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М.Р. Арпентьева 

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. 

Ключевые слова: архетип, ролевая модель, бренд, архетипический брендинг, эргономическое обеспечении марке-
тинговых исследований. 

M.R. Arpentieva

Archetypic branding with positions of ergonomic support of marketing 
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. 

Keywords: archetype, role model, brand, archetypal branding, ergonomic provision of marketing research. 
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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] 



Эргодизайн, № 1, 2020 
 

 
8                                                           © «Ergodesign», № 1, 2020 

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-
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
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 

http://www.metaphor.ru/er/approach/identity.xml
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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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Разработка программно-аппаратной системы контроля  

и управления доступом 
 

В данной статье ставится задача разработать программно-аппаратную систему контроля и управления досту-
пом на основе аппаратных платформ Arduino Uno и Raspberry Pi. Разработанная программно-аппаратная система 
предназначена для сбора данных и хранения их в базе. Представленный комплекс можно переносить и использовать в 
любом месте, что объясняет его высокую мобильность. 
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Development of hardware and software system for access control  

and management 
 

This article aims to develop a hardware-software system for access control and management based on the hardware plat-
forms Arduino Uno and Raspberry Pi. The developed software and hardware system is designed to collect data and store them 
in the database. The presented complex can be carried and used anywhere, which explains its high mobility. 
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Введение 
 

Проблема сбора, хранения и обработки 
больших объёмов данных в настоящее время 
стоит наиболее остро. С развитием Интернета 
человечество получило доступ к информации 
со всего Земного шара; количество уникаль-
ных пользователей Всемирной сети растет 
стремительными темпами, равно как и техни-
ческая оснащенность различных организаций 
и предприятий. Современные методы ведения 
коммерческой, учебной и других видов дея-
тельности всё чаще и чаще включают в себя 
использование информационных технологий. 
В каждой из сфер деятельности непременно 
задействованы люди – а, как известно, самой 
серьёзной уязвимостью в любой системе 
безопасности является человек – и чтобы из-
бежать несанкционированного доступа каж-
дому пользователю необходимо пройти про-
цедуры регистрации в информационной сис-
теме – аутентификацию и идентификацию. 
Для этой цели в организациях внедряются 
системы контроля и управления доступом. 

Постановка задачи 
 

Необходимо спроектировать и разработать 
устройство системы контроля и управления 
доступом на базе устройств Raspberry Pi и 
Arduino Uno. Устройство должно иметь мо-
дуль ввода данных и систему хранения этих 
данных. Ввод данных должен осуществляться 
посредством бесконтактного считывания ин-
формации со смарт-карты. Хранение должно 
осуществляться при помощи программного 
обеспечения Raspberry Pi. Также система 
должна иметь графический пользовательский 
интерфейс для просмотра и отслеживания 
введенной информации: веб-приложение, 
имеющее серверную часть, взаимодействую-
щую с базой данных и обслуживающую кли-
ентские запросы. Приложение, равно как и 
операционная система устройства, должно 
быть защищено от распространенных угроз 
безопасности информационных систем [5]. 

Для реализации проекта были использова-
ны устройства: Arduino Uno, Raspberry Pi 3, 
RFID/NFC модуль. 
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Raspberry Pi 3 – это полноценный компь-
ютер с 64-х битным четырехъядерным про-
цессором ARM Cortex-A53 на однокристаль-
ном чипе Broadcom BCM2837 [9]. Основной 
операционной системой является Linux [6]. 

Плата Arduino Uno–платформа для разра-
ботки на базе микроконтроллера ATmega328P 
[8].Имеет 14 цифровых и 6 аналоговых пинов 
для подключения разнообразных датчиков, 
светодиодов и других внешних устройств. 

RFID – беспроводное бесконтактное ис-
пользование радиочастотных волн для пере-
дачи данных [10]. 

Схема соединений устройств представлена 
на рисунке 1.RFID/NFC-считыватель соединя-
ется с Arduino для передачи данных с NFC-
метки, для соединения используются три 
трехпиновых шлейфа. Затем Arduino соединя-
ется с Raspberry Pi посредством USB-кабеля 
для дальнейшей передачи считанных данных 
через последовательный интерфейс. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Схема соединения устройств 
 
Программная часть устройства включает 

в себя: 
1. Программу для Arduino, принимающую 

данные со считывателя и передающую их на 
Raspberry Pi; 

2. База данных, хранящая считанные дан-
ные; 

3. Скрипт, принимающий данные, переда-
ваемые с Arduino, и пополняющий ими базу 
данных; 

4. Веб-приложение, соединенное с базой 
данных, предоставляющее доступ к записям в 
базе данных. 

 
Программа для Arduino 

 
Для взаимодействия со считывателем ис-

пользуется библиотека Adafruit PN532. К 
Raspberry Pi для передачи данных Arduino 
подключается с помощью USB-кабеля, про-
грамма использует последовательный интер-
фейс обмена данными. Реализация программы 
представлена на листинге 1. 

Листинг 1. 
Adafruit_PN532 nfc(PN532_IRQ, 100); 
void setup(void) { 
Serial.begin(9600); 
nfc.begin(); 
int versiondata = nfc.getFirmwareVersion(); 
if (!versiondata) { 
while(1) {} 
  } 
nfc.SAMConfig(); 

} 
void loop(void) 
{ 
uint8_t success; 
uint8_t uid[8]; 
uint8_t uidLength; 
success = 

nfc.readPassiveTargetID(PN532_MIFARE_ISO1
4443A, uid, &uidLength); 

if (success) { 
nfc.PrintHex(uid, uidLength); 
Serial.println(""); 
delay(1000); 
  } 
} 
 
База данных 
Для хранения данных используется реля-

ционная СУБД MySQL. В базе данных созда-
на таблица, имеющая структуру, описанную в 
табл. 1. 

 
Таблица 1. Структура таблицы записей 
 

Название 
столбца Тип столбца 

id INT 

data VARCHAR(255) 

time DATETIME 
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Таким образом, каждая запись имеет уни-
кальный идентификатор, считанные данные 
карты и время создания записи. Скрипт, опи-
сывающий модель таблиц в базе данных в ви-
де классов языка Python представлен в лис-
тинге 2. 

Листинг 2. 
db = peewee.MySQLDatabase('raspdb', us-

er='www', password='www') 
class User(peewee.Model): 
username = peewee.CharField(unique=True) 
password = peewee.CharField(default='') 
class Meta: 
database = db 
class Record(peewee.Model): 
data = peewee.TextField() 
time = pee-

wee.DateTimeField(default=datetime.now) 
class Meta: 
        database = db 
 

Считывающий скрипт 
 
Для взаимодействия с USB-портом через 

последовательный интерфейс используется 
модуль pyserial. При помощи данного модуля 
производится прием и разбор данных, затем 
производится добавление записи в базу дан-
ных. Соединение с базой данных происходит 
при помощи модуля peewee. Код скрипта 
представлен на листинге 3. 

 
Листинг 3. 
 
serial = pyserial.Serial('/dev/ttyACM0', 9600) 
while True: 
line = serial.readline() 
if line: 
line = line.decode(‘utf-8’) 
db.Record.create(data=line, 

time=datetime.now()) 
 
Веб-приложение 
 
Веб-приложение реализуется на основе 

фреймворка Flask. Взаимодействие с базой 
данных также происходит при помощи модуля 
peewee. 

В целях обеспечения безопасности веб-
интерфейса [4] в приложении реализован ме-
ханизм защиты от несанкционированного дос-
тупа путем идентификации и аутентификации 
пользователя по логину и паролю, а также за-
щита от таких актуальных угроз, как прослу-
шивание канала связи атакой «человек посре-
дине» [7]. 

На уровне ОС с использованием метода, 
изложенного в [2], реализована защита от уг-
роз типа rootkit. 

Код приложения представлен на листинге 4. 
 
Листинг 4. 
context = 

SSL.Context(SSL.TLSv1_2_METHOD) 
context.use_privatekey_file('server.key') 
context.use_certificate_file('server.crt') 
app = Flask(__name__) 
bcrypt = Bcrypt(app) 
@app.route('/login', methods=['GET', 

'POST']) 
def login(): 
if request.method == 'POST': 
if not 'username' in request.form or not 

'password' in request.form: 
return render_template('login.html') 
user = 

db.User.get_or_none(username=request.form['us
ername']) 

if user is None or not 
bcrypt.check_password_hash(user.password, re-
quest.form['password']): 

return render_template('login.html') 
session['username'] = user.username 
return redirect(url_for('index')) 
return render_template('login.html') 
Таким образом, как показано на рисунке 2, 

считывая данные со смарт-карты, скрипт, 
слушающий последовательный порт, снабжа-
ет базу данных записями, которые в свою оче-
редь, получает веб-приложение, которое затем 
отображает данные записи в виде HTML-
страницы. 

На рисунке 3 представлено собранное пе-
реносное устройство. 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

Рис. 2. Схема взаимодействия программных элемен-
тов на базе Raspberry Pi 

 
Представленное на рисунке 3 устройство 

является рабочей системой контроля и управ-
ления доступом.В дополнение к этому, уст-
ройство защищено от некоторых актуальных 
угроз безопасности. Тем не менее, многие уяз-
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вимости остаются открытыми, поэтому в дол-
госрочной перспективе целесообразно провес-
ти аудит и устранить выявленные слабые мес-
та системы [3]. Дальнейшей задачей является 
рассмотрение методов устранения уязвимо-
стей [1]. 

 

 
 

Рис. 3. Собранное устройство 
 

Заключение 
 
Разработанное устройство протестировано 

на практике. Малые размеры и масса исполь-
зуемых элементов позволяют легко перено-
сить устройство, тем самым давая возмож-
ность развернуть портативную считывающую 
станцию для организации сбора и учета дан-
ных в любом месте, в отличие от других сис-
тем контроля и управления доступом.  

Аппаратная часть комплекса включает в 
себя вышеупомянутые устройства Arduino 
Uno и Raspberry Pi 3, а также RFID/NFC-
считыватель. Последний подключается к Ar-
duino Uno и передает данные по протоколу 
I2C. Arduino Uno, в свою очередь, соединяется 
с Raspberry Pi 3 посредством USB-кабеля и 
передает данные через последовательный ин-
терфейс передачи данных. 

Программная часть комплекса включает в 
себя исполняемый код, загружаемый в Ardui-
no Uno, скрипт на языке программирования 
Python для считывания данных, передаваемых 
с Arduino Uno на Raspberry Pi 3, и помещения 
их в базу данных, непосредственно базу дан-
ных, хранящую данные, и веб-приложение 
также на языке Python, предоставляющее 
удобный графический интерфейс пользовате-
ля для просмотра хранимых данных в базе 
данных. 
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автоматизацией, HR-аналитикой, HR-маркетингом, Smart-рекрутингом и электронным обучением. Представлены 
результаты диджитализации HR-процессов в ведущих отечественных и зарубежных компаниях, обоснована воз-
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panies are presented, and the possibility of diagnosing changes in business processes under the influence of external and in-
ternal factors is justified. 

 
Keywords: economic psychology, business processes, personnel management, digitalization, predictive Analytics, efficiency.  
 

В целом ряде отечественных и зарубежных 
исследований показано, что современные 
стратегии управления персоналом, основан-
ные на использовании Digital-технологий, 
влияют на скорость и качество принимаемых 
решений, формируют конкурентные преиму-
щества организации, влияют на эффектив-
ность ее деятельности. Однако, основным зве-
ном, обеспечивающим организационную эф-
фективность, является персонал, обладающий 
уникальными компетенциями и способностя-
ми. В настоящее время наблюдаются корен-
ные структурные изменения в профессио-
нальной иерархии организаций, в которой все 
чаще используются компетенции математиче-
ских статистиков, юристов, аналитиков, эко-
номических психологов [4, 9, 12, 15]. 

Digital-технологии являются трендом гло-
бализации в современном бизнесе, в экономи-
ко-психологическую практику вступают но-
вые модели управления, которые обеспечива-

ют производительность, инновации, гибкость 
и адаптивность. 

В HR-отрасли появился глобальный тренд – 
HR Digital – это инновация в HR-отрасли. 
Цифровые технологии активно внедряются в 
бизнес-процессы: многие компании уже ис-
пользуют предиктивную аналитику, машин-
ное обучение и искусственный интеллект. 
Цифровые технологии позволяют автоматизи-
ровать скрининг и процесс найма сотрудни-
ков, а интервью теперь проводятся не только 
руководителями и кадровыми работниками, 
но и чат-ботами и роботами [3,7,14]. 

В экономико-психологических исследова-
ниях выделяют следующие HR-тренды, кото-
рые на современном этапе используются в 
управлении персоналом [2, 6, 8, 10]: 

1. HR-автоматизация. 
2. HR-аналитика. 
3. HR-маркетинг. 
4. Smart-рекрутинг. 
5. Электронное обучение. 
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Digital-инструменты применяются в инте-
ресах подбора и отбора персонала, развития и 
мотивирования сотрудников. При всем разно-
образии методов HR-специалистам необходи-
мо выявлять наиболее действенные техноло-
гии, соответствующие потребностям их ком-
пании, находить способы оперативного вне-
дрения и использования. 

1. Внедрение HR-автоматизации. 
Автоматизация – способ уйти от монотон-

ных операций алгоритмизированных дейст-
вий. Согласно данным исследования «Авито 

Работа», чаще всего HR-специалисты выде-
ляют следующие приоритеты в автоматиза-
ции: внутренний документооборот (44%), ав-
томатизация обучения (35%) и электронные 
досье сотрудников (31%). Только 24% работо-
дателей отмечают в качестве ключевых на-
правлений автоматизацию подбора персонала, 
при этом ее используют 36% компаний [7]. 

На рисунке 1 представлены основные на-
правления автоматизации в работе служб 
управления персоналом с использованием 
цифровых технологий. 

 

 
Рис. 1. Digital-технологии в сфере управления персоналом 

 
2. Внедрение HR-аналитики. 
HR-специалисты и руководители компаний 

все большее внимание уделяют сбору и анали-
зу данных о своих сотрудниках. Использова-
ние BigData и Datamining в сфере управления 
персоналом и превращение HR-данных в ус-
пешные бизнес-решения дают возможность 
работать с фактической информацией, про-
гнозной аналитикой и повышением эффектив-
ности деятельности служб управления персо-
налом. 

По исследованию Rabota.ru 56% россий-
ских компаний используют HR-аналитику. Но 
только у 7% есть штатный HR-аналитик. На 
рисунке 2 показан рейтинг HR-метрик и пока-
зателей Smart-рекрутинга [13]. 

3. Внедрение HR-маркетинга. 
По опросам, проведенным исследованиями 

Hh.ru, 84% наиболее привлекательных компа-
ний-работодателей в мире считают, что задача 
по развитию EVP в 2018 г. являлась одной из 
приоритетных. Кроме этого, важной задачей 
становится дифференциация: как донести до 
сотрудника,  что  мы   отличаемся   от   других 

компаний? 
Наиболее привлекательные работодатели 

на 80% чаще используют контент от сотруд-
ников для донесения преимуществ HR-бренда. 
Большая часть проблем бизнеса вызвана яв-
ной или скрытой нелояльностью сотрудников. 

4. Внедрение Smart-рекрутинга. 
Рекрутинг становится интеллектуальным, 

потому что в процесс вовлекаются не только 
человеческие умы, но и компьютерные про-
цессоры. До массового внедрения роботов-
интервьюеров пока не дошло, но и рекрутин-
говые компании все чаще используют чат-
ботов или, например, компьютерное тестиро-
вание кандидатов, результаты которого ин-
терпретирует машинный интеллект [1, 5, 9, 15]. 

По недавним опросам, проведенным иссле-
дованиям Hh.ru, около 50% работодателей не 
прогнозируют текущую перспективу никаких 
увольнений в своей компании. 46% руководи-
телей планируют увеличить штат, и лишь 3% 
нацелены на сокращение. Таким образом, ры-
нок труда будет весьма активен, работы у рек-
рутеров будет достаточно. 

44%

35%

31%

29%

27%

24%

23%

23%

Автоматизация внутреннего 
документооборота

Автоматизация обучения

Электронное резюме сотрудников

Автоматизация системы оценки персонала

Автоматизация предоставления соцпакета 
для сотрудников

Автоматизация подбора персонала

Внедрение карты показаталей 
эффективности компании

Автоматизация разработки ИПР
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Рис. 2. Рейтинг HR- метрик и показатели Smart-рекрутинга 

 
Deloitte прогнозирует, что 2023 году до 

40% HR-решений будут использовать искус-
ственный интеллект и чат-боты, которые ста-
новятся ведущим направлением оптимизации 
современных управленческих процессов [4]. 

4. Внедрение электронного обучения. 
Развитие потенциала сотрудников нераз-

рывно связано с обучением. Появление новых 
программ обучения внутри компаний под-
тверждает эту тенденцию: организации при-
думывают свои методы, создают удобные сис-
темы внутри или кастомизируют рыночные 
решения [9, 13, 15]. 

Тренды в электронном обучении персонала 
[13, 15]:  

• Мобильное обучение. 
• Адаптивное с применением искусст-

венного интеллекта. Персонализированное 
обучение – применение индивидуальной тра-
ектории обучения. Внедрение индивидуаль-
ных планов развития сотрудника. 

• Оценка эффективности обучения – из-
мерение ROI (система оценка эффективности 
HR-проектов) обучения. 

• Создание развивающей среды, которая 
не мешает творчеству и обеспечивает высокие 
результаты. 

На основе рассмотренных трендов HRDi-
gital, можно проанализировать сайты наиболее 
известных российских компаний, которые уже 
внедрили новые цифровые технологии в рос-
сийской HR-практике (таблица 1). 

Прогресс в области развития технологий и 
доступность новых методик для управления 
персоналом позволят в ближайшее время пе-
рейти на качественно новый этап в HR-
отрасли. Речь идет не только о внедрении вы-

сокотехнологичных продуктов и решений, ко-
торые повышают эффективность работы, но и 
о формировании новой модели управления 
персоналом. Скорость изменений в бизнесе на 
сегодняшний день уже никого не удивляет, 
теперь эта тенденция в полной мере затронула 
и HR-сферу: почти все подходы в современ-
ном управлении персоналом создавались под 
предсказуемые условия, но в  изменчивой 
среде они не работают [3]. 

 
Таблица 1 Информация о компаниях, вне-
дривших новейшие цифровые технологии 
 

№ 
п/п Компания Вид деятельности 

1 Trading View IT-технологии 

2 Банк «Восточ-
ный» Банковская сфера 

3 Digital HR Рекрутинговое агент-
ство 

4 404 Group IT-технологии 

5 «ГЭНДАЛЬФ» Департамент персонала 
и карьеры 

6 «Инфосистемы 
Джет» IT-технологии 

7 «Лаборатории 
Касперского» Система защиты 

8 BestDoctor Медицинская компа-
ния 

9 F2FGroup 
Группа поведенческого 

анализа и исследова-
ний 

10 «Атлас  
Девелопмент» 

Строительство недви-
жимости 

 
 

23%
23%

26%
27%
28%

32%
36%

44%
45%

58%
59%

63%
82%

Количество вакансий на одного рекрутера
Фонд рабочего времени

Производительность труда
Пропорции численности персонала по…
Средний срок пребывания в должности

Эффективность рекрутинга
Стоимость закрытия вакансии

Вовлеченность и удовлетворенность
Доля обученных

Время на закрытие вакансий
ФОТ, прогноз

Движение персонала
Текучесть кадров
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Службы управления персоналом не только 
связаны с бизнес-процессами, но и несут от-
ветственность за результаты финансовой дея-
тельности. 

В таблице 2 рассмотрим рейтинг Digital-
инструментов в работе компаний. Исследова-
ние проводилось лидером в области онлайн 
поиска работы компанией Head Hunter[8]. 

Отдельный интерес представляют примеры 
компаний и их опыт в применении Digital-
инструментов в области управления персона-
лом (таблица 3). 

Приведенные примеры показывают, что 
диджитализация HR является важным инст-
рументом для оптимизации функций управле-
ния персоналом. При внедрении Digital-
инструментов в HR возможно снизить трудо-
емкость функций, ускорить процесс принятия 
управленческих решений, повысить качество 
процессов аналитики данных [5, 8, 11, 13]. 

Таблица 2. Digital-инструменты, используемые 
передовыми компаниями 

 
№ 
п/п Digital-инструмент Ответив-

шие, % 
1 Сайты о работе 93 
2 Социальные сети 68 
3 Банк данных заработных плат 49 

4 On-line инструменты оценки 
кандидатов 29 

5 ERP-системы 16 

6 Системы мониторинга упомина-
ния компании в социальных сетях 12 

7 ATS-системы (Applicant Track-
ing Systems) 6 

8 Облачные технологии в HR 4 

9 BigData и предикативная ана-
литика 2 

10 Другое 2 
 

 
Таблица 3. Результаты диджитализации HR-процессов в отечественных и зарубежных компаниях 

 
Компания Суть изменений Результаты 

ПАО  
«Вымпел-
Ком» 

Внедрен проект по оптимизации труда «Bee 
FREE», что позволило перевести в среднем от 50 
до 70% рабочих мест в виртуальное пространство 

• Экономия на арендной плате (отказ 
от 30% офисных помещений). 
• Повышение производительности 
труда. 

Uber  
Technologies 
Inc. 

Разработано мобильное приложение с множест-
вом функций. Рекрутирование водителей, оценка 
качества их работы, обучение, подсчет вознагра-
ждения. Процедуры принципиально цифровые, 
автоматизированные и онлайновые. 

• Оптимизация процесса поиска кан-
дидатов. 
• Экономия затрат, обеспечение по-
стоянного развития бизнеса за счет 
увеличения штата. 

KFC 

Функционирует массовый on-line рекрутинг (ав-
томатически накопленная статистика для оценки 
выбранных кандидатов из социальных сетей; 
формирование профиля идеального сотрудника 
для предложения потенциальным соискателям с 
выводом приоритетных для них условий занято-
сти). Автоматизированы процессы оформления 
нового сотрудника, учет затрат рабочего времени, 
начисления заработной платы. 

• Повышение производительности 
труда. 
• Рост вовлеченности, мотивации 
персонала. 

ПАО  
«Сбербанк» 

Реализует проекты в области обучения персонала 
на основе цифровых технологий. Разработанные 
материалы в электронном формате доступны со-
трудникам в любое время и с любого гаджета 

• Цифровые решения в корпоратив-
ном университете и виртуальное 
школе увеличили электронный фор-
мат обучения до 90%. 
• Новички, консультанты банка, вы-
ходят на плановую производитель-
ность за 5 дней. 

Государст-
венная кор-
порация по 
атомной 
энергии 
«Росатом» 

Применяется единая платформа ET Web Enter-
prise в рамках отраслевого проекта по созданию и 
автоматизации процесса планирования карьеры и 
преемственности 

• Сроки на поиск подходящих канди-
датов на должности высшего звена 
управления на любое из 100 пред-
приятий, более чем из 11 000 человек 
сократилось с двух недель до 5-30 
минут. 
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• СокращениеHR-затрат 

Группа 
компаний 
«Русагро» 

Разработала и внедрила проект «Навигатор успе-
ха», направленный на автоматизацию HR-
функций по обучению, развитию, оценке персо-
нала, оплаты его труда. Создана система, которая 
не только помогает управлять персоналом, разви-
вает бизнес, но и развивает персонал вместе с 
компанией 

• Оптимизация бизнес-процессов и 
временных затрат. 
• Рост эффективности системы обу-
чения персонала 

 
Digital-технологии используются совре-

менными компаниями для повышения эффек-
тивности и оптимизации их деятельности. 
Возрастает потребность предприятий в разра-
ботке Digital-стратегии и ее интегрирование в 
HR-процессы. Необходимость использования 
Digital-технологий в управлении персоналом 
обосновывается тем, что некоторые процессы 
наиболее эффективно может выполнять ма-
шина. Разработка мобильных приложений, 
создание баз данных, корпоративных инфор-
мационных систем, автоматизация рекрутинга 
позволяет оптимизировать HR-бюджет, по-
вышает эффективность реализации функций 
HR. 

Примеры использования Digital-технологий 
в российских и зарубежных компаниях пока-
зывает, что они значительно сокращают тру-
доемкость, существенно дополняют традици-
онные методы управления персоналом, уско-
ряют процедуры подбора, найма, аттестации, 
формирования кадрового резерва, повышают 
эффективность системы обучения и повыше-
ния квалификации персонала. 

Перспективным направлением дальнейших 
исследований является анализ возможностей 
использования предикативной аналитики и 
работы с большими данными для диагностики 
изменения в бизнес-процессах и прогнозиро-
вания организационного поведения персонала. 
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Эргономические принципы построения анимации  
пользовательского интерфейса 

 
Статья посвящена основам анимации пользовательского интерфейса. Рассмотрены правила юзабилити, исполь-

зуемые в разработке анимации. Рассмотрено понятие триггера системы. Выделены основные принципы анимации 
пользовательских интерфейсов, обеспечивающие оптимальное взаимодействие пользователя с системой. 
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I.S. Galanova, Yu.A. Malakhov 
 

Ergonomic principles of user interface animation construction 
 

The article is devoted to the basics of user interface animation. Discuss the rules of usability that is used in the develop-
ment of animation. The concept of system trigger is considered. The basic principles of development user interfaces’ animation 
providing optimum interaction of the user with system are revealed. 

 
Keywords: animation, user interface, interface design, interface design, ergonomics, UX principles. 
 
Перед разработчиками систем «человек-

компьютер» стоит задача проектирования эс-
тетически привлекательных пользовательских 
интерфейсов. Решение этой задача предпола-
гает применение методов художественного 
конструирования и технической эстетики, в 
частности, композиционных средств [1]. При 
разработке мультимедийных пользователь-
ских интерфейсов используют большое коли-
чество различных методов и проектных реше-
ний.  

Часто разработчики программных средств 
оценивают функциональность системы от-
дельно от её пользовательского интерфейса, и 
редко рассматривают элементы взаимодейст-
вия пользователя и системы. Для пользовате-
лей именно пользовательский интерфейс яв-
ляется программой. Впечатление от взаимо-
действия с программным продуктом (ПП) 
формируется непосредственно от работы с ин-
терфейсом [2]. 

Одной из заметных тенденций последних 
лет в дизайне взаимодействий (interaction 
design) стало постепенное исчезновение гра-
ниц между веб-дизайном и дизайном прило-

жений, особенно в мобильных средах. Одним 
из признаков их взаимовлияния стали качест-
венные изменения в использовании анимации 
на веб-сайтах. Поэтому решение задач связан-
ных с анимацией пользовательского интер-
фейса (ПИ) является актуальным. 

В самом простом виде анимацию в дизайне 
взаимодействия можно определить как про-
должающееся во времени изменение характе-
ристик (свойств) элемента дизайна [3]. Ани-
мация отражает плавность движений управ-
ляющего интерфейсом человека и придает 
взаимодействию между человеком и машиной 
иллюзию прямого управления. 

В настоящее время сложно представить ин-
терфейс статичным. Анимация используется 
повсеместно, так как микровзаимодействия 
способны отражать состояние систем, способ-
ствуют предотвращению пользовательских 
ошибок, формируют положительный пользо-
вательский опыт, а так же способны представ-
лению и позиционированию бренда на рынке.  

История использования анимации в вебе, 
как и в интерфейсах приложений, привязана к 
технологиям: анимация реализовывалась в ос-
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новном при помощи платформы Flash, неин-
терактивных изображений в формате GIF и 
скриптов на языке программирования 
Javascript. Долгое время анимации в веб-
интерфейсах были призваны главным образом 
привлекать внимание посетителей. Как след-
ствие, анимации воспринимались скорее как 
развлекательный и даже раздражающий при-
ем, не слишком совместимый с идеей дизайна, 
нацеленного на решение пользовательских 
задач. 

Исследования в этой области концентриро-
вались прежде всего на использовании анима-
ции в дизайне графического интерфейса при-
ложений и операционных систем. В частно-
сти, С. Хадсон и Д. Стаско [4] (Технологиче-
ский институт Джорджии), а также Б. Тверски 
и др. [5] считают, что применение анимации 
позволяет увеличить объем воспринимаемой 

пользователем информации, а Б.В. Чанг 
(Стэнфордский университет) и Д.Унгар [6] 
показывают, что анимация способствует смяг-
чению резкого перехода между разными со-
стояниями интерфейса. 

При использовании цифровых интерфейсов 
мы ежедневно сталкиваемся с микровзаимо-
действиями. Они обеспечивают обратную 
связь, отражая статус системы и помогая 
пользователям предотвращать ошибки. Кроме 
того, микровзаимодействия используют для 
брендирования интерфейса. 

Микровзаимодействия состоят из триггера 
и обратной связи. В данном случае триггером 
может быть действие пользователя или изме-
нение состояния системы. Обратная связь — 
это ответ на триггер, передаваемый через не-
большие, обычно визуальные, изменения в 
пользовательском интерфейсе [7]. 

 

 
Рис.1 Схема взаимодействия пользователя  с системой 

 
Триггеры можно разделить на пользова-

тельские и системные. Пользовательские 
триггеры срабатывают при взаимодействии с 
графическим интерфейсом, а также могут 
быть вызваны голосом или жестом. Систем-
ные возникают при выполнении определенно-
го набора условий. Не каждый элемент явля-
ется частью микровзаимодействий. Например, 
к ним нельзя отнести статичные элементы (у 
них нет триггеров) и флоу, состоящий из не-
скольких действий.  

Положительный пользовательский опыт — 
это не только про юзабилити, но еще и про 
вовлечение. Микровзаимодействия играют 
значительную роль, влияя на внешний вид 
продукта или услуги. При этом они могут 
улучшить интерфейс продукта с помощью: 

1. Поощрения участия; 
2. Отражения состояния системы; 
3. Предотвращения ошибок; 
4. Брендирования за счет анимации [7]. 

Современные элементы микровзаимодей-

ствия, такие как потянуть для обновления, 
сложнее сделать понятными пользователю, 
чем их стандартные аналоги (полоса прокрут-
ки). Это связано со сформировавшимися за 
долгое время пользовательскими паттернами 
при использования интерфейсов. Современ-
ные элементы микровзаимодействия требуют 
особого внимания и продуманности при их 
создании, так как они являются новыми для 
пользователей. 

Рассмотрим правила юзабилити, которые 
непосредственно касаются разработки  анима-
ции пользовательского интерфейса.  

 
1. Отображение системного статуса 

 
Понятная для пользователя система спо-

собствует его общему вовлечению в процесс и 
в систему в целом. Любое отображение со-
стояния системы является микровзаимодейст-
вием, так как имеет триггер и обратную связь. 
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2. Индикаторы прогресса системы 
 
Индикаторы в системе позволяют понять 

пользователю в каком состоянии находится 
система на момент выполнения задачи, под-
держивая лояльность пользователя к системе.  
Примером таких индикаторов служат круго-
вые индикаторы обновления новостной ленты.  

 
3. Режим ожидания действий пользователя 

 
Данное правило информирует о том, что за 

счёт микровзаимодействий система способна 
показывать режим ожидания и необходимость 
дальнейших действий от пользователя. В iOS, 
при нажатии и удержании иконки на главном 
экране, все приложения начинают немного 
«трястись». Это позволяет понять, что система 
ждет дальнейших действий: а) приложение 
можно перетащить в другое место; б) при на-
жатии крестика в верхнем левом углу про-
грамма удалится. Микровзаимодействия не 
ограничиваются экранными интерфейсами. 
Голосовые помощники, такие как Google 
Home, используют их в режиме ожидания ко-
манды пользователя.  

 
4. Предотвращение пользовательских  

ошибок 
 
Необходимость предотвращения ошибок 

одна из главных задач в разработке пользова-
тельских интерфейсов. Микровзаимодействия 
способны предупредить пользователя о воз-
можном возникновении ошибки и способст-
вуют формированию положительного пользо-
вательского опыта при использовании систе-
мы. 

 
5. Отмена действия пользователя 

 
Микровзаимодействия предоставляют 

удобную возможность для отмены действия, 
поскольку именно они сообщают пользовате-
лю о том, что произошёл переход на странице 
или ошибка действий. Сервис Gap.com ис-
пользует микровзаимодействия для информи-
рования пользователя о добавлении товара в 
избранное. Пульсирующее сердце в углу фо-
тографии товара на сайте Gap — удачный 
пример использования анимации для привле-
чения внимания. Так интерфейс интернет-
магазина Gap явно демнострирует пользовате-
лю, что совершено действие, и, если оно со-
вершено случайно, пользователь может быст-
ро его отменить. 

 
6. Предотвращение повторного ввода  

данных 
 
Данное правило исключает повторное за-

полнение необходимой формы на сайте, на-
пример регистрация аккаунта. Микровзаимо-
действия сообщают пользователям, соответст-
вует ли их пароль всем необходимым требо-
ваниям, и, таким образом, предотвращают по-
вторный ввод данных (т.е. избавляют от необ-
ходимости заполнять всю форму вновь). При-
мером такого взаимодействия является пере-
ход к неправильно заполненному пункту фор-
мы без потери информации в других пунктах 
формы. Если требование ввода данных не со-
блюдается, тогда под полем пункта возникает 
красное сообщение об ошибке. Такая серия 
микровзаимодействий обеспечивает пользова-
телям последовательную обратную связь и 
приятный опыт работы с сервисом. eBay ис-
пользует микровзаимодействия в форме реги-
страции, чтобы сообщить, соответствует ли 
пароль требованиям 

 
7. Отражение ценностей бренда  

посредством микровзаимодействий 
 
Микровзаимодействия должны служить не 

только для технической стороны (удобство 
пользователя), но и для позиционирования 
бренда на рынке. Если бренд позиционирует 
себя развлекательным и ярким, то это стоит 
отражать на протяжении всего контакта поль-
зователя с интерфейсом системы за счет необ-
ходимых микровзаимодействий. От глобаль-
ного позиционирования бренда зависит ани-
мация на сервисе. Несоответствие данного 
пункта в системе вводит пользователя в за-
блуждение. 

Компания Apple при поздравлении пользо-
вателя с днем рождения использует анимиро-
ванные воздушные шарики. Здесь одновре-
менно закладывается и позиционирование 
компании как инновационной, идущей на 
встречу людям, и, в тоже время, не нарушаю-
щей границ. Для общения с пользователями 
многие бренды полагаются в основном на ви-
зуальные эффекты. Микровзвимодействия 
также могут состоять из звуковых откликов на 
конкретные действия пользователя. На при-
мер, при входе в систему приставка Xbox One 
обеспечивает звуковую и визуальную обрат-
ную связь. Кнопка Xbox подсвечивается, и 
система издаёт короткую характерную мело-
дию. Микровзвимодействия — это не только 
узнаваемый элемент, но и одна из специфиче-
ских особенностей бренда Xbox. 

Таким образом целесообразно при разра-
ботке интерфейса пользоваться указанными 
правилами, учитывая при этом назначение 
разрабатываемого продукта, целевую аудито-
рию, время и бюджет разработки. Хорошо 
продуманные микровзаимодействия могут 
оказать большое влияние на пользовательский 
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опыт. Они играют важную роль, так как слу-
жат средством коммуникации с пользовате-
лем. Микровзаимодействия обеспечивают об-
ратную связь о состоянии системы, а также 
помогают пользователям не допускать ошиб-
ки. Кроме этого, микровзаимодействия спо-
собствуют выделению бренда на рынке и его 
позиционирования, тем самым заинтересовы-
вая пользователя в его выборе [7].  

С развитием информационных технологий 
пользовательских интерфейс должен стано-
вится наиболее удобным для пользователя. 
Анализ изученного материала позволил выде-
лить следующие основные принципы анима-
ции, которых следует придерживаться при 
разработке пользовательского интерфейса 
(рис.2.). 

 

 
Рис. 2 Классификация принципов анимации пользовательского интерфейса 

 
Первый принцип включает в себя визуаль-

ную иерархию анимированных элементов не 
только между собой, но и композицией в це-
лом. Он включает в себя такие критерии как 
родительские связи, паралакс, многомерность 
и возможность интерактивного взаимодейст-
вия.  

Критерий родительские связи обеспечива-
ет пространственные и иерархические связи 
при взаимодействии с множеством объектом 
для поддержки с юзабилити. Родительство 
также позволяет дизайнерам лучше координи-
ровать события пользовательского интерфейса 
во времени, передавая пользователям природу 
связей объектов. 

Критерий параллакс создает пространст-
венную иерархию визуальной плоскости, пока 
пользователь скроллит страницу сайта. Па-
раллакс – это критерий, описывающий, как 
разные объекты интерфейса двигаются с раз-
ной скоростью. Параллакс позволяет пользо-
вателю сфокусироваться на главных действи-
ях и контенте, соблюдая целостность дизайна. 
Элементы на заднем фоне отдаляются от вни-
мания пользователя во время параллакс-
события. Дизайнеры могут использовать этот 
принцип для отделения актуального контента 
от вспомогательного и второстепенного. 

Критерий многомерность обеспечивает 
пространственный нарративный фреймворк, 

когда возникают и отделяются новые объекты. 
Для UX критически важными являются фено-
мен непрерывности и инстинкт ориентировки 
в пространстве. Многомерность дает возмож-
ность преодолеть нелогичность плоскости UX. 
Пользователи постоянно пользуются про-
странственными фреймворками для навигации 
как по реальному миру, так и по цифровому. 
Предоставление пространственных указаний 
по начальному и конечному пунктам позволя-
ет усилить ментальные модели того, где в UX 
находятся пользователи. Критерий многомер-
ности так же позволяет решить парадокс на-
слоения в визуальной плоскости. 

Критерий возможность интерактивного 
взаимодействия подчеркивает, что анимиро-
ванный элемент может подсказывать пользо-
вателю, что он является интерактивным, вы-
ступая таким образом в роли аффорданса, ли-
бо указывать на возможность взаимодействия 
со страницей в целом.  

Следующим принципом является тайминг 
который включает в себя критерии продолжи-
тельности и скорости анимации элементов.  

Критерий продолжительность анимации 
подчеркивает, что скорость анимируемых 
элементов должна напрямую зависеть от раз-
решения и диагонали устройства, на котором 
эта анимация будет просматриваться. 

Скорость анимации показывает, что в ходе 
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изменения позиции и состояния элементов 
анимация должна быть достаточно медленной 
для того, чтобы пользователь успевал зри-
тельно улавливать изменение системы. Но в 

тоже время анимация не должна быть слиш-
ком медленной, так как она не будет вызывать 
триггера у пользователя, а скорее будет слу-
жить раздражающим фактором.  

 

 
Рис. 4. Оптимальная скорость анимации блоков системы 

 
Исходя из исследований на основе метода 

Model Human Processor, нами была выявлена 
формула скорости анимации, отвечающая за 
визуальное восприятие объекта в системе.  

Fr>1 / Ctp = 1 / k, 
где Fr (framerate) - частота кадров, Ctp (cycle-
time of processor) - время цикла процесса, k - 
константа частоты кадров для слияния изо-
бражений, ее оптимальный диапазон 50-100 msec. 

Исследованием оптимальной скорости 
анимации занимался Якоб Нильсон в 1993 го-
ду [8], который при помощи метода когнитив-
ного моделирования (Human processor model) 
выявил оптимальную скорость анимации эле-
ментов пользовательского интерфейса. Этот 
метод использует экспериментальное время 
для расчета когнитивного и моторного време-
ни обработки данных пользователем. 

 Эти цифры основаны на конкретных каче-
ствах человеческого мозга. Любая анимация 
короче 100 мс мгновенна и не будет распозна-
ваться вообще. Если анимация длительностью 
более 1 секунды передаст ощущение задержки 
и, следовательно, будет скучной для пользователя. 

Критерий смещение подчеркивает то, что 
среди движущихся объектов одного и того же 
размера первым должен остановиться объект, 
который прошел кратчайшее расстояние. Ма-
ленькие объекты по сравнению с большими 
объектами движутся медленнее, так как они 
делают большие смещения. 

Критерий задержки относится к элементам 
списка (карточки новостей, списки адресов 
электронной почты и т.д.) Элементы списка 
должны иметь очень небольшую задержку 
отображения. Каждое появление нового эле-
мента должно длиться от 20 до 25 мс. Более 
медленное появление элементов может раз-
дражать пользователя. 

Третьим принципом анимации пользова-
тельских интерфейсов является непрерыв-
ность системных изменений. Данный принцип 
включает в себя такие критерии как оверлей и 
трансформацию.  

Оверлей создает нарратив и пространствен-
ное соотношение объектов в визуальной плос-
кости, когда наслоенные объекты зависят от 
местоположения. Оверлей поддерживает юза-
билити, позволяя пользователям манипулиро-
вать параметрами порядка объектов на плос-
кости, чтобы решить проблему отсутствия не-
пространственных иерархий. Оверлей дает 
возможность дизайнерам использовать дви-
жение для манипуляции зависящими от поло-
жения объектами, существующими перед или 
позади других объектов в нетрехмерном про-
странстве. 

Трансформация создает продолжительное 
состояние нарративного сценария, при кото-
ром изменяется целостность объекта. Транс-
формация – самый заметный критерий из 
принципов анимации, потому что он визуаль-
но наиболее выделяется. Трансформация соз-
дает плавный переход пользователя через раз-
ные UX-состояния или сущности (в примере 
это кнопка, затем – круглый прогресс-бар, за-
тем галочка), которые приводят к желаемому 
результату. Пользователь проходит через эти 
функциональные пространства к нужному 
пункту назначения. 

Таким образом, исходя из изученного нами 
материала, можно сделать вывод, что по-
строение диалога с пользователем системы 
можно и даже необходимо вести при помощи 
анимации интерфейса, так как она выполняет 
множество функций в системе. В ходе нашего 
исследования нами были рассмотрены прави-
ла юзабилити, которых необходимо придер-
живается в ходе разработки позволяющие по-
высить эффективность программного продук-
та, а так же сформированы основные принци-
пы, которых следует придерживаться при 
проектировании анимации пользовательских 
интерфейсов. Использование данных принци-
пов в ходе разработки анимации пользова-
тельского интерфейса позволит не только сде-
лать его более удобным, но и повысит эффек-
тивность взаимодействия пользователя с системой. 
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Эргономика и организация пространства интерьера 

 
Организация пространства интерьера, используя новые подходы к усвоению исследуемых объектов, на основе эр-

гономики, рассматривается и обосновывается, как процесс, представляющий неотъемлемую часть системы, упоря-
доченную и развиваемую. Погружение в проблемы формирования интерьера, с учетом цвета-тонального моделиро-
вания, расширяет рамки организации пространства, связанные с семиотикой и эргономикой цвета, представляющей 
неотъемлемую часть системы, как упорядоченную и развиваемую. Автор приходит к выводу, что, опираясь на такие 
структурные элементы как семиотика, возможно развитие пространства, используя цвета-тональное моделирова-
ние эргономики интерьера. 

 
Ключевые слова: эргономика цвета, цвета-тональное моделирование, организация пространства интерьера. 
 

V.I. Kukenkov 
 

Ergonomics and organization of interior space 
 

The organization of the interior space, using new approaches to the assimilation of researched objects, on the basis of er-
gonomics, is considered and justified as a process representing an integral part of the system, ordered and developed. Immer-
sion in the problems of interior formation, taking into account color-tonal modeling, expands the scope of the organization of 
space associated with semiotics and ergonomics of color, which is an integral part of the system, as orderly and developing. 
The author concludes that, relying on structural elements such as semiotics, it is possible to develop space, using color-tonal 
modeling of the ergonomics of the interior. 

 
Keywords: color ergonomics, color-tonal modeling, interior space organization. 
 
Эргономика рассматривается как началь-

ный этап осмысления и понимания творческо-
го процесса в организации и проектирования 
пространства интерьера. Целью исследования 
является развитие теоретических методов, 
формирующих научные понятия в области эр-
гономики для применения их в творческой 
деятельности. На основе поставленной цели 
рассматриваются задачи, для поиска новых 
подходов в формировании и системном разви-
тии эмпирических методов в эргономике.При 
моделировании пространства используется 
взаимодействие таких структурированных 
элементов, как: цвет и пространство интерье-
ра, соотношение величин и пропорций чело-
века и искусственной среды обитания, осве-
щение, плоскости и фактуры в интерьере, раз-
работка и моделирование пространства. 

Для определения понятия «эргономика ди-
зайна интерьера», необходимо обозначить что 
это наука, имеющая целый ряд правил и норм, 
способствующих организации пространства, 
для разработки высококачественной эргоно-
мики пространства. Эргономика начинается с 
точных замеров и плана помещения, исходя из 
которых будут выстраиваться остальные эле-
менты, которые влияют на стиль разрабаты-

ваемого интерьера. Так разработанная плани-
ровка, с продуманными деталями и мелочами, 
качественной мебелью и предметами быта и 
техники, обеспечит создание комфортных ус-
ловий. Формируя характерные особенности 
интерьера жилого пространства, необходимо 
соотнести выдвинутую концепцию к разраба-
тываемому стилевому решению пространства, 
опираясь на личностные особенности и твор-
ческий потенциал автора, когда«…фантазия 
должна иметь позитивное направление разви-
тия» [2, с. 24]. 

Современные подходы к исследованию эр-
гономики следует рассматривать как решение 
проблемных вопросов, связанных со сложным 
процессом в формировании и разработке про-
странственной среды. Так как пространство 
интерьера тесно связано с законами компози-
ции пространства интерьера, которую следует 
рассматривать как самую сложную форму арт-
объекта, «…которую когда-нибудь создавал 
человек…но все равно это нечто саморазви-
вающееся» [4., с. 271]. 

Трактовка семиотических функций может 
быть хроматической и ахроматической, объ-
емной и плоской поверхностью в интерьере, 
формируя зрительное пространственное вос-
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приятие, имеющее длительный процесс разви-
тия. Существенное влияние на решение этого 
вопроса оказывает глубинное влияние семио-
тики на пространство объекта. Данное иссле-
дование проведено для определения влияния 
цвета и тона плоского пространства на объем-
но-пространственные поверхности интерьера, 
создавая «реальные и нереальные формы» [3, 
с. 99]. Возникает различное восприятие цвето-
вых нюансов пространства и образного со-
держания интерьера. 

Очевидность исследования и определения 
средств, объединяющих эти элементы в слож-
носоставную модель пространства, не вызы-
вает сомнений.Поставленные задачи для фор-
мирования модели, используя данный подход, 
являются актуальными в понимании процесса 
развития пространства интерьера, опираясь на 
эргономику и семиотические средства. Для 
получения нового результата, имеющего ори-
гинальное изобразительное решение, можно 
использовать интегрирование пространства и 
различные модели пространственного решения[6]. 

«Эргономика, - и, ж. (2 пол.XX в.). Научная 
дисциплина, изучающая трудовые процессы с 
целью создания наилучших условий труда пу-
тем совершенствования орудий, условий тру-
да путем совершенствования орудий, условий 
и процесса труда» [10, с. 916]. Эргономика, 
изучая быт и деятельность человека, с учетом 
его физических и психических характеристик, 
разрабатывает рекомендации и требования, 
формирующие пространство для активной 
жизнедеятельности человека, таким как: ком-
форт, безопасность, удобство и новизна. 

Опираясь на изобразительные средства для 
поиска образного решения пространства, эр-
гономике отведена важная роль в формирова-
нии и развитии системного подхода,при соз-
данииискусственного пространства, с учетом 
экономических условий, анатомии и психоло-
гии человека. «Система (греч. - system состав-
ленное из частей, соединенное) – совокуп-
ность элементов, находящихся в отношениях 
и связях между собой и образующих опреде-
ленную целостность, единство» [12, с. 427]. 
Учитывая рост влияния эргономики на про-
мышленный дизайн, архитектуру, дизайн ин-
терьера, а также, на развитие арт-объектов, 
использующих цвета тональное моделирование.  

Одним из важнейших мест в развитии эр-
гономики является управление процессом, 
прогнозирования и развития новых подходов 
в области дизайна. «Линия, форма, простран-
ство, свет и материал – это лишь некоторые из 
важнейших элементов, имеющих центральное 

значение для широко популярной эстетики 
дизайна» [8, с. 59]. Основой такого развитии 
является разработка различных вариантов ре-
шения эргономики близких к природным 
формам, учитывая ведущую роль и свойства 
света и цвета, изменяющие восприятие формы 
объекта. Так пространство интерьера, имея 
определенный цветовой колорит, воспринима-
ется, как насыщенное - малонасыщенное, лег-
кое - тяжелое, прозрачное - плотное, грубое - 
изящное.«Установлено, что поверхности, ок-
рашенные в цвета, …главным образом в си-
ний или голубой, выглядят дальше отстоящи-
ми от воспринимающего их субъекта, чем по-
верхности, окрашенные …в красный» [1, с. 
223]. 

Цветовой колорит, в большей степени фор-
мируется и зависит от насыщенности цветово-
го тона [8]. В этом легко убедиться, если один 
цвет сделать более темным, то изображение 
будет восприниматься как тяжелое, а при ис-
пользовании светлых тонов цвета и уменьше-
нии насыщенности цвета, пространство вос-
принимается как более легкое. Следует отме-
тить, что насыщенные и активные цвета вос-
принимаются как наиболее выдвинутыми на 
передний план, «...выглядят более плотными, 
густыми и твердыми…» [1, с. 223].  

Цвет, влияя на формирование пространства 
интерьера, при использовании различных 
фактур, рельефных форм, плоскостей различ-
ного объема, расположенных под различными 
углами к источнику света, влияет на воспри-
ятие и отношение человека к пространству 
интерьера. «Восприятие – отражение предме-
тов и явлений действительности в совокупно-
сти их отдельных свойств (формы, величины, 
цвета и т.п.), действующих в данный момент 
на органы чувств» [5, с. 76]. Изменяя насы-
щенность цвета и его ахроматические свойст-
ва, в пространстве интерьера изменяется не 
только общая цветатональность интерьера, но 
также развиваются или исчезают ахроматиче-
ские тона, зависящие от цветовой активности - 
чем насыщеннее цвет, тем больше воздейст-
вие цвета. «Художник не должен работать на 
«вкус» определённой̆ публике, потому что это 
приведет к «вкусовщине» и ложному пафосу, 
должно быть гармоничное соответствие фор-
мы и содержания» [9, с.71]. Если, например, в 
насыщенный цвет внести белила или сажу га-
зовую, то цвет будет высветлен или утемнен, 
из-за уменьшения насыщенности цвета воз-
можно его превращение из хроматического в 
ахроматический. При изменении насыщенно-
сти цвета и красочной массы, один и тот же 
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цвет может иметь различную степень цветово-
го наполнения - малонасыщенный цвет может 
иметь густую красочную массу, а насыщен-
ный жидкую. Для насыщенных цветов упот-
ребляются мелко тертые краски, имеющие 
тонкий и прозрачный слой, а малонасыщен-
ные цвета наполнены определенным объемом 
известковых или меловых компонентов. 
«Светлые и темные тона воздействуют на нас 
по-разному...природа учит нас тому, что тем-
ные тона всегда внизу, а светлые – вверху. Ес-
ли изменить этот естественный порядок, то 
землисто-коричневый потолок будет воспри-
ниматься как плита, которая давит» [13, с.21-22]. 

Если семиотические механизмы, заложен-
ные в концепцию пространства интерьера, 
способствуя его изменению, наполняя деталя-
ми или аксессуарами интерьер, выделят глав-
ный объект светом, тоном и цветом - актив-
ным или пассивным, раскрывая пространство 
с возможностью «проявить собственное виде-
ние» интерьера «путём сочетания своего ху-
дожественного взгляда» [11, с. 143]. Разделяя 
пространство интерьера на зоны, придавая им 
различное назначение, возможно определение 
доминанты в пространстве интерьера, выделяя 
цветом, тоном и фактурой.  

В процессе проведения исследования было 
обнаружено, что развитие эргономики, как 
системы в области дизайна интерьера и про-
странства искусственной среды обитания, за-
висит от множества факторов, влияющих на ее 
развитие. Так творческие поиски и разработки 
пространства объектов или арт-объектов, эр-
гономические решения пространства интерье-
ра, направленных на обеспечение эффектив-

ности, безопасности и комфорта в жизнедея-
тельности человека, имеют результаты, пре-
образующие окружающую среду, в виде про-
мышленных образцов [7]. 

На основе данного материала следует сде-
лать следующие выводы о том, что:  

1. развитие эргономики пространственного 
дизайна логично связано с пространством и 
окружающей средой обитания;  

2. реализация стратегии и технологии эрго-
номики интерьера возможна при погружении 
объекта исследования в визуальный образный 
«знак»; 

3. доступность содержания эргономики арт-
объекта связанны воедино общими требова-
ниями с другими составляющими визуально - 
образного решения пространства интерьера.  

 
Заключение 

 
В результате проведенного исследования 

эргономики и вопросов организации про-
странства интерьера, следует отметить то, что 
эргономика, решая прикладные задачи, опира-
ясь на методологию творческой деятельности, 
особенно в моделировании, способствует раз-
витиюцвета тонального моделирования про-
странства интерьера.Учитывая то, что эргоно-
мика является взаимосвязанной частью в раз-
работке других элементов системы, необхо-
дима разработка подходов для получения эр-
гономического пространства интерьера, ис-
пользуя цвет и тон.Так, развивая дизайн ин-
терьера, возможно получение новых результа-
тов, упорядочивая и систематизируя процессы 
света, цвета и тона. 
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Функционально-логическая модель образного мышления  
в психолого-эргономических исследованиях  

искусственного интеллекта 
 

Рассмотрены закономерности человеческого познания, связанные с образными и символьно-логическими компо-
нентами мышления. Разработана функционально-логическая модель образного мышления и представлена структур-
ная схема модели. Проиллюстрированы психологические закономерности образного мышления, связанные с опера-
тивной и долговременной памятью, жизненным циклом образов, фильтрацией и коррекцией образов в соответствии 
с разработанной функционально-логической моделью. 

 
Ключевые слова: образное мышление, искусственный интеллект, моделирование, граф ассоциативности, законо-

мерности образного мышления. 
 

S.A. Yuditskiy 
 

Functional and logical model of imaginative thinking in psychological 
and ergonomic studies of artificial intelligence 

 
The regularities of human cognition associated with imaginative and symbolic-logical components of thinking are consi-

dered. A functional and logical model of imaginative thinking is developed and a block diagram of the model is presented. The 
psychological regularities of imaginative thinking related to operational and long-term memory, the life cycle of images, filter-
ing and correction of images in accordance with the developed functional and logical model are illustrated. 

 
Keywords: imaginative thinking, artificial intelligence, modeling, associativity graph, patterns of imaginative thinking. 

 
Проблема моделирования образного мыш-

ления вот уже более четверти века интересует 
учёных в области искусственного интеллекта, 
психологии и эргономики, информационной 
антропологии и некоторых других отраслей 
научного знания (Д.А. Поспелов, 1994 [8], 
О.П. Кузнецов, 1998 [7], С.Н. Гринченко, 2012 
[3], К.В. Дергачёв, А.А. Кузьменко, В.В. Спа-
сенников, 2019 [4], К.К. Колин, 2019 [5] и др.). 

В марте 1998 года по инициативе профес-
сора Д.А. Поспелова в г. Переславль-
Залесский состоялся научный семинар «Отра-
жение образного мышления и интуиции спе-
циалиста в системах искусственного интел-
лекта», задавший импульс развитию парадиг-
мы искусственного интеллекта (ИИ), предпо-
лагающей интеграцию логических и образных 
представлений. 

Как отмечалось авторами работ [7, 9] в ос- 
нове закономерностей человеческого позна-
ния лежит гибридная интеллектуальная ког-
нитивная система, в которая образная (право-
полушарная) и символьно-логическая (лево-
полушарная) компонента тесно связаны. По-
лушария по-разному воспринимают явления 
окружающей среды, различна их роль в работе 

мозга, неодинаково их отношение ко времени, 
какими-то свойствами обладает только одно 
полушарие, другими – оба, но в разной степе-
ни, и все эти связи взаимодействуют слож-
нейшим образом [1, 11, 14, 16 и др.]. 

Д.А. Поспелов подчёркивал, что в контек-
сте имитации образного мышления в искусст-
венных интеллектуальных системах необхо-
димо решить три основные проблемы: 

1. Уточнить понятие «образ». Мы все что-
то интуитивно представляем, когда говорим 
об образах, но на самом деле не можем пояс- 
нить, что же такое образ. 

2. Выработать понятийную систему ИИ, в 
рамках которой образ займёт соответствую-
щее его важности положение. У нас пока нет 
понятий базовых образов. Без этого мы просто 
не сможем ни объясняться, ни вообще что-то 
делать. 

3. Эта система должна порождать образы 
из образов или, другими словами, в ней долж-
на быть реализована система операций над 
образами. Если таковой не будет, то мы опять 
ничего серьёзного не получим. 

В 1977 году была опубликована работа 
Г.Фреге [15], в которой приведена интерпре-
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тация отношений в системе «Сущность-
Понятие-Образ-Модель-Знак», которая пред-

ставлена на рисунке 1. 

 

 
Рис.1. Графическая интерпретация отношений «Сущность-Понятие-Образ-Модель-Знак» [15] 

 
В современной психологии и эргономике 

общепринятым является тот факт, что мышле-
ние характеризуется единством осознаваемого 
и неосознаваемого, левополушарных понятий 
и правополушарных образов. Ключевым вы-
водом, который следует из анализа творческой 
и изобретательской деятельности является по-
ложение о том, что мысль невозможно вос-
произвести в компьютере [12]. 

В работах в сфере эргономики, дизайна, 
художественного конструирования показано, 
что пространственное мышление является 

разновидностью образного, при этом в твор-
ческих видах деятельности целесообразно вы-
являть закономерности таких мыслительных 
операций с образами как: анализ, синтез, аб-
страгирование, конкретизация, сравнение, 
классификация и систематизация [3,5,10,13,17 
и др.]. 

Как показал Ю.Р. Валькман [2] с пробле-
мами моделирования мыслительных операций 
и образного мышления связаны такие разделы 
научных дисциплин, как математика, логика, 
естественные и другие языки (рисунок 2). 

 

 
 
Рис.2. Отношения в системе моделирования «Мышление-логика-естественный язык-математика-другие язы-
ки» [2] 
 

В работе [2] Ю.Р. Вальман обосновал, что 
основы образного мышления является нали-
чие в их образах и их отношениях НЕ-
факторов: неполноты, нечёткости, неточности 

и т.д. На основании изложенного показано, 
что любой образ целесообразно представлять 
в виде интегрированного комплекса компо-
нент, в которых выделяются [2]: 

Мышление 

Логика Другие языки 

Математика Естественные 
языки 
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• Первичные и вторичные образы (и тра-
ектории их связей); 

• Чёткие и нечёткие образы; 
• Формальные, неформальные и импли-

цитные образы; 
• Сложные отношения структуризации 

образов по самым различным критериям; 
• Информация о том, результатом функ-

ционирования какого рецептора является со-
ответствующий образ. 

Исходя из представленных на рис.2. отно-
шений в системе моделирования, в данном 
исследовании рассмотрим один из возможных 
вариантов построения функционально-
логической модели (ФЛМ), а именно модели 
образного мышления [18]. 

Словосочетание «образное мышление» 
свидетельствует о том, что человек мыслит 
(может мыслить) на языке образов. Под обра-
зом будем понимать целостный виртуальный 
информационный объект, поддержанный оп-
ределенной конфигурацией активированных 
нейронов. Образ состоит из двух частей – со-
держательной (смысловой) и эмоциональной 
(фоновой). Содержательная часть образа пер-
вично порождается информацией из трех ис-
точников: от внешней среды (в данный мо-
мент времени); от долговременной памяти, 
отражающей события всей предыдущей жизни 
человека; сигналами, отображающими физи-
ческое состояние организма. В контексте дан-
ной работы рассматривается одна из возмож-
ных функционально- логических моделей, а 
именно модель образного мышления. 

Информация от внешней среды может со-
держать компоненты, соответствующие орга-
нам чувств: визуальную (текст, формулы, кар-
тинки), звуковую (музыка, шумы), обонятель-
ную(запахи) , вкусовую и тактильную, а также 
их различные комбинации. Эмоциональная 
(фоновая) часть образа является в основном 
следствием содержательной части, эта часть 
образа зависит от состояния организма. В за-
висимости от ситуации эмоциональный фон 
образа может многократно изменяться. Сфор-
мированный содержательный образ до конца 
жизни хранится в долговременной памяти, но 
при необходимости может временно переда-
ваться в оперативную (рабочую) память, кото-
рая интерпретируется как поле сознания. 
Осознание образа трактуется как привлечение 
к нему внимания при нахождении в оператив-
ной памяти. ФЛМ отображает потоки мыс-
ленных образов, в том числе преобразования, 
которые могут выполняться над ними. Рас-
смотрим структурное описание ФЛМ образно-

го мышления и на ее основе обсудим некото-
рые психологические закономерности. 

 
Функционально-логическая модель  

образного мышления 
 
Структурная схема ФЛМ в виде ориенти-

рованного графа дана на рисунке 3. Вершины 
графа изображаются прямоугольниками и со-
ответствуют действиям (операциям), произво-
димым над образами. Дуги (стрелки) отобра-
жают потоки образов. При работе мозга ней-
рон активизируется от 5 до 50 раз в секунду, в 
то время как временной интервал между появ-
лением новых образов как правило сущест-
венно больше. Быстродействие мозга намного 
превышает быстродействие среды (внешней и 
внутренней), порождающей новые образы. 
Это дает основание считать, что к моменту 
«рождения» нового образа все необходимые 
подготовительные внутренние процессы в 
мозге завершены, и цикл обработки примени-
тельно к уже новому образу повторяется. Дру-
гими словами, мозг, вероятно, работает по 
асинхронному принципу. Рассмотрим более 
подробно функционирование модели, пока-
занной на рис.3. Операция Р1 на основе огово-
ренной выше внешней и внутренней инфор-
мации кодирует представление образа на 
внутреннем языке мозга (на сегодняшний день 
нет единого общепринятого мнения о харак-
теристиках такого языка). Код образа переда-
ется на операцию Р2, которая осуществляет 
предварительную оценку содержательной (в 
специальных случаях и эмоциональной) части 
образа: полезен (+), вреден (-), безразличен 
(0). Безразличные образы отсеиваются, что 
защищает мозг от излишней информации. 
Возможно, следовало бы отсеивать и эмоцио-
нально резко отрицательные (панические) об-
разы, которые исходя из общепсихологиче-
ских представлений, являются плодом фанта-
зии.  

Образ, предварительно оцененный как по-
ложительный или отрицательный, передается 
на операцию Р3, реализуемую в рабочей (опе-
ративной) памяти мозга. Цель данной опера-
ции, представляющей собой сложный про-
цесс, состоит в уточнении характеристик об-
раза и определении того, насколько он может 
быть полезен или вреден. Прежде всего выяс-
няется, не содержится ли он в долговременной 
памяти мозга, где в упорядоченном виде хра-
нятся все образы от момента появления у мла-
денца способности к образному мышлению 
вплоть до настоящего момента. Если не со-
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держится, то определяются все образы, ассо-
циативно связанные с данным образом. Про-
цесс выявления ассоциативных связей повто-
ряется для вновь введенных образов, и т.д., 
вплоть до появления уже встречавшегося об-
раза, или образа, который ни с чем не ассо-
циируется. Все вышеописанное фиксируется в 
виде графа ассоциативности, пример которого 
дан внутри прямоугольника Р3. Граф ассоциа-
тивности всегда может быть построен за ко-
нечное число шагов, т.к. число образов в дол-
говременной памяти мозга ограниченно. Вме-
сте с тем, кажется сомнительным, чтобы 
уточнение характеристик образа мозг произ-
водил таким прямолинейным способом – по-
строением полного графа ассоциативности. 
Возможно, он эвристически сокращает число 
шагов алгоритма и вводит в оперативную па-
мять фрагменты графа, удовлетворяющие ог-
раничениям на емкость оперативной памяти 
мозга. Уточнение параметров может выпол-
няться путем сопоставления образов. На фор-
мальной модели это можно выполнить пере-
мещением маркеров (фишек) между вершина-
ми фрагмента (подграфа) графа ассоциативно-
сти, где наличие маркера в вершине, сопос-
тавленной образу, интерпретируется как при-
влечение внимания (осознание) образа. В мо-
дели оперативной памяти мозга может быть 
одновременно маркировано несколько вер-
шин. Это иллюстрирует способность человека 
одновременно думать о разных вещах, веро-
ятно «перескакивая» с образа на образ. Осоз-
нанный образ из оперативной памяти переда-
ется на операцию Р4, которая осуществляет 
его семантический анализ. Если содержание 
образа с точки зрения субъекта негативно, и 
это подтверждается отрицательной эмоцио-
нальной окраской, то проверяется возмож-
ность коррекции исследуемого образа. Мозг 
моделирует ситуации, которые могут возник-
нуть как следствия этого негативного фраг-
мента (подграфа) графа ассоциативности, где 
наличие маркера в вершине, сопоставленной 
образу, интерпретируется как привлечение 
внимания (осознание) этого образа. В модели 
оперативной памяти мозга может быть одно-
временно маркировано несколько вершин, и 
среди них вершина негативного образа. Мозг 
моделирует ситуации, которые могут возник-
нуть как  следствия этого негативного образа, 
и среди них ищет позитивные ситуации. Если 
таковые находятся, то тем самым изменяется 
(в позитвную сторону) и содержание образа, и 
его эмоциональная оценка – настроение субъ-
екта. Коррекция образа производится опера- 

цией Р5. 
Дуги графа на рис. 3 помечены следующи-

ми потоками образов: Т1 – сформированные 
образы, включающие содержательную часть и 
эмоциональную оценку ; Т2 - прошедшие 
предварительную оценку; Т3 – переданные из 
оперативной памяти на семантический анализ; 
Т4 - не требующие коррекции; Т5 

- направленные на коррекцию; Т6, Т7 - 
откорректированные образы;  Т8  - запросы в 
долгосрочную память; Т9 -ассоциированные 
образы из долговременной памяти. 

Приведем возможный вариант коррекции 
образа. Вы полностью доверяли человеку, 
считали его своим верным другом. И неожи-
данно узнали, что он вас неоднократно преда-
вал. Вам очень тяжело. Но вы ведь узнали ис-
тинное лицо этого «друга», и больше никогда 
он таковым не будет. Произошло снятие эмо-
ционального напряжения. 

Разработанная функционально-логическая 
модель иллюстрирует ряд известных психоло-
гических закономерностей. Приведем некото-
рые из них. 

1) Жизненный цикл образа. Очень старые 
люди с неповрежденным мозгом хорошо пом-
нят то, что происходило с ними в раннем дет-
стве. Следовательно, конфигурация активиро-
ванных нейронов, поддерживающая ранние 
образы, сохранялась в долговременной памяти 
мозга всю жизнь, и эти нейроны не участвова-
ли ни в каких других конфигурациях. 

2) Фильтрация образов. Отсеивание обра-
зов на операции Р2, вероятно, производится 
путем оценки их числовых характеристик. 
Рассмотрим возможную версию этого процес-
са. Введем две характеристики функцио-
нально-логической модели образного мышле-
ния, принимающие значения на целочислен-
ной балльной шкале. Эти характеристики яв-
ляются функциями, определенными на дис-
кретном времени t = 0, 1, … , N, в котором ра-
ботает мозг. Пусть функция x(t) отображает 
приоритет образа, находящегося в оператив-
ной памяти мозга, и принимает только поло-
жительные значения (чем больше значение, 
тем выше приоритет), а функция y(t) соответ-
ствует текущей эмоциональной оценке этого 
образа и может иметь как положительное, так 
и отрицательное значение. Зададим константы 
x*, -y*. Образ отсеивается (фильтруется), если 
(x < x*) или (y < - y*). 

3) Выстраивание неосознанных цепочек 
образов. Если мозг настроен на какую- то 
«доминантную тему», то в голове возникают 
самые невероятные образы, казалось бы не 
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имеющие отношения к теме. Но если «распу-
тать клубок», то обнаружится ассоциативная 
связь (может быть очень длинная и сложная) 
междуданным и доминантным образами. 
Связь эта реализуется взаимодействием между 

оперативной и долговременной памятью моз-
га. Алгоритм взаимодействия может быть 
описан на языке математики (аппарата мате-
матической логики контекстов.. 

 

 
Рис.3. Функционально-логическая модель образного мышления 

 
4) Параллельные цепочки образов в поле 

сознания. Об этом феномене достаточно много 
написано. Посторонние мысли могут врывать-
ся в рассуждения, нарушать логику изложе-
ния. Причем процессы эти происходят в опе-
ративной памяти – поле сознания. В принципе 
возможны два варианта: либо это взаимодей-
ствие независимых процессов, либо это один 
процесс с прерываниями и вставками. Мозг 
исследован крайне недостаточно. 

5) Возникновение циклов – повторяющих-
ся последовательностей образов. Циклы воз-
никают при взаимодействии оперативной и 
долговременной памяти, если в последова-
тельности образов приходим к такому, кото-
рый уже встречался ранее. Цикл осознается 
при «повторении ходов» (в шахматной терми-
нологии). Для выхода из цикла рекомендуется 

переключить внимание на другую доминант-
ную тему. 

6) Дыхательно-текстовая медитация. 
Основана на диафрагмальном дыхании, кото-
рое сопровождается мысленным проговарива-
нием выученных наизусть стихотворных тек-
стов. Тексты подбираются таким образом, 
чтобы вызвать у субъекта при медитации по-
зитивные содержательные образы, несущие: 
запомненное ощущение счастья разделенной 
любви, душевного покоя, свободы, умиротво-
рения, радости, и т.д. Как правило, позитив-
ные образы возникает при воспоминаниях о 
близких и дорогих людях, о судьбоносных 
счастливых случаях в жизни, о приятных со-
бытиях. Текст может быть песней или роман-
сом и мысленно сопровождаться музыкаль-
ным фоном. 
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7) Борьба с ложными и вредными образ-
ами. Ложным образом может быть неадекват-
ная гипертрофированная реакция на малозна-
чительное событие, которое вы восприняли 
как обиду (но которой оно в реальности не 
было). 

Пример вредного образа – детальное и мно-
гократно повторяемое моделирование пред-
стоящего события со страхом его плохого ис-
хода (тем самым вы настраиваетесь на плохой 
исход). И множество других подобных случа-
ев. Эффективный способ борьбы – осознание 
этих образов как ложные и вредные, переклю-
чение сознания с помощью медитации. 

Приведенные выше психологические зако-
номерности функционирования ФЛМ связаны 
и подтверждаются личным опытом автора. 
Вполне очевидно, что оценка адекватности 
разработанной модели требует проведения 
дальнейших исследований. В качестве на-
правлений дальнейших психолого – эргоно-

мических исследований можно назвать сле-
дующие: 

• исследование характеристик образного 
мышления на основе анализа процессов пра-
востороннего, визуального и продуктивного 
мышления; 

• разработка принципов построения сим-
вольного языка образного мышления; 

• компьютерная имитация важнейших 
свойств образного мышления, основанная на 
определении основных операций с образами 
различных модальности. 

Перспективным является создание времен-
ного творческого коллектива и заявка на по-
лучение гранта РФФИ на разработку образно-
го нейрокомпьютера, с целью использования 
компьютерных технологий образного мышле-
ния, что будет являться новым этапом нацио-
нальной стратегии развития искусственного 
интеллекта с позиций психологии, эргономи-
ки, системного анализа и управления. 
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