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Архетипический брендинг с позиций эргономического обеспечения 
маркетинговых исследований 

 
В статье рассмотрены актуальные проблемы теории и практики архетипического брендинга, проведен анализ 

проблем архетипического брендинга с позиций эргономического обеспечения маркетинговых исследований. В рамках 
современной эргономики одной из задач ее развития является эргономическое обеспечение маркетинговых исследова-
ний, включая исследования по разработке и оценке эффективности и продуктивности бренда. Бренд, который раз-
работан маркетологами в соответствии с тем или иным архетипом или определенной ролевой моделью, может не 
только получить признание потребителей, но и помочь им сформулировать способ самовыражения. Ролевая модель 
с позиций эргономического обеспечения маркетинговых исследований может использоваться для разработки бренд-
стратегии: она представляет образ, отражающий представления человека о желательной роли в сообществе. 
Этот образ клиент стремится не только продемонстрировать людям, но и использовать в целях поддержки и 
трансформации собственной идентичности. При этом ролевые модели, в отличие от архетипических структур, 
практики и теоретики с позиций эргономического обеспечения маркетинговых исследований типологизируют, опи-
раясь непосредственно на сопоставление с ведущими мотивами жизни и потребления. Ролевые модели соответст-
вуют разным ситуациям потребления, не имея противоречий с конкретным культурно-историческим контекстом. С 
позиций эргономического обеспечения маркетинговых исследований они должны и могут использоваться в функции 
специфичных для данного сообщества, региона и времени моделей, а также в роли транскультурных или надкуль-
турных структур, отражающих тот или иной полюс архетипа в определённой культурно-исторической среде. 
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researches 

 
The article discusses the current problems of the theory and practice of archetypal branding, analyzes the problems of arc-

hetypal branding from the perspective of ergonomic support for marketing research. In the framework of modern ergonomics, 
one of the tasks of its development is the ergonomic support of marketing research, including research on the development and 
evaluation of the effectiveness and productivity of the brand. A brand that is developed by marketers in accordance with a par-
ticular archetype or a specific role model can not only gain consumer recognition, but also help them formulate a way to ex-
press themselves. A role model in terms of the ergonomic support of marketing research can be used to develop a brand strat-
egy: it represents an image that reflects a person’s ideas about a desirable role in the community. The client seeks not only to 
demonstrate this image to people, but also to use it in order to support and transform his own identity. At the same time, role 
models, unlike archetypal structures, practices and theorists from the standpoint of ergonomic support of marketing research 
typologize, based directly on a comparison with the leading motives of life and consumption. Role models correspond to differ-
ent consumption situations, without contradicting the specific cultural and historical context. From the position of ergonomic 
support of marketing research, they should and can be used as functions specific to a given community, region, and time, as 
well as transcultural or supercultural structures that reflect one or another pole of the archetype in a particular cultural and 
historical environment. 
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Введение 
 

Эргономика (от греческого слова «ergon»- 
работа, «nomos»- закон)- наука, комплексно 
изучающая функциональные возможности че-
ловека в трудовых и смежных с трудовыми 
процессах. Она выявляет закономерности соз-
дания оптимальных условий эффективной и 
продуктивной, рационально организованной 
жизнедеятельности. Она признается естест-
веннонаучной базой дизайна, в том числе ди-
зайна рекламы и т.д.. Этому способствует 
схожесть задач эргономики и дизайна: форми-
рование гармоничной предметной среды, от-
вечающей материальным и духовным потреб-
ностям человека, а также ориентация на выяв-
ление и проработку структурной связи функ-
циональной и композиционной составляющих 
вещи дает основание представлять объекты 
эргономики и дизайна как единый объект. Хо-
тя в основе структуры дизайнерской деятель-
ности лежит художественный образ, имеющий 
социально-психологический характер, а в эр-
гономическом моделировании - образ, имею-
щий психофизиологический характер, оба 
процесса предполагают учет психологических 
аспектов деятельности, в том числе тех, что 
одновременно являются и "социальными", и 
"биологическими". К таким, например, отно-
сятся архетипические аспекты, фиксирующие 
опыт человечества и человека как био-психо-
социального существа. В контексте маркетин-
га и, уже, рекламного дизайна, - эргономика – 
раздел знаний о «правильной» подаче реклам-
ного объекта, его расположении в окружении 
подобных предметов или объектов рекламы, 
окружающих человека по отношению к осо-
бенностям человека как физического, психи-
ческого и социального существа. В ее задачи 
входит всестороннее изучение функциональ-
ных особенностей и возможностей человека в 
процессе его деятельности и взаимодействии с 
окружающими предметами, в том числе в по-
треблении бизнес-продуктов и услуг разного 
типа в разных сообществах и в разные эпохи 
/периоды социального и индивидуального 
времени [3; 9; 11; 14; 19; 31]. Дизайн фокуси-
руется преимущественно на субъективной 
«форме» проектируемого объекта, а эргоно-
мика – на объективное «содержании». Однако, 
в реальности они тесно связаны. В современ-
ном мире даже самые известные бренды нуж-
даются в рекламе: исследователи и обыватели 
наблюдают целые «рекламные воины» брен-
дов, в которых основным оружием являет-
ся дизайн рекламы. Дизайн рекламы – процесс 

и результат создания /воссоздания привлека-
тельного образа бренда. И, от того, насколько 
правильно построен процесс создания дизайна 
рекламы, во многом зависит успех продвиже-
ния продукта, товара или услуги на рынке, а 
также его использование потребителем. Важ-
но понимать, что потребители должны запом-
нить и полюбить не только рекламу, бренд, но 
в первую очередь, сам товар. В рамках совре-
менной эргономики одной из задач ее разви-
тия является эргономическое обеспечение 
маркетинговых исследований, включая иссле-
дования по разработке и оценке эффективно-
сти и продуктивности бренда. Эргономика как 
комплексная дисциплина, представлена тремя 
составляющими: антропомерией, исследую-
щей строение человеческого тела с учетом 
возрастных, половых и др. особенностей (эр-
гономика физической среды); инженерной 
психологией, рассматривающей взаимосвязь 
человека и техники для обеспечения наилуч-
ших условий труда (организационная эргоно-
мика); психологией познания, изучающей 
особенности постижения человеком окру-
жающего предметного мира (когнитивная эр-
гономика). Она исходит из того, что формы и 
функции объёмно-пространственных и про-
цессуально-временных структур, неразрывно 
связанных с человеком связаны также с его 
внутренними особенностями, начиная от те-
лесных и заканчивая "интроецированными" 
социальными характеристиками [12; 13; 22; 
25; 31]. Эргономический подход в решении 
задач, оптимизации жизнедеятельности чело-
века, что, в свою очередь, дает возможность 
определения наиболее эффективных и про-
дуктивных средств и методов проведения 
маркетинговых исследований и акций. Он оп-
ределяется системой факторов, в том числе 
важны социально-психологические факторы - 
отображают (не)соответствие конструкций, 
оборудования, продукции человеку /группе 
людей по характеру и степени группового 
воздействия. Они также устанавливают меж-
личностные отношения, возникающие при со-
вместной деятельности. Очевидно, что ника-
кое рекламное объявление не является в рав-
ной степени привлекательным для всех. Оно 
может и должно быть интересно какой-то оп-
ределенной группе потребителей. При сегмен-
тации рынка потребителей обычно пользуют-
ся демографическими факторами, к которым 
относятся возраст, уровень доходов, пол, об-
разование, национальность, религиозные убе-
ждения и местожительство людей, являющих-
ся адресатами рекламы. Психологические 
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факторы связаны с (не)соответствие разработ-
ки, технических процессов и сред деятельно-
сти возможностям, особенностям когнитив-
ных и иных процессов человека, его навыкам 
в работе, отдыхе и т.д.. Входе переработки 
рекламной информации активно участвует от-
ношение человека к рекламному сообщению, 
его переживания и представления: его пони-
мание и (не)принятие в сознание, или, напро-
тив, отторжение. 

Понятие «дизайна» относительно ново, ра-
нее проектирование назвалось «художествен-
ным конструированием», а теория создания 
вещей обозначалась понятием «технической 
эстетики». понятно, что практическая польза 
вещи не требует объяснения, но пользе может 
сопутствовать эстетические и иные пережива-
ния и т.д.. Однако, отношения человека с 
предметным миром не ограничиваются любо-
ванием эстетическими достоинствами объек-
тов, он предпочитает.чтобы товары были 
удобными, комфортными в использовании, 
соответствующими его физиологическим и 
социально-психологическим особенностям. 
Поэтому дизайн сегодня тесно связан с эрго-
номикой - наукой, рассматривающей человека 
в условиях его трудовой деятельности и по-
вседневной жизни. 

Эргономическое обеспечение в контексте 
брендинга и ребрендинга включает ряд мо-
ментов, в том числе моменты, связанные с на-
полнением бренда содержанием, оптимизи-
рующем процессы производства, распределе-
ния (продажи) и потребления услуг, товаров и 
т.д., то есть влияющем на развитие бизнеса 
как сферы не только товарно-денежных, но 
собственно человеческих отношений. Послед-
ний аспект выпукло показан целой серией 
прорывных и «подрывных» исследований в 
экономике: психологические технологии в 
бизнесе оказываются не менее важными, чем 
технологические и т.д. Развитие современного 
бизнеса с позиций эргономического обеспече-
ния маркетинговых и иных его исследований 
во многом связано с такой технологией как 
(ре)брендинг товаров, услуг и мест и т.д.. У 
многих давно выпускаемых товаров / тради-
ционных услуг или давно освоенных террито-
рий есть сложившиеся бренды, а также свя-
занные с ними истории и ритуалы, коммемо-
рации и модели образцового повседневного 
поведения, игнорировать которые означает 
намеренно отказываться от преемственности и 
последовательности в изложении транслируе-
мой позиции территориального бренда и свя-
занной с ним стратегии развития бизнеса [1, 5, 

15; 21; 35; 38]. Поэтому современные практи-
ки и теоретики маркетинга в контексте реали-
зации задач эргономического обеспечения 
маркетинговых исследований активно исполь-
зуют средства и процедуры (ре)брендлинга 
товаров, услуг и территорий, привлекая к 
формированию имиджа товаров и услуг зна-
ния в области практической психологии. Осо-
бенно популярными являются теории и моде-
ли, отражающие наличие в жизни человека 
исторически сложившихся идеальных моде-
лей или архетипов / архетипических структур 
[16; 17; 18; 24; 26].  

 
Основная часть исследования 

 
С позиций эргономического обеспечения 

маркетинговых исследований одной из веду-
щих задач является задача психологической 
обоснованности и поддержки производства, 
распределения и потребления продуктов и ус-
луг. Использование архетипов, описанных 
К.Г. Юнгом [39], а также М. Марк и К. Пир-
сон [23], в практике брендинга позволяет до-
биваться гармоничности и развивающего тер-
риторию характера брендинга. При этом с по-
зиций эргономического обеспечения марке-
тинга бренды товаров и услуг, бренды персон 
и организаций, территорий в первую очередь 
должны служить созданию желаемого образа 
объекта и повышать ее привлекательность в 
глазах целевых аудиторий. Многие инстру-
менты и приемы, используемые для достиже-
ния этой цели, являются традиционными. Од-
нако, важно, чтобы объект обрел в новом 
бренде свою идентичность, «увидел» сам себя 
и, быть может, увидел пути своего развития 
[4; 5; 7; 26; 27; 28; 29; 30; 33; 36]. С этой иден-
тичностью стейкхолдеры смогут себя отожде-
ствлять, выполняя как повседневные, так и 
обращенные в будущее функции. С позиций 
эргономического обеспечения маркетинговых 
исследований бренд должен вызывать дове-
рие, привлекать внимание и обладать свойст-
вом объяснять стейкхолдерам не только суть 
объекта (товара, услуги, места), но и жизни в 
целом. Именно поэтом основные идеи бренда, 
включая отношения с другими брендами и 
объектами брендинга и ребрендинга, должны 
опираться на данные анализа накопленных 
данным объектом и его пользователями исто-
рических, культурных и иных ценностей и ре-
сурсов, информацию о традиционно разви-
вающихся отраслях экономики и особенно-
стях социального и экономического поведения 
(например, регионы-доноры и регионы-
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реципиенты), о бизнесе и т.д.. Подобный под-
ход позволяет отразить стихийно сложивший-
ся бренд и/или деконструировать, реформиро-
вать его в соответствии с потребностями, за-
просами целевых аудиторий бренда, стейк-
холдеров. Речь идет об «идентификации» 
сложившегося бренда, который может быть 
развит с помощью средств бренд-
менеджмента, либо исправлен и переориенти-
рован [2, 30]. 

В развитии и реализации брендинга боль-
шую роль, таким образом, играет архетипиче-
ский брендинг, а также модель архетипов и 
ролевых моделей [32]. М. Марк и К.С. Пирсон 
[23], опираясь на систему К.Г. Юнга [39], опи-
сали двенадцать архетипов, которые могут 
быть использованы в рамках (ре)брендинга. 
Они подчеркивают, что архетип выражает 
хранящийся в коллективном бессознательном 
устойчивое понимание той или иной части ре-
альности, несущее в себе типичные свойства 
большой группы людей, соответствующее 
сформулированному для данной территории 
пониманию себя и мира, своей миссии в мире [5; 7]. 

Теория архетипов также усовершенствова-
на и конкретизирована в типологиях и иссле-
дованиях Дж. Майерс-Бригс, Э. Шварца, Э. 
Берна, и других практиков и теоретиков биз-
нес-маркетинга и психологических штудиях 
[40]. С позиций эргономического обеспечения 
маркетинговых исследований теория архети-
пических процессов и структур предстает 
продуктивным и эффективным инструментом 
создания успешных, «эргономичных» брендов 
и визуальной рекламы в целом. Архетипы 
часто используются для восполнения «недос-
тающего» звена между мотивами и ценностя-
ми клиента и продажами той или иной марки 
и группы товаров. Индивидуальность продук-
та (услуги) обращена к архетипической струк-
туре, запечатленной в глубинах сознания и 
подсознания, в архетипе. Опираясь на их ра-
боты, практики и теоретики часто выделяют 
ряд базовых архетипов как базовых потребно-
стей, реализующих их комбинаций шаблонов 
или моделей поведения, например: 

Правитель (ES) – властный, статусный, 
престижный, контролирующий и помогающий. 

Герой (ET) – профессиональный, побеж-
дающий, предприимчивый, богатый и успешный. 

Мудрец (IT) – умный, интеллектуальный 
(знающий), объективный, логичный, знающий 
жизнь, мудрый. 

Искатель (IN) – ищущий уникальное, инди-
видуальное, свободный, реализующий проек-
ты, открывающий тайны, постигающий себя и мир. 

Ребенок (EN) – радующийся жизни, весе-
лящийся, беззаботный, открывающий новые 
возможности, любящий мир. 

Любовник (EF) – привлекательный, сексу-
альный, страстный, чувственный, стремящий-
ся к общности, близости. 

Славный малый (IF) – добрый, душевный, 
верный, нравственный, дружественный, чест-
ный. 

Хранитель (IS) – комфортный, расслаблен-
ный, спокойный, наслаждающийся, восста-
навливающий силы, заботливый (Рис. 1). 

Или классификация мужских и женских 
функций (Рисунок №2). 

Часто выделяемые архетипические струк-
туры, по мнению исследователей, продол-
жающих традицию К.Г. Юнга, можно класси-
фицировать, используя три ведущих измере-
ния: «экстраверсия» – «интроверсия», «логи-
ка» – этика, «сенсорика» – «интуиция». Связи 
каждой из осей с другими дают множество 
вариантов (Таблицы №1, 2). 

В нашей стране весьма продуктивная и эф-
фективная типология и исследование брендов 
проведены А.В. Чернышовым. Исследуя сла-
вянские сказки, он описал ряд персонажей, 
соответствующих определенным архетипам: 
Мать (Мачеха), Богатырь, Левша, Царь, Ко-
щей, Золотая рыбка, Солдат, Василиса Пре-
красная, Дурак, Иван-Царевич, Черт, Баба-яга 
[37] (Таблица №4). Многие из этих архетипов, 
как видно и из названий, и из таблицы, сходны 
с архетипами К. Юнга и др. [39]. Однако, рас-
сматривая древние русские народные сказки и 
мифы, А.В. Чернышов не смог найти точных и 
полных совпадений всех групп архетипиче-
ских фигур и их наименований. Так, в частно-
сти, он не нашел однозначно оформленного 
архетипа (идеального образа), который отра-
жал архетип Творчества [5; 39]. Несколько 
похожи на него выделенные А.В. Чернышо-
вым архетипы Золотой рыбки и волшебные 
качества Василисы Прекрасной, творящие мир 
и чудеса. Творчество выступает как процесс и 
результат реализации проекта-мечты, процесс 
и результат трансформации нестабильного, 
расплывчатого и скорее воображаемого объ-
екта в нечто реальное, четко очерченное, ма-
териальное. Этот процесс и его результаты 
находят отражение в существенно более позд-
ней мифологической и народной сказочной 
традиции. Также они широко представлены в 
авторской «этнической» сказке и персонифи-
цированы в таких образах народных умельцев 
таких, например, как Левша Н.С. Лескова и 
Данила-мастер П.П. Бажова [5; 20].  
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Рис. 1. Наиболее известные архетипы и их содержание 

 
Рис. 2. Наиболее важные мужские женские архетипы и их функции [10] 
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Таблица 1. Архетипы в брендинге 
 

Невинность 
• Полезный, благотвор-

ный, чистый 
• Честный, всепрощаю-

щий, достойный доверия 
• Счастливый, оптими-

стичный, любящий «про-
стые» и «маленькие» удо-
вольствия 

Искатель 
• Искатель, исследователь, 

рискованный, опасный 
• Независимый, устремленный 

на самого себя, самореализовав-
шийся или стремящийся к само-
реализации, исполненности и 
наполненности жизни смыслом 

• Ценит свою и чужую свободу 

Философ 
• Мыслитель, философ, 

вдумчивый 
• Эксперт, советник, учи-

тель 
• Самоуверенный, само 

контролируемый, независи-
мый 

Герой 
• Воитель, соревнующий, 

агрессивный, победитель 
• Принципиальный, 

идеалистичный, отрицаю-
ший плохое, стремящийся 
исправить мир, сделать его 
лучше 

• Гордый, смелый, от-
важный, храбрый 

Человек вне закона,  
Пират, Грабитель 

• Бунтарский, мятежный, шо-
кирующий, пробивной, разруши-
тельный, деструктивный  

• Сильный, влиятельный, воз-
действующий 

• Революционный, освободи-
тельный, разрушающий прегра-
ды и запреты 

Чародей 
• Шаман, целитель, боже-

ственный, интуитивный 
•Ценит и создает чудеса, 

«волшебные моменты» и осо-
бые ритуалы 

• Катализатор трансформа-
ций и перемен, харизматичен 
и обаятелен 

Исполнитель 
• Неброский, прямоли-

нейный, как все 
• Надежный, практич-

ный, приземленный 
• Рутинный, предсказу-

емый, берегущий status 
quo, традиционный 

Любовник 
• В поисках настоящей любви, 

интимный, чувствительный 
• Страстный, сексуальный, со-

блазнительный 
• Любит наслаждения, балов-

ной, избалованный, живет эмо-
циями 

Клоун 
• Шутник, клоун, фокусник 
• Игривый, веселый, при-

нимает вещи легко, создает 
веселье/хаос 

• Импульсивный, спон-
танный, живет «одним мо-
ментом» 

Родитель 
• Альтруистический, не 

думающих о себе 
• Заботливый, сострада-

тельный, сопереживающий 
• Готовый помочь, щед-

рый, благородный, жерт-
вующий, дарящий 

Креатор 
• Новатор, фантазер, арти-

стичный, создает новое 
• Экспериментатор, идет на 

риск, отталкивается от старого 
• Амбициозный, превращает 

мечты в жизнь, достигает целей 

Правитель 
• Управленец, организатор 
• Квалифицированный, дей-

ственный, эффективный, про-
дуктивный 

• Уверенный, ответственный, 
поддерживающий функцио-
нально-ролевые отношения 

Примечание: составлено по [23], [28], [35], [42], [44]. 
 

Таблица 2 Варианты сочетаний архетипов / ролевых моделей в брендинге 

Модель  
архетипов 

Модель 
бренда 

Универсальные 
потребности Тип связи с потребителем 

ST Power Делать Мне нужно выбрать, какое решение наилучшее? 
SF Identity Быть Стремлюсь понять, кто я на самом деле? 
NF Community Принадлежать Я стремлюсь осознавать себя частью большего! 
NT Explorer Развиваться Я способен достичь большего! 
Конфликтные сочетания базовых архетипов 
ЕТ Герой Славный малый IF 
IT Мудрец Любовник EF 
ES Правитель Искатель IN 
IS Хранитель Ребенок EN 

Примечание: составлено по [23]. 
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Таблица 3. Архетипы русских сказок и мифов 
 

Персонаж Характеристика Архетип 

Дурак 

Внешнее отличие Дурака от всех иных архетипов и реализующих 
их типов людей есть прежде всего очевидная внешняя нелепость, 
абсурд и дикость речей, а также подчас крайняя безрассудность по-
ступков. Одна из характерных черт – неведение, незнание, непони-
мание: демонстрируемые и подчас демонстративные. С незнанием 
связывается и другая черта – неделание, лень. Однако, эта лень и 
невежество – частично показные, а частично скрывающие внут-
реннюю мудрость. Поэтому часты случаи торжества и возвышения 
«глупости»: Дурак побеждает не обычной хитростью: обычно его 
«выручают» абсурдные, нелепые поступки, часто ведущие к успеху 
и счастью, которые совершаются вопреки всяким расчетам, по наи-
тию или «внушению», по зову души и нравственному чувству, не-
предвзятости и непосредственности понимания происходящего. 
Неразумность и бестолковость Дурака превращается в итоге в «на-
ходчивость», «смекалку» и «чистоту души», отражается нужность 
данного героя и его архетипа.  

Путь/Пре
вращение, 
Простота 

Богатырь 

Богатырь – обычно простой человек из народа, роль которого со-
стоит в защите Отечества, семьи от зла. После сражения, побудив-
шего его мобилизоваться, «встать с печи» (как и Дурак), он зани-
мает свое место в социальной жизни, возвращается к обыденным 
занятиям. Для данного архетипа свойственно понимание относи-
тельности всего в физическом и социальном мире, в частности то, 
что на любое действие всегда найдется большая сила, а также аб-
солютное признание над собой власть высших божественных сил и 
совершает свои подвиги с благословением, для это архетипа свой-
ственная суеверность и готовность смириться перед судьбой, кото-
рую он выбирает из веера данных Богом вариантов, надеясь на 
промысел и милость Божью. 

 
Подго-
товка / 
Семья, 
Героизм 

Солдат 

 Для Солдата важна связь с окружающими, принадлежность к со-
обществу: семье, деревне или стране. Помощь, которую оказывает 
солдат окружающим, – это попытка сохранить /восстановить цело-
стность и создать условия благоприятного развития этого сообще-
ства (деревни или государства в целом). Однако, Солдату не чужд 
авантюризм, азарт и, соответственно, попытки исследования в сфе-
рах «целостность – раздробленность» и «верность – предательст-
во». Поэтому солдаты бывают разных типов, в разной мере гото-
вых и склонных прибегнуть к «военным» и иным хитростям, по-
зволяющим выжить самому, помочь выжить слабому и наказать 
сильного, но жадного и т.д. 

Подготов-
тов-
ка/Семья 
Верность 

Черт 

Образ второстепенен и обычно негативен, ассоциируется с нечис-
той силой, злом. Особенностью является стремление совершать па-
кости, изводить людей. Но его злодеяния чаще носят характер злых 
шуток-проказ, а не наносят ущерб жизни. В старых сказках, одна-
ко, черт более негативен, показываются его более серьезные «пако-
сти». В целом, черт – трикстер, который побуждает делать выбор, 
усложняя ситуацию и исподволь демонстрируя ее негативные и 
позитивные стороны. Черт не лишен обаяния, не прочь пообщаться 
и подружиться с целью весело провести время, он транслирует во-
лю и мудрость Бога, переворачивая ее и скрывая между недогово-
ренностями и обманными уловками. Чтобы понять и обезвредить 
черта нужна чистота души. 

Возвраще
ще-
ние/Коро
левский 
двор 
Карнавал 
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Продолжение таблицы 3 
Персонаж Характеристика Архетип 

Мать 
(Мачеха) 

Смысл архетипа мачехи в дихотомии Мать-Мачеха. Родная мать дарит 
любовь, тепло и заботу, жизнь и нравственные опоры, мачеха же – ее 
полная противоположность: она эгоистична, заботится только о себе, 
материальном и социальном успехе. Образ Мачехи значительно ярче 
образа Матери. Мачеха – «перевернутый» отрицательный архетип, не-
родная, (под)ложная Мать. Если целью Матери является защита без-
защитного и слабого (любого) от ущерба, поддержка в трудную мину-
ту и любовь в обыденной ситуации, то целью Мачехи является забота 
лишь о собственном (благополучии, ребенке, богатстве) и стремление 
уничтожить конкурентов: любовь и забота Мачехи (и ее детей) являет-
ся разрушительной, завистливой и корыстной, отнимающей. 

Подго-
товка / 
Семья 
Забота 

Баба-яга 

При всей неприглядности, в большинстве сказок архетип Бабы Яги – 
архетип мудрой (вещей) старухи нужно отличать от Ягой-бабы, яв-
ляющейся воплощением архетипа Матери (Мачехи). Архетип Бабы-
яги – женский, олицетворение мудрости в русской народной сказке. 
Она – носительница мудрости и власти, которая дается ей знанием. У 
нее имеются волшебные предметы, которыми она снабжает героя, ей 
повинуются волшебные животные. Она дает герою испытания, прове-
ряет его оптимизм и решимость, доброту и любовь, силу и способно-
сти, а также помогает ему их увеличить, направляя по истинному пути 
и наделяя помощниками. 

Возвра-
щение / 
Коро-
левский 
двор 
Муд-
рость 

Кощей 

Базовыми чертами выступают разрушение, насилие, человеконенави-
стничество. Архетип отражает деструктивную социальную силу. Эта 
сила нарушает или разрушает древние родовые связи и порядки. Она 
нарушает идеалы равноправия, отнимая у женщины и мужчины их 
привычные социальные роли, место в семье и жизни. Это «переверну-
тый» архетип Бунтаря: стремление к разрушению не подвержено влия-
нию Совести, деструктивно. Кроме того, Кощей – Царь, который чах-
нет над златом: это либо крайняя ипостась мирской жадности, либо 
крайняя ипостась духовного стяжательства – пути Святости (послед-
няя почти не представлена в наиболее распространенных вариантах 
сказок)  

Пре-
враще-
ние / 
Путь – 
Бунт  

Иван Ца-
ревич 

Иван Царевич – образец успеха, триумфа, социального продвижения и 
самореализации. Иван – это обычный человек, а Царевич – это чело-
век, который имеет наивысший (после Царя) социальный статус, чело-
век в стадии подготовки к выступлению на трон (сознающий себя уче-
ником и сознающий свою миссию, к которой он готовится). Универ-
сальность, широкая применимость архетипа Ивана Царевича, его спо-
собность подходить к самым разным ситуациям и разным группам, за-
ключается в том, что он Иван как любой человек, не имеет сверхъесте-
ственных преимуществ, но они даются ему другими героями, с кото-
рыми он устанавливает ученический контакт. Архетип пожинает лав-
ры, при этом выступает как основатель культурных традиций: вся его 
деятельность тождественна космологическим актам, и продолжается 
на человеческом уровне, образуя социальную структуру общества, за-
дают высший социальный ранг, правила его достижения. По сути, это 
– Сын Бога. 

Пре-
враще-
ние / 
Путь 
Поиск 

 
С позиций эргономического обеспечения 

маркетинговых исследований эффективные и 
продуктивные бренды (ре)транслируют цели и 
ценности ведущего архетипа, его продуктив-
ной, позитивной стороны. Применение архе-
типического подхода в контексте задач эрго-

номического обеспечения маркетинговых ис-
следований дает возможность диверсифици-
ровать деятельность и сам бренд. Комплекс-
ный бренд не только расширяет, но и увели-
чивает его возможности в представлении ре-
сурсов территории. «Сказочные» архетипы 
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также развивают, обогащают идентичность и 
помогают сбалансировать отношения к про-
дукту, реальности и друг к другу у разных 
групп стейкхолдеров. Однако, далеко не все 
архетипы легко и просто сочетаются. Дисгар-
монии нередко вызывают у потребителей про-
дукта и его бренда конфликт: возникает и 
усиливается непонимание нужности того или 
иного бренда, и, главное, нужности приобре-
тения товара, услуги, посещения брендового 
региона или мероприятия. 

Поэтому исследователи предлагают вос-
пользоваться более «конкретным» и одно-
значным понятием «ролевые модели». Привсе 
спорности «обеднения» образа продукта по 

сравнению с архетипическими структурами, 
ролевые модели кажутся более функциональ-
ными. И, в принципе, не лишены возможности 
быть дополненными «изюминками» друг мо-
делей и полюсов своих же архетипов.  

С позиций эргономического обеспечения 
маркетинговых исследований достаточно чет-
ко понятно, что описание архетипов «древно-
сти» и связанных с ними более «практичных» 
и однозначных ролевых моделей «современ-
ности» может быть с успехом использовано 
при построении рекламных концепций, при 
конструировании брендов, визуальной и иной 
рекламы.  

 
Окончание таблицы 3 

Персонаж Характеристика Архетип 

Царь 

Царь – «царь-батюшка», это второй отец, радеющий за судьбу отече-
ства, иногда – Бог. Иногда справедливый и нравственный Царь про-
тивопоставляется ищущим личной выгоды, эгоистичным вельможам. 
Однако, Царь может выступать и как социальное зло, притесняющее 
людей, что типично для сказок про Дурака, в которых Царь, пресле-
дуя личную выгоду, ставит заведомо невыполнимые и по сути, чисто 
эгоцентрические задачи, оной из целей которых является уничтоже-
ние Дурака как конкурента. В данной ситуации разыгрывается сюжет 
«Эдипов конплекс» и, шире, мистерия Отце-Сын. 

Возвра-
щение / 
Королев-
ский 
двор  
Власть 

Василиса 
Прекрас-
ная 

Архетип представлен образами Василисы Прекрасной, Марьи Морев-
ны, Ольги-Царевны, Ненаглядной Красоты, которая дарит главному 
герою любовь, а также многочисленные чудеса любви, преданности, 
веры, поддержки. Вместе с тем. Василиса – объект борьбы: что бы ее 
заполучить, нужно совершить ряд рискованных поступков, нужно 
развиваться. Она – наивысший дар (наряду с «пол царством») победи-
телю (она соединяет мирское и духовное, успех в этих сферах); Васи-
лиса также выступает как предмет конфликтов, зависти и предатель-
ства. В борьбе за ее любовь или за нее соперники часто идут на все, 
вплоть до (брато)убийства: кому-то нужны мирские блага, кому-то 
духовные. При этом сама Василиса отчасти пассивна, отчасти – про-
верят героя (Дурака, Царевича и т.д.) на прочность и нравственную 
чистоту и любовь как готовность жертвовать – терять себя – ради 
любви, и, далее, жизни на Земле. 

Превра-
щение / 
Путь 
Любовь. 

Золотая 
рыбка 

Рыбка – символ духовности, духовного поиска, волшебный помощник 
главного героя. Кроме Золотой рыбки это могут быть Щука, Моголь-
Птица, Серый Волк, и т.д... Базовой характеристикой архетипа явля-
ется способность справляться с любой сложной задачей качественно и 
внешне без затруднений. Другой особенностью является то, что глав-
ный герой никогда не получает волшебного помощника «просто так» 
и навсегда, а всегда платит ту или иную цену и берет его на опреде-
ленное время и на определенных условиях. При этом он не может и не 
должен ставить себя выше помощника и стоящих за помощником сил, 
чтобы не остаться у разбитого корыта, но напротив, демонстрировать 
смирение и заботу о помощнике, а также быть мудрым хозяином. 
Рыбка отчасти своенравна, отчасти –носитель мудрости стоящих за 
нею сил (Бога). 

Возвра-
щение / 
Королев-
ский 
двор  
Магия 
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При этом важно то, что в такой рекламе в 
основе разрабатываемых образом, текстов и 
рекламных презентаций оказываются так или 
иначе заложены традиционные национальные 
ценности. Важно также подчеркнуть ряд мо-
ментов: как продемонстрировали в своем кри-
тическом и весьма содержательном исследо-
вании В. Тамберг и А. Бадьин, бренд предна-
значен для носителя архетипа, но не является 
носителем архетипа [32, c.1], бренд необходим 
лишь для того, чтобы помогать покупателю 
выглядеть кем он желает, личностью является 
сам покупатель. Архетипы в брендинге дают 
возможность установить смысл или значение 
«продаваемого», которому желает соответст-
вовать покупатель. Архетип может быть 
оформлением, способом реализации значимо-
го или вероятно значимого для субъекта как 
потребителя мотива. Набор персонажей, по-
вторяющихся, в мифических и сказочных 
произведениях разных народов мира не много, 
а привлекательных как социальная маска или 
роль – еще меньше. Кроме того, такие персо-
налии и сочетающиеся с ними «ролевые мас-
ки» необходимы образом должны быть соци-
ально приемлемыми. Традиционно исследова-
тели и практики, осмысляющие теорию архе-
типических процессов и структур так или 
иначе встречаются с «неполными альтернати-
вами»: они выбирают пересекающиеся типо-
логии. Эти типологии являются ограниченны-
ми и не вполне удобны: многие из них просто 
практически нельзя применить. Так, многие 
типологии сложно применимы целях сегмен-
тирования рынка, а также в целях выделения 
действительно актуальных и жизненных в со-
временном мире идей для построения нового 
бренда, для разработки продукта или формы 
продукта, предназначенной именно для того 
или иного конкретного потенциального или 
реального носителя архетипа и т.д.. С этим 
нельзя не согласится, тем более, что еще в са-
мом начале их исследования, К.Г. Юнг [39] 
писал о том, что область архетипов не ограни-
чена, архетипы переходят друг в друга, а сам 
архетип есть определенная «тенденция к фор-
мированию репрезентации мотива». Однако, в 
маркетинге же, а также и в психологии в це-
лом, это понятие мало разработано и часто 
трудно применимо. Кроме того, архетипиче-
ские структуры включают и положительные и 
отрицательные черты, что вполне соответст-
вует реальности человеческой жизни, но мо-
жет образовывать преграды для понимания 
людьми друг друга, в том числе – на уровне 
рекламного сообщения, делая сообщаемое не-

однозначным и размытым. Архетип как над-
культурное понятие характерен для всего че-
ловечества, для каждого человека в той или 
иной мере. Поэтому обращение к архетипам 
не дает гарантий того, что их употребление 
будет эффективным и продуктивным (каждый 
архетип как двойственная структура, бинер 
включает как позитивную часть, так и нега-
тивную, формирующую негативный образ и 
связанную с негативными, отрицающими 
ценности моделями поведения, «альтер эго»). 
Однако, отказываться от учета культурного 
контекста потребления вместе с отказом от 
использования архетипов непродуктивно [32, 
c.1]. Задача превратить для покупателя бренд 
в метод самовыражения, поддержки личност-
ной и социальной идентичности, по мнению 
ведущих брендмейкеров и исследователей 
брендинга в России и в мире, вполне целесо-
образна и реальна. Однако, использовать для 
этого нужно не столько сами архетипы, сколь-
ко ролевые модели. Эти модель представляют 
собой некие эталонные (однозначные) сово-
купности или системы поведенческих и цено-
стно-смысловых шаблонов, которые имеют 
типовые характеристики (особенности). В ка-
честве таковых, они выступают как образцы 
для подражания. Ролевая модель, как и архе-
тип также имеет надкультурную значимость. 
Однако, она не обязательно обращена к кол-
лективному бессознательному. Она включена 
в процесс и результаты социализации челове-
ка в различной мере полно и интенсивно. 
Полнота и интенсивность ее включения четко 
определяется особенностями текущей ситуа-
ции, в том числе ее культурного контекста. В 
каждой культуре ролевые модели имеют осо-
бые и общие черты. Главное в них – возмож-
ность формирования эталонного образца, и 
важного с точки зрения брендинга оформле-
ния стереотипа носителя ролевого, стандарт-
ного поведения, что немаловажно для выбора 
«товарных» характеристик, атрибутов, значи-
мых для носителя ролевой модели, употреб-
ляемых ими для демонстрации той или иной 
ролевой маски. Ролевая модель как конкрет-
ный способ осуществления мотива, и, более 
широко, самовыражения человека, обозначе-
ния его жизненных убеждений, как в конкрет-
ном контексте потребления, так и в общем, 
жизнедеятельностном контексте. Бренд, кото-
рый разработан маркетологами в соответствии 
с тем или иным архетипом или определенной 
ролевой моделью, может не только получить 
признание потребителей, но и помочь им 
сформулировать способ самовыражения. Ро-
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левая модель может использоваться для раз-
работки бренд-стратегии: она представляет 
образ, отражающий представления человека о 
желательной роли в сообществе: этот образ он 
хочет не только продемонстрировать людям, 
но и использовать в целях поддержки собст-
венной идентичности. При этом ролевые мо-
дели, в отличие от архетипических структур, 
практики и теоретики типологизируют, опи-
раясь непосредственно на сопоставление с ве-
дущими мотивами жизни и потребления. Ро-
левые модели соответствуют разным ситуаци-
ям потребления, не имея противоречий с кон-
кретным культурно-историческим контек-
стом. Они должны и могут использоваться в 
роли специфичных для данного сообщества, 
региона и времени моделей, а также в роли 
транскультурных или надкультурных струк-
тур, отражающих тот или иной полюс архети-
па в определённой культурно-исторической 
среде [5, c. 160; 32, c.1]. 

Кроме того, в разные периоды развития 
общества актуальными являются различные 
группы и сочетания брендов. С позиций эрго-
номического обеспечения маркетинговых ис-
следований учет «веяний времени», также, как 
и учет влияния места, - весьма значим. Также 
важно учитывать стабильность-нестабиль-
ность, упорядоченность-хаотичность места и 
времени создания или переработки бренда, 
осуществления маркетингового исследования 
и/или (транс)формирования стратегии марке-
тинга. Один из продуктивных и эффективных 
подходов к разработке ролевых моделей и 
учету культурно-исторических особенностей 
их востребованности дает так называемая 
«спиральная динамика», которая опирается на 
работы американского психолога и философа 
60-х годов ХХ века Кл. В. Грейвса [5; 34; 45]. 
Он изучал так называемые «эмерджентные 
циклические уровни существования». Эти 
уровни отражают «взрослые биопсихосоци-
альные системы». Человеческие общности 
проходят разные уровни или фазы (цикличе-
ского) развития, которые проявляют себя как 
те или иные подходы к разрешению проблем, 
которые перед людьми ставит окружающая их 
реальность. Каждая стадия развития характе-
ризуется также специфической системой цен-
ностей, различным «когнитивным настроем» 
(разными ценностно-смысловыми ориента-
циями). При этом каждый следующий уровень 
не столько вытесняет предыдущий, сколько 
наслаивается на него: все предыдущие уровни 
развития продолжают существовать наряду с 
самым последним появившимся. Кл. Грейвс 

считал, что в сообществах доминирует какая-
то одна парадигма, которая является «когни-
тивными очками», через которые общество 
смотрит на мир и которая предлагает свой на-
бор ролевых моделей. Она подвержена изме-
нению, поскольку, помогая обществу решать 
одни задачи, поднимает перед ним другие, для 
решения которых необходима смена парадиг-
мы. Этот процесс не случаен: новая парадиг-
ма, сменяющая текущую парадигму находится 
с нею в диалектических взаимоотношениях. 
Эти отношения могут быть описаны в виде 
спирали из двух витков, на которой есть ряд 
узловых точек. Каждая следующая парадигма 
не только и не столько сменяет другую полно-
стью, но лишь вытесняет ее с доминирующих 
позиций. Этот переход – не просто «ребрен-
динг», а процесс смены идентичности. А раз-
ные типы идентичности не соотносимы друг 
другом как уровни развития [8; 29; 41]. Пара-
дигмы не соотносятся друг с другом как уров-
ни. Доктрина «мы правы, потому что более 
развиты»: идея о высшем назначении тех или 
иных уровней или «мастеров», – не просто 
оправдывает победу одних сообществ над 
другими любой ценой, но и вносит сегрегаци-
онные механизмы в сами сообщест-
ва.Поэтомуречь идет лишь о том, что общест-
во и его модели поведения изменяются цик-
лично, и реклама, маркетинг товаров и услуг 
должны учитывать эту цикличность, предуга-
дывая тренды и «модные» тенденции. Д. Бек и 
Кр. Коуэн [5; 8; 41] ввели в теорию Кл. Грейв-
са категории когнитивной психологии. По их 
мнению, сообщества людей являются носите-
лями мемов (когнитивных структур), среди 
которых особую, задающую протекание ос-
тальных процессов и их результаты роль иг-
рают ценностные мемы (v-memes, values-
memes). Мемы-ценности или «супермемы» 
организуют и интегрируют мемы более низко-
го порядка. Мемы более низкого порядка 
формируют когнитивные привычки, а также 
формируют и трансформируют поступки как 
методы решения повседневных (ординарных) 
и трансординарных жизненных задач и про-
блем. Многие из этих проблем вытекают из 
общей системы отношений принятых в дан-
ном сообществе, характерны для данного воз-
раста, пола, профессии и т.д. (то есть, по сути, 
ролевые модели). Превалирующий супермем 
порождает новый супермем. Супермемы но-
вой фазы (уровня) постепенно вытесняют 
предыдущие, перемещая их в «теневые» или 
маргинальные области массового и индивиду-
ального сознания. Обычно осуществляется 
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перемещение от одного уровня к следующему, 
расположенному выше на спирали. Однако, 
возможно и нисходящее движение, в том чис-
ле «деградация» к ценностям и связанным с 
ними структурам поведения и осознания себя 
и мира более «низкого» (предшествующего) 
уровня. Каждый уровень связан с собствен-
ным супермемом, наделяющим человека осо-
бым самопониманием, миропониманием, мо-
делями поведения / общения и ценностями: 

Дикарь – «Физические чувства диктуют ус-
ловия жизни»;  

Колдун – «Мир полон опасных, таинствен-
ных сил и духовных существ. Их необходимо 
умиротворять и им надо поклоняться»;  

Воин – «Мир – джунгли, в нем побеждают 
сильнейшие, а слабые должны им служить»;  

Монах – «Мир управляется Высшей силой, 
она пресекает и наказывает зло и вознаграж-
дает правильную, праведную и добрую, 
жизнь»;  

Предприниматель/Инженер – «Мир – ог-
ромное множество ресурсов и возможностей 
для развития, трансформации»;  

Брат – «Гуманность и человечность прив-
носят в жизнь любовь. В любви достигается 
общая польза. Это происходит через соприча-
стность и разделение благ»;  

Разведчик/Исследователь – «Мир – хаоти-
ческий, слабоуправляемый организм, в кото-
ром изменения – норма, а неопределенность – 
вполне приемлемое, терпимое состояние жизни»;  

Мудрец – «Мир – тонко и точно гармони-
зированная, сбалансированная система пере-
плетающихся сил. Но равновесие мира и от-
ветственность за него -в руках человека». [8; 
28]. 

 В стабильные периоды историко-
культурного развития общества и государства 
визуальный брендинг может опираться на ро-
левые модели данных «стадий», в периоды 
перемен – учитывать в брендинге тенденции 
переориентаций: смена уровней происходит, 
когда перед человеком или обществом накап-
ливаются задачи, которые не могут быть ре-
шены в рамках действующего уровня:  

Дикарь начинает осознавать себя как лич-
ность, понимает, что выживание и развитие 
рождает нужду группового взаимодействия. 
Только группа может как-то влиять на неве-
домые силы мира.  

После дикаря в сообществе проявляется 
доминантная личность Она сильнее группы и 
силой подчиняет реальность, не опасаясь «не-
ведомых» сил Колдуна и остального мира.  

Воин, устав от сражений и завоеваний, 

ищет смысл жизни. В этих поисках он часто 
становится Монахом.  

Монах ищет счастья в жизни. Он открывает 
множество альтернатив, позволяющих уйти от 
догмы, в том числе улучшить жизнь без про-
медлений и без сомнений.  

Предприниматель устает от эгоцентризма, 
он принимает значение коллективизма, бежит 
от изоляции достигшего к полноте включен-
ности, отходя от недовольства конкуренцией и 
неравенства.  

Брат вынужден искать новые решения и 
пути развития в сложной реальности: он уже 
не может надеяться только на «человечность», 
он исследует ее в поисках новых граней, вне 
гуманности и т.д..  

Исследователь ищет порядок в хаосе.  
Мудрецу надоедают пустопорожние, схо-

ластические мудрствования и он наконец-то 
«берется за дело» [8; 28].  

Д. Бек и К. Уилбер усовершенствовали 
концепт «мастеров спирали». Под ними под-
разумеваются люди и сообщества, которые 
достигли «высшего уровня» спирали и обла-
дают способностью контролировать все ос-
тальные сообщества. Вместе с тем, еще Кл. 
Грейвс предупреждал, что его уровни – не бо-
лее и менее продвинутые и развитые группы 
людей, а просто разные системы ценностей и 
способы решать задачи, то есть «мастера спи-
рали», в том числе в брендинге – люди, спо-
собные рефлексировать и использовать по-
тенциал каждой стадии и изменения в сооб-
ществе для развития туристического бизнеса и 
региона в целом [34;45]. Выделенные Кл. 
Грейвсом и коллегами особенности миропо-
нимания и интенции изменений каждого из 
типов («уровней»), а также сходные с ними 
различия поколений, описанные в «теории по-
колений» У. Штрауса и Н. Хоува [5; 43], могут 
применяться для разработки соответствующих 
тому или иному периоду и его задачам роле-
вых моделей. Данные теории практически 
полностью адаптированы к задачам бизнес-
сообщества, намеренного гармонично встро-
иться в жизнь того или иного бизнес-кластера, 
того или иного региона. Они также способны 
повести их развитие за собой [44; 45].  

С позиций эргономического обеспечения 
маркетинговых исследований в этом контек-
сте уместно выделить два вида брендинга: 

1) брендинг перемен, который может сво-
диться к ребрендингу, но предполагает вклю-
чение в ролевые модели бренда зарождаю-
щихся и набирающих обороты тенденций 
трансформаций в сознании представителей 
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разных поколений, он должен был направлен 
на укрепление связей между поколениями; 

2) брендинг стабильных периодов, обра-
щенный на поддержание моделей разных по-
колений и подгрупп стейкхолдеров, наряду с 
разработкой «эксклюзивных» товаров и услуг, 
отражающих такую функцию маркетинга как 
формирование потребностей, то есть – зарож-
дающихся изменений, что предполагает 
включение в бренд компонентов, побуждаю-
щих стейкхолдеров к пересмотру их ориента-
ций и связанных с ними потребностей.  

Современные практики и теоретики выде-
ляют ряд требования к дизайну рекламы: 

1. Дизайн рекламного объявления должен 
фокусироваться на одном полюсе информа-
ции, раскрывая тему целостно, непротиворе-
чиво, сжато, он может быть посвящен лишь 
одному товару или услуге, бренду или компа-
нии в целом. Нужно избегать негативных ас-
социаций ,а также двусмысленностей – это 
отталкивает потребителя и препятствует сти-
муляции покупательской активности.  

2. Дизайн рекламы должен четко отобра-
жать преимущество товара данной марки и 
рыночную позицию бренда – отличия от кон-
курентных торговых марок, максимально яс-
ная и понятная суть рекламного предложения. 
Именно поэтому дизайн и бренд в целом 
должны быть правдивыми и информативны-
ми, содержать обоснованные аргументы в 
пользу товара или услуги. 

4. Маркетинговая стратегия, рекламная 
кампания в целом и дизайн отдельных компо-
нентов рекламы объявлений должны быть ос-
нованы на единой оригинальной идее, подчи-
нённой миссии организации. Оформление 
рекламного объявления должно подчеркивать 
новизну и свежесть, а также креативную не-
ожиданность решения актуальной для потре-
бителя проблемы. 

5. Кроме того, в целях увеличения продук-
тивности и эффективности рекламы, ее дизайн 
должен быть ориентирован на конкретный 
сегмент целевой аудитории, на конкретную 
ролевую модель в том числе. При этом 
оформление рекламного сообщения должно 
соответствовать рекламному носителю, нуж-
ны единство стиля и упорядоченность, эмфаза 
и контраст, гармония и баланс, нужно соот-
ветствие центра («фигуры» и текста) и пери-
ферии (свободного пространства).  

6. В целом, продукт и его бренд должны 
быть максимально удобны и доставлять ещё 
удовольствие от внешнего вида, удовлетворяя 
не только прямые запросы потребителя, но и 

те, которые оказывают влияние на его потре-
бительское поведение. Такие сопутствующие 
потребности хорошо удовлетворяют бренды, 
ориентированные на ролевые модели, отра-
жающие те или иные стороны архетипов – 
структур и процессов, интегрирующих пони-
мание человеком себя и мира в контексте фи-
зического, психологического и социального 
измерений [9; 11; 13; 14; 31; др.]. 

 
Заключение 

 
С позиций эргономического обеспечения 

маркетинговых исследований современная 
теория и практика архетипического брендин-
га, выступает как самостоятельное направле-
ние маркетинга товаров, услуг и территорий. 
В рамках современной эргономики одной из 
задач ее развития является эргономическое 
обеспечение маркетинговых исследований, 
включая исследования по разработке и оценке 
эффективности и продуктивности бренда. 
Бренд, который разработан маркетологами в 
соответствии с тем или иным архетипом или 
определенной ролевой моделью (или их набо-
рами), может не только получить признание 
потребителей, но и помочь людям трансфор-
мировать, оптимизировав, свой способ само-
выражения, он помогает сделать бизнес-
процесс на разных его стадиях более эргоно-
мичным. Ролевая модель может использовать-
ся для разработки бренд-стратегии: она пред-
ставляет образ, отражающий представления 
человека о желательной роли в сообществе. 
Этот образ он хочет не только демонстриро-
вать людям в процессе взаимодействия с ни-
ми, но и использовать в целях поддержки соб-
ственной идентичности, во взаимодействии с 
самим собой. При этом ролевые модели, в от-
личие от архетипических структур, практики 
и теоретики типологизируют, опираясь непо-
средственно на сопоставление с ведущими 
мотивами жизни и потребления. С позиций 
эргономического обеспечения маркетинговых 
исследований продуктивно применять не ар-
хетипические, а ролевые модели, которые со-
ответствуют разным ситуациям производства, 
распределения и потребления товаров и услуг, 
не имея противоречий с конкретным культур-
но-историческим контекстом. Они должны и 
могут использоваться в роли специфичных 
для данного сообщества, региона и времени 
моделей, а также в роли транскультурных или 
надкультурных структур, отражающих тот 
или иной полюс архетипа в определённой 
культурно-исторической среде. 
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