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MUCTELTBO PEKIIAMU YEPE3 12 APXETUIIIB:
IOHI' I BPEHJIOBA IIEHTUYHICTb
THE ART OF ADVERTISING THROUGH 12 ARCHETYPES:
JUNG AND BRAND IDENTITY

VY cyuyacHOMY CBITi, Ji€¢ KOHKYpEHILIisI MK OpeHJaMu A0CArae HEMMOBIPHHX
MacmTabiB, KOKeH OpeHj TparHe 3HAWTH CBIM YHIKQJIBHUNA TOJOC 1 CTBOPHUTH
eMOLIIMHUN 3B’5130K 31 crnokuBayamu. OnHUM 13 Halle()eKTUBHIIIUX 1HCTPYMEHTIB Y
IIbOMY TIporieci € apxetunu, mo Oynau omucani Kapmom FOurom, mBeinapchkum
TICUXOJIOTOM 1 3aCHOBHHKOM TJMOWHHOI TCUXOJOTIi. ApXeTunu — 1i¢ yHiBE€pCaJlbHi
CUMBOJIM 1 oOpa3u, ski (OpMYIOTh KOJEKTHMBHE HECBiJioMe JtojcTBa. BoHuM
BUPAKAIOTH 3arajbHOJIIOJCHKI €MOIllii, IIHHOCTI Ta MOTUBH. Pekiama, K MOTYyXHUMN
1HCTPYMEHT BIUIMBY Ha CBIJJOMICTh CIIO’KMBAYiB, aKTUBHO BUKOPHUCTOBYE 111 apXETHITH
JUISL CTBOPEHHS 1IEHTUYHOCTI OpEHJIB, 110 J03BOJISIE 1M HE JIMIIEe BUAUISITHUCSA Ha
PUHKY, a I CTBOPIOBATH TTTMOOKUI €MOIIITHUH 3B’ A30K 3 ayAUTOPIEIO.

Kapn IOur onmcyBaB apxeTunu, sK MnepBicHI oOpa3u abo Mojeli MOBEAIHKH,
AKl JIeKaTh B OCHOBI HAlllUX MEPEKHBaHb 1 COPUUHATTA CBITY. BOHM € 4yacTHHOMO
KOJIEKTUBHOI'O HECBIZIOMOIO, SIKE € CHUIBHHUM JJI BCIX JIIOAEH, HE3aJIEXKHO Bl iX
KyJIbTYpHUX 4M reorpadiuHux BigMiHHOCTEH. Lli apxeTunu nmposBisitoThes y midax,
JiTepaTypi, pemirii 1, 3BICHO XK, Y peKiami.

FOur BuokpemMuB 12 OCHOBHUX apXeTWUINIB, KOXKEH 3 SKHX Ma€ CBOl
XapaKTEPUCTUKHU, I[IHHOCTI Ta BIUIMB Ha CHOPUUHATTS OTOYEHHSA. Y pekiaMi I

apXeTUIId BHUKOPUCTOBYIOTHCS JIJII TOTO, IOO CTBOpPUTH OpeHAM, SKI MOXKYTb



PO3MOBICTH €MOIIIHY ICTOPII0 Ta BIATYKHYTHUCS Ha TIMOOKI MOTpeOu 1 OakaHHS
croxkuBaviB. OTxKe, pO3IJITHEMO, SIK CaMe apXETUIU MOXKYTh OyTH 3aCTOCOBaHI Y
BUKOPHUCTAHHI iIXHIX 0COOJMBOCTEH Y CTBOPEHHI 1ICHTUYHOCTI PEKJIaMHOTO OpeHTy.

Teopeyv: OpeHIW, 110 BUKOPHUCTOBYIOTh L€ apXeTUI, AacOIUIOIOTHCS 3
IHHOBAIlIIMH, TBOPYICTIO Ta CAaMOBHpPaXXEHHsAM. BOHM JgomoMarairTh CBOIM
CIO’KMBayaM BHUPA3UTH CBOKO 1HAMBIAYaIbHICTh Yepe3 MPOAYKTH ab0 MOCIyTH.
TBopui mparHyTh BTUTIOBaTH HOBI iAei Ta MoxxiauBocti. Hampuknan, Apple a6o
LEGO — i 6peHiu CTBOPIOIOTH YHIKAJIbHI IPOJIYKTH, SIK1 JI03BOJISIIOTh KOPUCTYyBayaM
BUSBIISATU CBOi TBOPUI 3/1I0HOCTI Ta OOMpATH HECTAHJAPTHI PIIICHHS.

Ilpasumens: OpeHIN LIOTO APXETUIly HAJAIOTh BIAYYTTS BIAAH, MOPSAKY Ta
cTabuIbHOCTI. BOHM 4YacTo 3aliMaloTh JIIJEPChKI MO3UIII HA PUHKY, BCTAHOBIIOIOTH
npaBWiia TPU 1 CTBOPIOIOTH aTMoc(epy MPecTH Ky Ta BUKIouHOCTI. [Ipukianom e
openaun Rolex 1 Mercedes-Benz, siki acoliloloThCsS 3 BHCOKMM CTaTycoM 1
MparHeHHsM JI0 JJOCKOHAJIOCTI.

I'epoii: apxeturn reposi CUMBOJI3ye OOpOTHOY 3 TPYMHOIIAMU, JOCSITHEHHSI
BEJIMKUX I[JIEH 1 MOAO0JaHHs Mepemko. bpenau, 1o BUKOPUCTOBYIOTh LIEH apXeTHIl,
4acTO MOTHUBYIOThH CBOIX CIIOKHBAUiB JI0 /1, MparHy4u HaAUXHYTH iX HA JOCATHEHHS
BUCOKHUX pe3ynbrariB. Ilpukinagom € Nike, sika yepe3 cBiit crmoran «Just Do It»
HAJMXa€ JIF0JIeH Ha CIIOPTHUBHI JOCSITHEHHS.

Maez: OGpeHau 1LOTO apXeTUIy OOINAIOTH Yyjeca, TpaHcopMmalliro Ta HOBI
MOXJIUBOCTI. BOHM TNpencTaBisAiOTh MNPOAYKTH, SKI 37aTHI 3MIHUTH O KUTTS
CIIO’KMBaviB, JOJAaTH Marii B TOBCAKIAEHHICTh. Tesla abo Apple wacto
BUKOPHCTOBYIOTH 1€/ apXETHUII, TPOTIOHYIOYH 1HHOBAI[IWHI TEXHOJIOT11, 1110 3MIHIOIOTh
YSIBJICHHSI PO MO>KITUBE.

bynmap: Opennu-OyHTapl pyWHYIOTh TpPAJIUIIiHI HOPMHU Ta CTEPEOTHIIH,
MPOTIOHYIOYM HOBI, paJuKaldbHI MIAXOAM JO TMNPOAYKTIB 1 mociayr. Bouu
MPUBAOJIIOIOTH CIIOKUBAYIB, SIKI MPArHyTh 3MiH, CBO0OOIM 1 HOBUX 1J1ed. [Ipukiagom €
Harley-Davidson, sika cTBoproe 00pa3 cBOOOIM Ta HE3aJIEKHOCTI.

/lpye: 1€l apxeTull Opi€HTOBAaHWW HA BCTAHOBJICHHS €MOIIIMHOIO 3B’SI3KY 3

CIOKMBAa4YaMH 4epe3 JpykO0y, MATPUMKY Ta B3aeEMOpo3yMiHHA. bpenmu, 1o



BUKOPHUCTOBYIOTh II€M apXeTun, MparHyTb OyTW HaAIMHUMU TapTHEpPaMH, SKi
JIOTIOMAaraloTh CBOIM KJII€HTaM y MoBcsKaeHHOMY KuTTi. [Ipukmagom € Coca-Cola
a6o Starbucks, 1110 00IIAIOTE MIATPUMKY Ta MO3UTUBHI €MOIIii B KO)KHOMY KOBTKY.

Myopeyb: 11€ apXeTul, MO 30CEPEIHKCHU Ha 3HAHHSX, OCBITI Ta TIMOOKOMY
pPO3YMIHHI CBITY. bpeHau, 110 BUKOPHCTOBYIOTh LE€H apXeTull, XO4yThb CTaTH
HaJIMHUMU JpKepenamu 1HQopMarlii 1 ekcriepraMu y cBoi ramysi. Google a6o
Harvard University BUKOPUCTOBYIOTh 1I€¥l apXeTHUIl, MPOMOHYIOYH 1HTEJIEKTyalbHI Ta
OCBITHI MO>KJIUBOCTI.

He6unnuti: apXxeTunl CHUMBOJII3YE YHUCTOTY, ONTHUMI3M 1 WparHeHHS [0
171ea1i30BaHOTO CBITY. bpeHau nporo apxeTuiy oOiMsSI0Th CBOIM KITIEHTaM O€3TeUHUIA
1 6e3TypOOTHUM NOCBIJ, IKM MPUHOCUTH JIUIIEe TO3UTUBHI emollii. Disney a6o Coca-
Cola BUKOPUCTOBYIOTH 1I€H apXETHUIl, CTBOPIOIOYH aTMOC(epy IAcTs Ta pagocCTi.

Koxaneyv: OpeHau, 10 BUKOPUCTOBYIOTh LEH apXETHUIl, 3BEPTAIOTHCA [0
€MOIIi}i, YyTTEBOCTI Ta MpHUCTpacTi. BoHU Opi€eHTOBaHI Ha CTBOPEHHS E€MOLIMHOIO
3B’A3KY 3 KJII€HTaMM, 4acTO MPOMOHYIOYM MPOAYKTH, K1 JOMOMAaramoTh BUPAZUTH
ocoOucTi mouyTTsa abo BurIsiAaTH Ok puBabdarBo. Chanel abo Victoria's Secret —
e OpeHau, sIKi BUKOPHUCTOBYIOTH apXeTUIl KOXaHIlS, CTBOPIOIOYHM arMmochepy
€JIETAHTHOCTI Ta YyTTEBOCTI.

bnasenv: apxetun Ona3HiB Mporarye TyMOp, Becesolli Ta JeTKicTh. bpeHmu
I[bOTO APXETUITy XOYYTh PO3BECETUTH CBOIX CIIOXHUBAYiB, MPUHOCSYU PATICTh 1
no3utuB. [Ipukinanom € M&M’s abo Old Spice, siki BUKOPUCTOBYIOTh TYMOpP y CBOIX
pPEKJIAaMHUX KaMITaHisX JIJIsi CTBOPEHHSI BECEJIOT0 00pa3y OpeHmy.

B minomy, apxerunu MoxyTh OyTH CIpSIMOBaHI Ha BUPILIEHHS] HU3KU 3aBaHb,
AKl peani3yloThCsl Y Cy4YaCHOMY MHCTELbKOMY MPOCTOpl Ta Au3aiiHi. PosriasHemo
JEAK] 3 HUX:

— CTBOPEHHS €MOIINHUX 3B’S3KIB (apXETUIU J103BOJISIIOTH OpeHIaM 3BEPTATHUCS
70 TIMOOKUX €MOIIi CIOXKUBayiB, IO CIpUsie€ POPMYBAHHIO CHIIBHOTO €MOILIITHOrO
3B’SI3KY 3 OpeHIOM);

— YHIKQJIBHICTH 1 BMI3HABAHICTh (BUKOPUCTAHHS apXETUIIIB JoloMarae OpeHaam

CTBOPIOBATH yHIKaJIbHI 00pa3u, K1 BUIISIOTHCS Cepe]l KOHKYPEHTIB);



— TMOCHIJOBHICTh y KOMYHIKaIisfX (apXeTunmu JAOonoMmaraloTh 30epiraTu
MOCIIIJIOBHICTh Y BCIX PEKJIAMHHMX KaMIIaH1sX, B/l CJIOTaHIB /10 Bi3yaJIbHOTO CTHIIIO);
— TaApreTUHT Ta CerMeHTalls (BUKOPUCTaHHS AapXeTHUIIB J03BOJISIE OpeHaam
OpIEHTYBATHUCS HA MEBHI TPYIHU CIIOKUBAYIB, K1 ITYKAIOTh KOHKPETHI eMOllii a0o i/el).
Otxe, apXeTunu — II¢ TMOTY)XKHUH IHCTPYMEHT Yy CTBOPEHHI 1JE€HTUYHOCTI
OpeHaiB, 1m0 J03BOJISIE iM chOpMyBaTH TJIIMOOKHH €MOIINHUNA 3B’SI30K 31 CBOEIO
aynuTopiero. BukopucToBytouMm 1i yHIBepcaJbHI CHMBOJM, OpEHAU MOXKYThb
e(EeKTUBHO MepeIaBaTH CBOi IIHHOCTI, IPUBEPTATU yBary i (OPMyBaTH JIOSJIbHICTb.
OHrosi apxerunu aomnomarairoTb OpeHIaM HeE JHIE MpoJaBaTH MPOIYKIIIIO, a i
PO3MOBIIaTH €MOI[iiHI 1CTOpIi, 10 3HAXOJATh BIATYK y CEpPISIX CIOXHBAadiB, THM

CaMUM 3aKpIIUTIOIOYM CBOIO MO3HUIIII0 HA PUHKY.



	В цілому, архетипи можуть бути спрямовані на вирішення низки завдань, які реалізуються у сучасному мистецькому просторі та дизайні. Розглянемо деякі з них:
	– створення емоційних зв’язків (архетипи дозволяють брендам звертатися до глибоких емоцій споживачів, що сприяє формуванню сильного емоційного зв’язку з брендом);
	– унікальність і впізнаваність (використання архетипів допомагає брендам створювати унікальні образи, які виділяються серед конкурентів);
	– послідовність у комунікаціях (архетипи допомагають зберігати послідовність у всіх рекламних кампаніях, від слоганів до візуального стилю);
	– таргетинг та сегментація (використання архетипів дозволяє брендам орієнтуватися на певні групи споживачів, які шукають конкретні емоції або ідеї).

