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На сегодняшний день теория архетипов, концепции личного и коллективного
бессознательного являются ключевыми для понимания образного строя рекламы. Архети-
пы выступают важным инструментом для создания коммерчески эффективного продукта
массовой культуры. Знание механизмов функционирования человеческой психики позво-
ляет создавать такой рекламный продукт, который воздействует, прежде всего, не на ра-
циональное сознание потребителя, а на его бессознательное, при этом его эффективность
максимально повышается. Благодаря теории архетипов становится возможным создать
достаточно конкретную, определенную модель образов, которые могут применяться в ре-
кламных сюжетах, оказывая воздействие на аудиторию.

Проведенное исследование показало, что архетипические образы позволяют ад-
ресату легко воспринимать информацию, содержащуюся в рекламном сообщении и быстро
реагировать на нее. В свою очередь, отправитель, руководствуясь данными техниками,
может формировать определенный эмоциональный отклик целевой аудитории. Это поз-
воляет ему не только угадывать эмоции потребителя, но и управлять его потребностями
для реализации продажи товара или услуги.
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