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Аннотация: Актуальность статьи определяется значимостью 

применения междисциплинарного подхода (аналитической психологии Юнга 

и концепции культурных измерений Г. Ховстеде) как направления 

исследований использования архетипов в рекламе в условиях процессов 

глокализации и глобализации в современном мире. Выделены основные 

способы дифференциации архетипов; отмечена важность нахождения баланса 

между акцентами на сознательное и бессознательное в рекламной 

деятельности. 
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Введение. Неоспоримым фактом современной реальности становится 

тот факт, что мы живем в глобализированном мире. Большинство вещей 

материального и нематериального мира подверглись унификации: образ 

жизни, мышление, еда, одежда, бытовая техника, дизайн, профессиональная 

деятельность и т. п. Глобализация – понятие, описывающее современную 

тенденцию к становлению и расширению транснационального социального 

пространства. В качестве основных факторов, обусловливающих характер 

глобализации, следует отметить становление мировой экономики с 

последующим усилением влияния транснациональных компаний, 

формирование крупных политических институтов, нацеленных на решениях 
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задач мирового масштаба, технологические возможности массмедиа и средств 

передачи информации. 

Современные исследователи выделяют как позитивные, так и 

негативные стороны процесса глобализации. К положительным сторонам 

данного феномена можно отнести следующие аспекты: 

• всеобщий доступ к информации (благодаря сети Интернет и 

цифровым технологиям, почти каждый житель планеты имеет возможность 

получать, хранить и распространять информацию); 

• сближение наций и этносов (при появлении доступных средств 

связи, возникла возможность совершать звонки, отправлять письма 

практически в любую точку мира, что способствует налаживанию контактов 

между жителями разны стран); 

• создание единого культурного пространства между различными 

государствами и континентами; 

• объединение мирового сообщества для решения глобальных 

проблем (стремление к единой координации действий по выделению ресурсов 

на борьбу с загрязнением окружающей среды, терроризмом, голодом и т. д.) 

• создание эффективной экономической модели мирового рынка. 

В общем виде глобализацию можно представить как процесс 

общемировой интеграции, направленный на формирование системы единого 

человечества. С точки зрения рекламной индустрии глобализация играет 

положительную роль в создании рекламного продукта. Рекламодатели часто 

ориентируются на среднестатистическое большинство потребителей, чтобы 

донести суть рекламы до каждого человека. 

Необходимо отметить, что процесс глобализации несет не только 

положительные изменения, но и отрицательные. К отрицательным факторам 

глобализма можно отнести следующие обоснования: 
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• сближение и унификация культур может привести к частичной 

или полной потере национальной идентичности; 

• расширению массового процесса урбанизации; 

• доминированию технически передовых стран над 

развивающимися странами. 

Важно отметить. что в современном мире наряду с глобализацией 

существует и другой процесс – глокализация. С точки зрения исследователей 

глокализация является порождением двух сущностей глобального и 

локального, где глобальность перестает быть одномерным пространством. 

Глокализация становится относительно новым явлением взаимодействия 

разнородных полюсов глобальности и локальности, из-за чего могут 

происходить значительные трансформации всех сфер жизнедеятельности. В 

неменьшей степени эти преобразования касаются и рекламной сферы. Процесс 

глокализации, как отмечалось, отечественные и зарубежные ученые начали 

исследовать относительно недавно. Единого и разделяемого всеми 

современными исследователями определения этому явлению на данный 

момент не существует.  

Интерес представляют междисциплинарные подходы к исследованию 

влияния феномена глокализаци и глобализации на рекламную сферу. 

Цель работы: исследовать и описать психологические аспекты 

сущности рекламы в процессе глокализации и глобализации. Теоретико-

методологически наше исследование базируется на положениях 

аналитической психологии К. Г. Юнга и его концепции коллективного 

бессознательного, типологии Майерс-Бригс, М. Марка, К. Пирсона, типологии 

культурных измерений Г. Ховстеде и др. 

Основное изложение материала:  

В любой стране мира существуют определенные рекламные 

предпочтения. Это связано с особенностями менталитета, языка, а так же 

различных исторических, социальных и экономических обстоятельств. 

Географическое положение страны, особенности национальных традиций, 
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технологические возможности могут оказывать влияние на содержание 

рекламы [6]. Рекламные материалы дают представление о национальной 

культуре, ценностях, потребностях и интересах общества. В целом можно 

сказать, что восприятие действительности зависит от определенной 

культурной традиции. Значимые аспекты для представителей одной культуры, 

могут быть несущественными для представителей другой культуры. Для 

эффективной рекламной кампании, специалисты в сфере рекламы изучают 

культурные нормы. В типологии культурных измерений, разработанной Г. 

Хофстеде [7] были выделены основные критерии для определения 

национальной культуры: дистанция власти; непринятие неопределенности; 

индивидуализм и коллективизм; маскулинность и феминность. 

В современном маркетинге и теории коммуникаций существует 

множество определений рекламы. Обобщенно это можно представить в виде 

процесса коммуникации, реализующей организацию сбыта; экономический и 

социальный процессы, обеспечивающие связи с обществом; массовый процесс 

распространения информации для привлечения внимания к объекту 

рекламирования, формирования позитивного представления о продукте и 

продвижения его на рынке сбыта. Главной особенностью этого процесса 

становится обезличенная коммуникационная направленность. Реклама 

направлена на массового потребителя без персонификации информационного 

влияния и точной адресности. Особенностью этого процесса становится 

возможность выделить разные группы и типологии покупателей в 

зависимости от их психологических особенностей: эмоциональной реакции, 

доверчивости, подражательности, внушаемости и т.д. Это подчеркивает 

значимость выявления триггеров такого влияния. 

Одним из эффективных психологических инструментов влияния на 

потребителя через рекламные образы, является использование архетипов. 

Создателем аналитической психологии Карлом Густавом Юнгом (1875 - 1961 

гг.) швейцарским психологом и психиатром, была разработана концепция 

коллективного бессознательного. Данный психологический феномен 
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складывается из межличностных, универсальных содержаний объективной 

психики. Содержание объективной психики принадлежит не одной личности, 

а всему человечеству, этносу, народу, группе и состоит из «архетипических 

образов» [3, с.267]. Таким образом, архетип (от греческого «архе» — «начало», 

и «типос» — «образ») означает определенное образование архаического 

характера, включающее мифологический мотив [3, с.42]. 

Активное использование архетипических образов и сюжетов в 

современной рекламе позволяет успешно манипулировать коллективным 

бессознательным потребительского общества. Суть этого процесса состоит в 

установлении прочной беессознательной связи между архетипическими 

содержаниями и потребностями клиента, с одной стороны, и продажей товара 

– с другой. Происходит имитация ощущения осознанности чего-то уже давно 

знакомого и значимого. Поскольку без опоры на эти содержания, 

представляющие, согласно Юнгу, пространство коллективного 

бессознательного, рекламные кампании не могли бы столь успешно 

продвигать свои продукты и настолько целенаправленно влиять на 

потребительское поведение абсолютного большинства современных 

покупателей. С этой точки зрения интерпретация феномена рекламы без 

понимания базовых механизмов концепции архетипов коллективного 

бессознательного К. Г. Юнга становится чрезвычайно важной.  

К. Г. Юнгу принадлежит высказывание, что архетипов столько, сколько 

человеческих историй, тем не менее, существует около десятка наиболее 

значимых для личности архетипических сюжетов, которые чаще всего 

используются при создании и продвижении брендов [1, с. 337]. Существуют 

различные подходы к дифференциации и конкретизации содержания 

архетипов. К.Г. Юнг в своей теории коллективного бессознательного выделил 

семь наиболее значительных архетипов, воплощающих последовательные 

этапы развития внутреннего мира человека: «Тень», «Мать», «Отец», 

«Мудрый старец», «Анима», «Анимус» и «Самость» [9, с. 207]. Теория К. Г. 

Юнга была несколько трансформирована в типологии Майерс-Бригс, что 
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позволило обозначить такие архетипы, как «Правитель», «Герой», «Мудрец», 

«Искатель», «Ребенок», «Эстет», «Друг», «Хранитель» [4, с. 151]. М. Марк и 

К. Пирсон дифференцировали 12 основных архетипов, отражающих эмоции, 

ощущения и функции в жизни людей: «Творец», «Заботливый», «Правитель», 

«Шут», «Славный малый», «Любовник», «Маг», «Простодушный», 

«Искатель», «Мудрец», «Герой», «Бунтарь» [5, с. 59]. Также существует 

концепция изучения архетипов, предполагающая их разделение на четыре 

группы: архетипы жизнеустроительные, позитивные архетипы, архетипы 

экзистенциального содержания, архетипы времени [4, с. 152]. 

Анализируя использование архетипических образов в современном 

рекламном бизнесе, необходимо отметить, что наиболее часто маркетологи 

прибегают к одному из фундаментальных архетипов коллективного 

бессознательного – «Тени». По определению К.Г. Юнга «Тень» – это 

бессознательные аспекты психологической структуры личности, ее 

негативная сторона обычно отвергаемая [3, с.215], но именно наличие «Тени» 

делает нас людьми. Каждый современный потребитель безусловно имеет свою 

«Тень», включающую все темное, гнетущее, неприятное, все, от чего хочется 

избавиться. Чаще всего человек предпочитает не видеть свою «тень», и 

проецирует свои недостатки на других. Создатели рекламных акций, 

поддерживая эти тенденции, концентрируют все самое неприятное, связанное, 

прежде всего, с естественным биологическим уровнем существования 

человека, в образе вирусов, болезнетворных бактерий, перхоти, неприятного 

запаха, грязи, жира и т.д. Таким образом с помощью усиления в массовом 

потребительском сознании архетипа «тени» создатели рекламы могут с 

легкостью превращать потребительскую аудиторию в толпу, движимую 

иррациональными импульсами [1, с. 337]. 

Старец-мудрец/мудрая старуха – архитепический образ смысла и 

мудрости. В рекламе, использующей архетип «Старца-мудреца», мифические 

образы (царь или отшельник; целитель или мудрец) трансформируются в 

типажи подлинно цивилизованных «мудрецов»: ученых и врачей, которые 
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авторитетно рассказывают потребителю о новых разработках в области 

медицины. Примечательно, что сегодня социальный опыт и его представители 

в рекламе явно молодеют. Так, вакантные места современных «Мудрых 

старцев» с «успехом» занимают кумиры, владеющие умами и чувствами самой 

молодой, а потому и самой активной части потребительской аудитории: 

известные спортсмены, актеры, эстрадные звезды, также очень эффективно 

использующиеся в продвижении продуктов. Современному «Мудрецу» в 

рекламе свойственен активный поиск информации и знаний, объективность, 

последовательность, не эмоциональность и логичность в интерпретации 

закономерностей окружающего мира [1, с. 339]. В юнговской терминологии 

старец-мудрец есть персонификация мужского духа; соответственно мудрая 

старуха является воплощением женской души или анимы. В мужской 

психологии анима связана с мудрым старцем как дочь с отцом. У женщины 

старец-мудрец представляет аспект анимуса. Женским эквивалентом у обоих 

является Великая Мать.  

По оценкам Базикян С.А., в современных методах рекламного 

воздействия особенно репрезентативными оказываются архетипы «Анима» и 

«Анимус» [1, с. 2]. Если архетип «Анимус» имеет множество пересечений с 

моделью «Герой», то архетип «Анима», то есть женское бессознательное 

начало – скорее, с архетипами «Мать» и «Маска» (т. е. желаемым для 

преподнесения общественности личным образом). Таким образом 

архетипическая модель «Анима» чаще используется в рекламе парфюмерии и 

косметики, одежды, аксессуаров и других товаров. Целью становится 

трансляция посланий, ориентированных на женскую целевую аудиторию, 

основанных на системообразующих для большинства женщин ценностях – 

красоте, здоровье, материнстве, гармонии, домашнем очаге [6, с. 212]. 

Необходимо отметить, что архетипы («Анима» и «Анимус») достаточно часто 

используются как в совместном контексте так и в противопоставляющем, 

поскольку одной из ключевых идей архетипической типологии К.Г. Юнга 

является мысль о человеке средоточии противоположностей: мужского и 
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женского, сознательного и бессознательного, уродливого и красивого, доброго 

и злого и т.д.). 

Выводы. Таким образом, важным аспектом влияния рекламной сферы 

на личность через архетипическую символику становится тот факт, что это 

всеобъемлющие психические первообразы, скрытые в глубинах 

человеческого бессознательного; врожденные универсальные модели 

восприятия, переживания, мышления. Феномены глокализации и 

глобализации в рекламной сфере можно рассматривать с точки зрения 

ассоциирования этих дуальных процессов с личным и коллективным 

бессознательным. Именно соединение бессознательного и рационального, 

коллективистских и индивидуалистических начал способно сформировать 

убеждение. Агрессивные методы воздействия, могут привести к деформации 

процесса убеждения, поскольку расчет только на преобладание 

бессознательного в поведении покупателей может привести к разочарованию 

и раздражению, что проявится в виде отказа от покупки и потери интереса к 

тиражируемому сообщению. Поэтому междисциплинарный подход, 

основанный на типологии Г. Ховстеде и теории коллективного 

бессознательного К. Г. Юнга поможет адаптировать рекламный продукт под 

любую культурную действительность.  
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Summary: The relevance of the article is determined by the importance of 
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concept of cultural dimensions by G. Hovstede) as a research area for the use of 

archetypes in advertising in the context of the processes of glocalization and 

globalization in the modern world. The main ways of differentiating archetypes are 

highlighted; The importance of finding a balance between emphasis on the conscious 

and unconscious in advertising is noted. 

Key words: glocalization, globalization, archetypes, advertising. 
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