persil, Comet, напри-

мер). Реклама парфюмерных и косметических 

средств – область, которая прочно «заселена» 

стереотипом сексуальности. В рекламе мобиль-

ной связи, планшетов, смартфонов и прочих 

«гаджетов» повсеместно мы видим образ дело-

вого, активного, успешного мужчины/женщи-

ны. Таким образом, будучи довольно мощным 

инструментом воздействия, стереотип в совре-

менном рекламном пространстве весьма рас-

пространен. Его недостаток, на который мы 

считаем нужным обратить внимание, проявля-

ется в исключительно непосредственной 

направленности образа стереотипа на человека, 

можно сказать, «в лоб»; кроме того, из-за свой-

ства стандартизации, «замыленности» того или 

иного образа снижается эффективность его вос-

приятия аудиторией. Очевидным же достоин-

ством как стереотипических, так и архетипиче-

ских образов в процессе восприятия и декоди-

ровки в рекламе, аудитории нет необходимости 

прилагать излишние интеллектуальные усилия.  

Приведенные нами примеры использования 

архетипов и стереотипов в рекламе символизи-

руют проникновение брендов во все сферы об-

щественной жизнедеятельности; бренд есть во-

площение «мозаичной культуры», о которой пи-

сал А. Моль, – культуры общества постмодерна, 

основанного на производстве, распространении и 

потреблении закодированной (символической) 

информации. Областью, которой бренд «обязан» 

своим возникновением и развитием, является 

сознание человека. Специфика брендовой ком-

муникации состоит в том, что в центре коммуни-

кативных взаимоотношений бренд, по сути, – 

абстрактная величина, а человек является обслу-

живающим звеном, посредником, благодаря ко-

торому возможно дальнейшее обогащение брен-

да. В условиях такой коммуникации тема архе-

типов и стереотипов является одной из наиболее 

эффективных.  
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