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Резюме 

Актуальность определяется поиском эффективных инструментов маркетинговой коммуникации 
для решения задач малого и среднего бизнеса. Вопрос предполагает внедрение инновационных решений. 
Методы нейромаркетинга, являясь инновационными, позволяют оптимизировать процесс создания 
коммуникативных сообщений: найти эмоционально значимые компоненты коммуникации; насытить 
информационное послание значимыми смысловыми знаками; удалить элементы, несущие когнитивные 
искажения. Проектирование рекламных коммуникаций с заданными характеристиками сделает сообщение 
информативным, эмоционально значимым и запоминающимся. 

Исследование антропоморфизма как инструмента маркетинговой коммуникации заключается в 
изучении влияния феномена на восприятие и поведение покупателей. Посредством воздействия на 
различные модальные каналы (аудиальный, визуальный, кинестетический) изучаются когнитивные 
реакции покупателей, что дает представление о потенциале феномена в рекламных коммуникациях.   

Цель ‒ провести классификацию элементов антропоморфизма, выделить рабочие / 
информационные единицы и ввести терминологию для обозначения исследуемого вида. 

Задачи: проанализировать рекламный материала, в котором используется феномен 
антропоморфизма; выделить информационные единицы; провести классификацию по видам; описать 
каждый представленный вид; ввести терминологию для обозначения и последующей идентификации. 

Методология. Для реализации исследования проведен сбор рекламного материала. Последующий 
анализ позволил структурировать информацию и классифицировать по видам. С помощью 
описательного метода выделены характеристики видов антропоморфизма.  

Результаты. Проведена классификация и описание элементов антропоморфизма в контексте 
рекламных коммуникаций. Определены виды антропоморфизма, введена авторская терминология.    

Выводы. Классификация видов антропоморфизма в маркетинговых коммуникациях позволяет: 
идентифицировать вид, используемый при создании рекламной коммуникации; вычленять элементы 
антропоморфизма из коммуникационного сообщения и провести сравнительный анализ на предмет 
эффективности; выбрать релевантные методы нейромаркетингового проектирования; 
визуализировать возможные варианты рекламных коммуникаций; разработать методические 
рекомендации для компаний, осуществляющих разработку рекламных креативов самостоятельно. 
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Abstract 

The relevance is determined by the search for effective marketing communication tools to solve the problems 
of small and medium-sized businesses. The issue involves the introduction of innovative solutions. Neuromarketing 
methods, being innovative, allow to optimize the process of creating communicative messages: to find emotionally 
significant components of communication; to saturate the information message with meaningful semantic signs; to 
remove elements that carry cognitive distortions. Designing advertising communications with the given characteristics 
will make the message informative, emotionally significant and memorable.    

The study of anthropomorphism as a marketing communication tool is to examine the impact of the 
phenomenon on customer perception and behavior. Through the impact on different modal channels (auditory, visual, 
kinesthetic) cognitive reactions of buyers are studied, which gives an idea of the potential of the phenomenon in 
advertising communications. 

The purpose is to classify the elements of anthropomorphism, to identify working/information units and to 
introduce terminology to designate the studied type. 

Objectives: to analyze advertising material, which uses the phenomenon of anthropomorphism; to identify 
informational units; to classify by types; to describe each presented type; to introduce terminology for designation and 
subsequent identification. 

Methodology. For realization of the research the collection of advertising material was carried out. Subsequent 
analysis allowed structuring the information and categorizing it into types. With the help of descriptive method the 
characteristics of anthropomorphism types are highlighted. 

Results. The classification and description of anthropomorphism elements in the context of advertising 
communications was carried out. Types of anthropomorphism are defined, the author's terminology is introduced. 

Conclusions. Classification of types of anthropomorphism in marketing communications allows: to identify the 
type used in the creation of advertising communication; to isolate the elements of anthropomorphism from the 
communication message and conduct a comparative analysis for effectiveness; to choose relevant methods of 
neuromarketing design; to visualize possible variants of advertising communications; to develop methodological 
recommendations for companies that develop advertising creatives independently. 
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Введение 
Исследование феномена антропо-

морфизма в системе нейромаркетингово-
го проектирования рекламы обусловлено 
необходимостью поиска эффективных 
коммуникативных инструментов для 
продвижения потребительских товаров. 
Подтверждением значимости качествен-
ного развития и продвижения рынка ре-
кламы и маркетинговых услуг является 
создание национального рейтинга креа-
тивности рекламно-коммуникационных 
агентств России по версии АКАР. Среди 
основных задач национального рейтинга 
отмечены следующие: повышение моти-
вации, направленной на создание совре-
менных, ярких, неординарных, инноваци-
онных, интерактивных, коммуникацион-
ных продуктов; повышение позитивного 
знания и положительного имиджа рынка 
рекламы и маркетинговых услуг [1].  

Создание креативных рекламных 
коммуникаций рассчитано на привлече-
ние внимания потребителей, запоминае-
мость рекламного сообщения, создание 
эмоциональной связи с целевой аудито-
рией. Инновационные решения играют в 
этом процессе не последнюю роль [2]. 
Так, проектирование рекламных комму-
никаций с заранее заданными характери-
стиками становится возможным благода-
ря нейромаркетинговым  методам иссле-
дованиям (EmoDetect, ЭЭГ [3], Eye 
Tracker [4], Модель Psychea [5] и т. д.). 
Отслеживание маркеров путем фиксации 
физиологических реакций респондентов 
на предъявляемый стимул (направление 
внимания, эмоциональная реакция, уро-
вень вовлеченности, скорость реакции) и 
последующая оптимизация контента поз-
воляют сформировать рекламное сооб-
щение с  наиболее информативными и 
эмоциональными триггерами, выделяя 
ключевой образ, а также методы позво-
ляют работать с материалом на любом 
этапе создания рекламного обращения: 
формирование идеи обращения, оценка и 
выбор вариантов обращения, обработка 
конечного варианта сообщения. 

Проектирование рекламных комму-
никаций (логотип, упаковка, реклама, ме-
сто продажи, POS-материалы) ‒ творче-
ский процесс, зависящий от опыта и креа-
тивности медиадизайнеров. Набор ин-
струментов для привлечения и удержания 
внимания целевой аудитории достаточно 
широк. Это технические, дизайнерские и 
психологические инструменты. Например, 
психологические: доказательства и убеж-
дения, авторитетное мнение, эффект сим-
патии, игра с ценой на товар, временные 
рамки. Все это техники привлечения вни-
мания потенциальных покупателей. Появ-
ление инновационных  технологий и ин-
струментов проектирования маркетинго-
вых коммуникаций позволяет по-новому 
взглянуть на этот увлекательный процесс.  

Исследование реализации феномена 
антропоморфизма в системе нейромарке-
тингового проектирования рекламных 
коммуникаций ставит такой инструмент, 
как антропоморфизм в один ряд с хорошо 
известными и эффективными инструмен-
тами, оказывающими влияние на покупа-
телей [6]. Учитывая довольно частое ис-
пользование феномена антропоморфизма 
в рекламе, предполагаем, что медиади-
зайнеры используют феномен для повы-
шения эффективности своей рекламы. 
Однако в профессиональной литературе 
нет детального описания данного ин-
струмента, в т. ч. принципов проектиро-
вания рекламы с использованием антро-
поморфизма и её воздействия на покупа-
тельское поведение, что делает тему ис-
следования привлекательной и подчерки-
вает её актуальность. Кроме того, откры-
тым остается вопрос о влиянии антропо-
морфизма в контексте рекламной комму-
никации на восприятие и поведение по-
купателей с разными демографическими 
(пол, возраст), социально-экономичес-
кими (уровень образования) и личност-
ными (способ обработки информации) 
характеристиками, а исследование фено-
мена антропоморфизма ‒ с помощью ме-
тодов нейромаркетинга (в нашем случае 
таким методом является окулография [7]) 
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становится дополнительным значимым 
аспектом в пользу актуальности. 

Изучение антропоморфизма в кон-
тексте нейропроектирования рекламных 
коммуникаций невозможно без понима-
ния сущности феномена. Антропомор-
физм (от др.-греч. ἄνθρωπος – человек, 
μορφή – вид, образ, форма) ‒ уподобле-
ние человеку, наделение человеческими 
свойствами (например, сознанием) пред-
метов и явлений неживой природы, жи-
вотных, мифических существ1. Свое 
начало антропоморфизм берет в мифоло-
гии как первых формах мировоззрения. 
Религия и философия как особые формы 
познания, вытекающие из мифологии, 
также рассматривают вопросы антропо-
морфизма, который оказывает влияние на 
восприятие человека. Следовательно, ан-
тропоморфизм как принцип познания, 
выраженный визуальными образами и 
средствами языка, наделяющий неоду-
шевленные предметы человеческими ка-
чествами, является исторически пред-
определенным способом познания, исто-
рически сложившейся формой восприя-
тия, т. е. антропоморфизм заложен в кон-
цептуальную модель человека и сознание 
подготовлено к такому восприятию [8]. 
Рекламные коммуникации как социально 
обусловленные взаимодействия являются 
частью культурной среды. Процесс вос-
приятия коммуникационных сообщений 
подчиняется общим исторически сло-
жившимся формам восприятия, в кото-
рых антропоморфизм становится формой 
познания человеком окружающего мира 
[9]. Если вспомнить цитату Джо-
на О’Тула о гениальной идее для реали-
зации рекламной коммуникации и необ-
ходимости «оживить предмет и заставить 
аудиторию замереть, смотреть и слу-
шать» [11, с.358], то получаем косвенное 
подтверждение нашим предположениям 
о влиянии феномена на восприятие и по-
ведение покупателей.  

                                                
1 Большая российская энциклопедия. 

СПб.: Норинт, 1999. С. 59. 

Тема антропоморфного мышления 
изучается в философии [9], дизайне [11], 
психологии [12]. Предложенные класси-
фикации позволяют систематизировать и 
идентифицировать варианты антропо-
морфизма в рамках изучаемых направле-
ний.  Например, классификация антропо-
морфных персонажей в художественной 
литературе выделяет две разновидности ‒ 
моноистические и дуалистические антро-
поморфные персонажи [13]. По мнению 
автора, «данные типы отличаются по 
наличию ракурсов изображения персо-
нажа: для моноистических антропоморф-
ных персонажей характерно единство ан-
тропоморфного плана содержания и пла-
на выражения, подразумевающее под со-
бой непротиворечивость и отсутствие 
двойственности восприятия, а  дуалисти-
ческие антропоморфные персонажи – ре-
зультат двойственности плана выражения 
и плана содержания, одновременного 
совмещения реалистического и антропо-
морфного планов» [13, с. 70]. Также ав-
тором представлена классификация по 
степени антропоморфности статичной 
формы репрезентации антропоморфных 
образов персонажей (полная, средняя, 
частичная) и по времени воплощения 
(постоянный, временный) [14]. Представ-
ленные классификации характеризуют 
антропоморфизм, который передается в 
языковой форме. 

Антропоморфизм и его классифика-
ция рассмотрены в рамках философии. 
Выделяют следующие виды: художе-
ственно-эстетический антропоморфизм, 
обыденно-практический антропомор-
физм, мифологический антропоморфизм, 
антропоморфизм религиозный [9]. Такая 
классификация позволяет определить по-
знавательную возможность и направлен-
ность антропоморфизма в философии. 

Классификация по наличию антро-
поморфных признаков у персонажей ре-
кламы, по наличию эмоциональной 
окраски образа, по отношению к рекла-
мируемому продукту дает представление 
о характеристиках антропоморфизма в 



 
Леонова Н. В.                                                                       Элементы антропоморфизма как единицы анализа...  251 

Известия Юго-Западного государственного университета. Серия: Экономика. Социология. Менеджмент /  
Proceedings of the Southwest State University. Series: Economics, Sociology and Management. 2025;15(4):247‒259 

рекламе [15]. Исследование основных 
причин визуальной привлекательности 
зооморфных и антропоморфных образов в 
рекламе [16], скорее всего, подтверждает 
необходимость выделения отдельных 
элементов антропоморфизма. Некоторые 
характеристики антропоморфных героев 
предлагаются в рекомендациях по созда-
нию фирменного персонажа для компа-
нии. Авторы предлагают внести в визу-
альный образ антропоморфного героя  
молодежную атрибутику, а также наде-
лить чертами характера, отражающими 
дружелюбие, наделить способностью к 
речи [17]. Четкой классификации авторами 
не представлено, но некоторые выделен-
ные характеристики антропоморфизма 
предопределяют группы для последующей 
классификации, что приближает к области 
исследования феномена в рамках нейро-
проектирования и его классификации.  

Информативной становится класси-
фикация, предложенная автором в статье 
«Антропоморфизм – “троянский конь” 
рекламы». Автор выделяет предметный, 
средовой и информационный антропо-
морфизм. Предметный антропоморфизм, 
по мнению автора, заключается в том, что 
«эргономически созданные объекты мож-
но рассматривать как части тела человека 
даже без непосредственного контакта с 
ним» [18, с. 189]. Средовой антропомор-
физм представлен как принцип формиро-
вания окружающей среды с учетом по-
требностей человека, в т. ч. физиологиче-
ских и психологических. Примером ин-
формационного антропоморфизма может 
служить искусственный интеллект. В лю-
бом проявлении, подчеркивает автор, ан-
тропоморфизм играет ключевую роль в 
коммуникативном процессе и способству-
ет сближению позиций с целевой аудито-
рией. Интересной становится идея, со-
гласно которой образы человека являются 
единицами, складывающимися в совокуп-
ность мировоззренческой концепции [18]. 

Представленные классификации от-
ражают специфику той области научных 
интересов, в которой проводились иссле-

дования. Несомненно, что полученный 
опыт в этих областях может лечь в осно-
ву научных изысканий в рамках других 
направлений. Однако, возвращаясь к теме 
исследования антропоморфизма в кон-
тексте нейропроектирования рекламных 
коммуникаций, отметим, что встает 
необходимость классификации по харак-
теру признаков, которые позволили бы 
выделить рабочие / информационные 
единицы. Информационные единицы, во-
первых, необходимы для детального опи-
сания элементов антропоморфизма и по-
нимания их взаимодействия с сенсорны-
ми каналами покупателя [6]. Во-вторых, 
для быстрого выявления их из коммуни-
кационного сообщения и последующего 
анализа и сравнения на предмет эффек-
тивности [19].  

Исследование феномена антропо-
морфизма позволило определить его за-
дачи в контексте коммуникативной 
функции рекламы. На основании прове-
денного исследования были установлены 
свойства феномена антропоморфизма; 
приведена классификация основных за-
дач антропоморфизма в процессе комму-
никации с целевой аудиторией;  соотне-
сены задачи антропоморфизма и комму-
никативной функции рекламы. Логиче-
ским продолжением видим возможность 
провести классификацию элементов ан-
тропоморфизма с применением автор-
ской терминологии для последующей 
идентификации видов.  

Предполагаем, что классификация 
элементов позволит детализировать ра-
боту с феноменом антропоморфизма и 
визуализировать возможные варианты 
проектирования рекламных коммуника-
ций, в т. ч. и рекламы потребительских 
товаров. Особенно важно провести  клас-
сификацию элементов антропоморфизма 
для исследования в рамках нейромарке-
тингового проектирования, так как изу-
чение влияния  каждого из элементов ан-
тропоморфизма на восприятие целевой 
аудитории требует релевантных  методов 
исследования [19]. 
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Как было отмечено ранее, выбор ме-
тодики для создания рекламных комму-
никаций зависит: от этапа проектирова-
ния рекламного обращения, вида предпо-
лагаемого продукта коммуникации, пред-
полагаемого канала коммуникации. Пре-
имуществом нейрофизиологического ис-
следования влияния антропоморфизма, к 
которым в частности отнесен окулогра-
фический метод (Eye Tracker) [7], являет-
ся точная регистрация подсознательной, 
неосознаваемой реакции испытуемых и 
возможность получения верифицирован-
ных данных. Полагаем, что полученная 
информация будет альтернативным отве-
том на вопрос выбора феномена антро-
поморфизма медиадизайнерами в про-
цессе проектирования маркетинговых 
коммуникаций. 

Следовательно, целью данной статьи 
становится классификация элементов ан-
тропоморфизма в определённые катего-
рии с целью выделить рабочие / инфор-
мационные единицы. 

Материалы и методы 
В качестве материала для исследова-

ния феномена антропоморфизма как кре-
ативного рекламного приёма послужила 
вторичная информация из источников, 
находящихся в открытом доступе. Дан-
ный приём был использован в рекламных 
сообщениях: Penguin Books (британское 
издательство), Mars LLC (драже M&M’s), 
Heineken (алкогольная продукция), ком-
пания «Danone-Юнимилк» (молочные 
продукты), Valio (молочные продукты), 
Coca-Cola, компания «Мултон» (сок 
«Добрый»), ООО «Проктер энд Гэмбл-
Новомосковск» (бытовая химия), Max 
Shoes (французский бренд обуви), 
Kellogg’s (чипсы Pringles), фармацевти-
ческая компания Adm Рrotexin Ltd – Ве-
ликобритания (лекарственные препара-
ты), North Face (американский бренд 
одежды), ООО «Белёвская пастильная 
Мануфактура» (сахарные изделия), ПАО 
«Ростелеком» (телекоммуникационная 
компания), Duracell (холдинговая компа-
ния Berkshire Hathaway). Феномен антро-

поморфизма достаточно часто использу-
ется в маркетинговых коммуникациях, 
что позволяет получить большой объем 
материала для анализа и описания. 

Результаты и их обсуждение 
Феномен антропоморфизма доста-

точно часто используется в рекламных 
коммуникациях, что дает возможность с 
помощью описательного метода полу-
чить общий обзор предмета исследова-
ния. Так были выделены виды антропо-
морфизма, которые предлагаем класси-
фицировать по признакам (рис. 1).  

Рассмотрим специфику каждого вида 
антропоморфизма и примеры применения 
в процессе рекламных коммуникаций. 
Символьный антропоморфизм выражается 
отдельными элементами, используемыми в 
процессе рекламных коммуникаций. Таки-
ми элементами могут быть глаза, губы, 
сердце, ухо, жесты. Используя их в виде 
символов, можно передать определенные 
характеристики, например: смысловые, 
эмоциональные. Диапазон применения 
данного вида антропоморфизма при созда-
нии коммуникационного обращения для 
целевой аудитории достаточно широкий: 
упаковка, реклама, логотип, указательный 
знак, POS-материалы (рис. 2). 

Приведенные примеры подтвержда-
ют широкий диапазон использования та-
ких вариантов антропоморфизма. Эле-
мент, который позволяет выразить явле-
ние, идею или действие, обозначим как 
символьный антропоморфизм. 

Другим вариантом антропоморфиза-
ции может быть использование предме-
тов и вещей, принадлежащих человеку. 
Например, очки, шляпа, наушники. Такой 
акцент позволяет выделить принадлеж-
ность к социально-демографической 
группе: определенному возрастному пе-
риоду, национальности, религии. С по-
мощью внедрения таких элементов ан-
тропоморфизма в процесс маркетинговых 
коммуникаций можно сделать акцент на 
статусность, интересы, увлечения, а так-
же привычки и стереотипы, свойствен-
ные покупателям (рис. 3). 
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Рис.1. Классификация элементов антропоморфизма в контексте рекламных коммуникаций 

 

 
Рис. 2. Примеры символьного антропоморфизма (https://yandex.ru/images/search) 

 

 
Рис. 3. Пример атрибутивного антропоморфизма (https://yandex.ru/images/search) 

Таким эффектом воспользовалась 
американская компания по производству 
товаров для отдыха на свежем воздухе 
North Face, подчеркивая привилегиро-
ванность товара. Сок «Добрый» с демон-
страцией атрибута-наушники подчерки-
вает принадлежность определенной воз-
растной группе, рассчитывая на внима-
ние соответствующей целевой аудито-
рии. Выделенные атрибуты и ассоциа-
тивные привязки к данным атрибутам 
позволяют обозначить данный вид как 
атрибутивный антропоморфизм. 

Антропоморфные животные ‒ уни-
кальный  прием, дающий отсыл к культу-

ре мультипликационного кино, который 
сопровождает процесс взросления лично-
сти. Именно поэтому такой прием обла-
дает высоким потенциалом доверитель-
ного отношения и эмоционального воз-
действия на покупателя. Диапазон ис-
пользования: видеореклама, печатная ре-
клама, упаковка товара, бренд (рис. 4). 

Антропоморфные предметы: ожившие 
и говорящие конфеты, книги, сумки и сви-
тера еще один вариант антропоморфиза-
ции. Данный вид повторяет эффект антро-
поморфных животных. Такой прием поз-
воляет внедрять антропоморфизм в ви-
деорекламу, на упаковку товара (рис. 5).    
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Рис. 4. Пример прямого антропоморфизма 

(https://yandex.ru/images/search) 

 
Рис. 5. Пример прямого антропоморфизма 

(https://yandex.ru/images/search) 

Перечисленные варианты отнесем к 
прямому антропоморфизму (рис. 4 и 5).  

Креативные смысловые  сочетания, 
говорящие сами за себя, соединение жи-
вого и неживого в едином образе позво-
ляют быстро и четко передать коммуни-
кативное сообщение целевой аудитории. 
Примером может служить издательство 
Penguin и его коммуникационное сооб-
щение (рис. 6). 

 
Рис. 6. Пример ассоциативного  

антропоморфизма  
(https://yandex.ru/images/search) 

Стилизованные и абстрактные лица в 
рекламных коммуникациях ‒ также часто 
используемый прием. Такой прием ан-
тропоморфизма можно соотнести с поня-
тием парейдолии, изучаемым в психоло-
гии. Склонность мозга искать лица в аб-
страктных предметах изучается учеными 
и  находит свое объяснение – базовый 
эволюционный механизм (рис. 7). 

Изображая одновременно реклами-
руемый товар и человека с определенны-
ми характеристиками, добиваемся ассо-
циативного переноса эмоциональных ка-
честв на товар. Так, на рисунке 8 харак-
теристики дуэта перенесены на товар, ко-
торый становится обладателем «нежно-
сти и страсти». Такой прием также мож-
но отнести к ассоциативному приему ан-
тропоморфизации.  

 

 
Рис. 7. Пример ассоциативного антропоморфизма (https://yandex.ru/images/search) 

 
Рис. 8. Пример ассоциативного антропоморфизма (https://yandex.ru/images/search) 
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Представленные варианты рекламных 
сообщений (рис. 6‒8) по выделенным при-
знакам отнесем в группу ассоциативного 
антропоморфизма. Данный вид антропо-
морфизма раскрывается визуальными об-
разами, что диктует определенные усло-
вия для его реализации. 

Процесс антропоморфизации можно 
запустить лингвистическими приёма-
ми. Рекламные слоганы в виде диалога 
предметов рекламы также дают удиви-
тельный эффект антропоморфизма. От-
метим возможность аудио реализации 
такого рекламного обращения. Анало-
гично работает обращение предмета ре-
кламы от первого лица, повествование. 
Щит с рекламой  творожного сырка и со-
общением «Положусь на Ваш салат. По-
рядочность гарантирую» является приме-
ром такого приёма (рис. 9). 
 

 
Рис. 9. Примеры лингвистического  

антропоморфизма  
(https://yandex.ru/images/search) 

Лингвистическим приёмом антропо-
морфизации может быть присваивание 
имен. Примером может служить «Али-
са» – поисковая система. Имена, присва-
иваемые механизмам, машинам, переда-
ют характер, который вкладывает созда-
тель в свой продукт.   

Антропоморфная метафора «Умный 
город», «умный дом» ‒ словосочетания, 
которые можно встретить в официальных 
документах, вместо: «комплексное по-
вышение эффективности городской ин-
фраструктуры»1 либо «система домашних 
устройств». Данный прием упрощает 
коммуникацию и задает эмоциональный 

вектор. Перечисленные варианты (по-
вествовательный, идентификационный, 
антропоморфная метафора) предлагаем 
объединить в лингвистический антро-
поморфизм. 

Проведённая нами классификация 
позволяет выделить элементы ‒ инфор-
мационные единицы, которые являются 
стимулами для сенсорных систем. Это 
позволяет исследовать детально феномен 
антропоморфизма в контексте рекламной 
коммуникации. 

Рассмотренные примеры подтвер-
ждают использование антропоморфизма 
в следующих направлениях: гастрономи-
ческие, бакалейные, кондитерские, това-
ры аптечного ассортимента, бытовая хи-
мия, товары технически сложного быто-
вого назначения, непродовольственная 
категория товаров, печатные издания, те-
лекоммуникационные услуги. Предпола-
гаем, что круг товарных групп, для кото-
рых разрабатываются рекламные комму-
никации с применением антропоморфно-
го инструмента, может быть расширен. 
Так предложенная классификация вклю-
чает лингвистические антропоморфные 
обороты, которые используются в доку-
ментации. Например, приказ Минстроя 
России от 25.12.2020 г. № 866/пр «Об 
утверждении Концепции проекта цифро-
визации городского хозяйства «Умный 
город»1, что еще раз подтверждает воз-
можность использования феномена ан-
тропоморфизма на разных уровнях ком-
муникации при профессиональном под-
ходе к процессу проектирования реклам-
ных коммуникаций. 

Определенную специфику будет 
накладывать и вид товара, относительно 
которого предполагается выстраивать ре-
кламные коммуникации. Принимая во 

                                                
1 Об утверждении Концепции проекта 

цифровизации городского хозяйства «Умный 
город»: приказ Минстроя России от 
25.12.2020 г. № 866/пр. URL: https://sudact. 
ru/law/prikaz-minstroia-rossii-ot-25122020-n-
866pr/ (дата обращения: 29.05.2025). 
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внимание классификацию товаров по 
назначению, которая разделяет товары на 
потребительские и товары производ-
ственного назначения, отметим, что 
внедрение антропоморфизма в коммуни-
кационный процесс нецелесообразно для 
товаров производственного назначения. 
Компании принимают решения, руковод-
ствуясь производственными и техниче-
скими характеристиками товара. Марке-
тинговые коммуникации с применением 
инструмента антропоморфизма с боль-
шей вероятностью можно реализовать  в 
направлении сбыта потребительских то-
варов, к которым относится весьма ши-
рокий круг товаров и услуг, ориентируясь 
на эмоциональный аспект. 

Очевидно, что для исследования 
определенного вида антропоморфизма 
необходим выбор релевантного нейро-
маркетингового метода (Электромиогра-
фия, EmoDetect, Biometrics, Методика 
психологической экспертизы рекламных 
текстов ВААЛ и т. д.). Также понятно, 
что факторы, оказывающие влияние на 
целевую аудиторию посредством антро-
поморфизма, будут зависеть от канала 
коммуникации (радио, телевидение, бан-
нер, аэромен-зазывала), что определит 
принимающий сенсорный канал (визу-
альный, аудиальный, кинестетический). 

Исследование таких видов антропо-
морфизма как символьный, атрибутив-
ный и прямой возможно методом окуло-
графии, так как визуальные элементы 
легко вычленяются из рекламного сооб-
щения и можно определить время кон-
такта с визуальным образом. Сложнее это 

будет сделать с ассоциативным антропо-
морфизмом в силу разделения визуаль-
ных аспектов сообщения, как например, 
на рисунке 8. Также очевидно, что изу-
чение влияния на целевую аудиторию  
лингвистического антропоморфизма 
требует выбора метода исследования, 
отражающего специфику вида. Следует 
отметить, что каждый из описанных ви-
дов антропоморфизма в разной степени 
справляется с задачами, которые стоят 
перед феноменом в контексте коммуни-
кативной функции рекламы, но этот ас-
пект требует дополнительных исследо-
ваний.  

Основным достоинством внедрения 
антропоморфизма видим универсальную 
возможность донести информацию до 
потребителя, реализуя коммуникативную 
функцию, независимо от национально-
сти, интеллектуального уровня развития, 
социального статуса, психографических 
особенностей и возрастной категории, 
что особенно важно для потребительской 
рекламы [8]. 

Выводы 
Таким образом, классификация позво-

ляет идентифицировать феномен антропо-
морфизма в рекламных коммуникациях по 
признакам, выбирать релевантные методы 
исследования, а также визуализировать 
возможные варианты проектирования 
коммуникаций на любом этапе, что осо-
бенно актуально для выстраивания ре-
кламных коммуникаций под соответству-
ющие задачи малого и среднего бизнеса. 
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