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Аннотация. В статье раскрываются особенности восприятия рекламы с использованием 

образов представителей семейств кошачьих и псовых различными целевыми аудиториями.Для ре-

шения исследовательских задач авторами были использованы различные методы научного позна-

ния, такие как индукция, дедукция, классификация, обобщение, аксиологический и историко-гене-

тический методы. Кроме того, был проведен массовый онлайн-опрос различных возрастных и по-

ловых групп. Использование зооперсонажей в рекламных кампаниях является эффективным спосо-

бом привлечения внимания потребителей к бренду. Визуализация через образы животных позво-

ляет быстро и эмоционально доносить информацию до аудитории, что повышает интерес и ло-

яльность к бренду, а также запоминаемость сообщения. В рекламе различных категорий товаров 

и услуг используются образы животных, при этом собаки и кошки встречаются наиболее часто.В 

работе авторы выделяют основные причины популярности зооморфных и антропоморфных обра-

зов, определяют связь между категорией товара и рекламным образом. 

Ключевые слова: рекламные коммуникации, зооморфные образы, антропоморфные образы, 

зооперсонажи, реклама, маскот, индивидуальность бренда. 

 

PECULIARITIES OF REPRESENTATION  

OF ZOOMORPHIC AND ANTHROPOMORPHIC IMAGES IN ADVERTISING 

 

Yulia D. Sokolova, Andrey V. Ulyanovsky 
Saint Petersburg State University 

 

Abstract. The article reveals the peculiarities of perception of advertising using images of repre-

sentatives of the cat and canine families by various target audiences.To solve research problems, the au-

thors used various methods of scientific knowledge, such as induction, deduction, classification, generali-

zation, axiological and historical-genetic methods. In addition, a massive online survey was conducted 

across different age and gender groups.Using animal characters in advertising campaigns is an effective 

way to attract consumer attention to a brand. Visualization through animal images allows you to quickly 

and emotionally convey information to the audience, which increases interest and loyalty to the brand, as 

well as the memorability of the message. Animal images are used in advertising of various categories of 

goods and services, with dogs and cats being the most common.In the work, the authors highlight the main 

reasons for the popularity of zoomorphic and anthropomorphic images and determine the connection be-

tween the product category and the advertising image. 

Key words: advertising communications, zoomorphic images, anthropomorphic images, zoo char-

acters, advertising, mascot, brand personality. 

 

Введение. 

В настоящее время анималистические 

изображения, как реальных животных, так и 

анимированных персонажей, широко использу-

ются в медийной рекламе. 

Человеческий мозг легче запоминает ин-

формацию, представленную визуально, по-

этому, изображения, видео, анимация будут за-

поминаются лучше, чем текст [3].  

Теория Дарвина предполагает, что суще-

ствует эволюционная связь между человеком и 

животным. В силу ряда психологических осо-

бенностей, нашему мозгу нравится наблюдать за 

животными. Левая лобная доля более активно 

работает при просмотре позитивных сцен в ре-

кламе и помогает запоминать больше информа-

ции. 

https://doi.org/
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Помимо склонности людей руководство-

ваться своими эмоциями, на них также оказы-

вают влияние визуальные эффекты, которые их 

окружают. Для обработки визуальной информа-

ции задействовано больше половины отделов 

мозга, поэтому люди реагируют на изображения 

лучше, чем на текст. Если при считывании визу-

ального образа у человека возникают позитив-

ные ассоциации с конкретным существом, он с 

большей вероятностью захочет приблизиться к 

чему-то связанному с ним. 

В мегаполисах современных человек от-

делен от природы, поэтому, чтобы приблизиться 

к первородным образам, он окружает себя изоб-

ражениями животных, в частности, на различ-

ных рекламных носителях. 

Благодаря животным, в культуре созда-

ются новые смыслы и мифы, появляются много-

численные идеи. Культурный и коммерческий 

потенциал зооморфных образов постоянно рас-

тет, они больше проникают в различные сферы 

жизни человека. 

Маркетологи задействовали животных с 

самого зарождения рекламы. Лео Бернетт, счи-

тающийся «вдохновителем» использования жи-

вотных в рекламе, разработал персонажа Тигра 

Тони в 1950-х гг. [8]. 

Цель исследования заключается в выяв-

лении функциональных особенностей визуаль-

ного инструментария в репрезентации антропо-

морфных и зооморфных образов кошачьих и 

псовых в рекламных коммуникациях. 

Для решения исследовательских задач 

авторами использовались такие методы науч-

ного познания, как индукция, дедукция, класси-

фикация и обобщение, с помощью которых вы-

является общее и особенное в предмете исследо-

вания, аксиологический метод, определяющий 

значимость образов представителей семейств 

кошачьих и псовых для носителей культуры, ис-

торико-генетический метод, позволяющий про-

следить взаимосвязь природных образов с про-

цессами социокультурной динамики. Говоря о 

специальных методах, которые были использо-

ваны в работе, следует выделить массовый он-

лайн-опрос различных возрастно-половых 

групп, проведенный с целью проверки гипо-

тезы, направленный на выявление особенностей 

восприятия видеорекламы с использованием об-

разов животных представителями различных 

целевых аудиторий. 

Результаты. 

С целью исследования отношения потре-

бителей к различным образам в видеорекламы, 

была разработана анкета для активных пользо-

вателей интернета. Выбор опроса в качестве ме-

тода исследования был обусловлен тем, что он 

позволяет за короткий срок опросить большое 

количество людей, дает четкие структурирован-

ные результаты и предполагает анонимное уча-

стие, что влияет на объективность полученных 

ответов. 

Собственный опрос был проведен в ян-

варе 2024 года. В результате, были получены 

152 анкеты, пригодные для обработки. Сбор от-

ветов, предоставленных респондентами, прово-

дился через Google Форму; анкета распростра-

нялась через социальные сети ВКонтакте, 

Telegram и Одноклассники». Участникам 

опроса был задан ряд вопросов, касающихся их 

восприятия антропоморфных и зооморфных об-

разов представителей семейств кошачьих и псо-

вых в рекламе.  

В опросе приняло участие 152 человека 

в возрасте от 21 года до 66 лет, среди которых 

(73,1%) женщин и (26,9%) мужчин. Состав 

участников опроса обусловлен случайным ха-

рактером выборки. 

Результаты анкеты показали, что (61%) 

респондентов относят себя к кошатникам, 

(38,5%) – к собачникам. 

Опрос показал, что российские потреби-

тели достаточно консервативны и не готовы вос-

принимать рекламу, в которой животные пока-

заны в нетипичных для них образах или продви-

гают нехарактерную сферу.  

Более половины, опрошенных считают, 

что использование образов животных наиболее 

уместно в рекламе товаров для животных 

(65,4%) респондентов; (38,5 %) думают, что об-

разы животных уместны в любой рекламе; (30,8 

%) полагают, что наиболее целесообразно ис-

пользовать образы животных в рекламе нату-

ральной/экологической продукции; (11,5%) до-

пускают, что подобный рекламный ход оценит 

молодежная аудитория. 

Для более глубокого погружения в сущ-

ность предмета в анкете был задан вопрос: 

«Нравится ли Вам смотреть рекламу с живот-

ными обладающими человеческими характери-

стиками?». На данный вопрос (14,4%) респон-

дентов ответили «да», (48,1%) – «скорее да», 

(7,7%) – «не знаю», (19,2%) – «скорее нет», 

(9,6%) – «нет». 
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В ходе опроса респондентов спросили о 

том, кажется ли им реклама, в которой появля-

ется маскот более увлекательной? В результате, 

(13,5%) респондентов ответили «да», (40,4%) – 

«скорее да», (17,3%) – «не знаю», (19,2%) – 

«скорее нет», (9,6%) – «нет». 

Большинство людей заинтересованы в 

том, чтобы в видеоролике появлялся маскот, что 

подтверждается основными тенденциями в ре-

кламе. Тем не менее, однозначно положитель-

ный ответ дали только 13,5% опрошенных, что, 

в свою очередь, говорит о низкой популярности 

талисманов бренда среди взрослой аудитории. 

С целью уточнения рекламных предпо-

чтений респондентов им был задан следующий 

вопрос: «Кажутся ли Вам реалистичные образы 

животных более уместными и приятными чем 

антропоморфные?». На него (38,5%) респонден-

тов ответили «да», (30,8%) – «скорее да», 

(17,3%) – «не знаю», (5,8%) – «скорее нет», (7,7 

%) – «нет». 

Заключительная часть опроса была по-

священа ассоциациям, которые возникают у лю-

дей, когда они представляют себе кошку или со-

баку.  

Респондентам было предложено вы-

брать из списка несколько слов, как с позитив-

ной, так и негативной коннотацией, которые они 

связывают с домашними любимцами. 

Хотелось бы подчеркнуть, что грациоз-

ность кошки отметили 79% респондентом, 67% 

оценили ее красоту, 62% – чистоплотность. 

Около 50% опрошенных указали на мягкость ее 

характера, 44 % – на теплоту и чуткость. У 33 % 

респондентов кошка ассоциируется с уютом и 

комфортом. У 29 % респондентов кошка вызы-

вает умиление. Мудрой, уверенной, изыскан-

ной, обаятельной кошку посчитали 17% опро-

шенных, 12% опрошенных упомянули дерзость 

кошки и положительные эмоции, которые она 

дарит. 

Также, были отмечены и отрицательные 

ассоциации с кошками такие как аллергия (на 

это указали 17% респондентов), неприятный за-

пах (12%), грязь и шерсть (6%). 

Говоря об ассоциациях респондентов, 

связанных с собаками, хотелось бы отметить, 

что 94% опрошенных в качестве основной ха-

рактеристики животного выделили предан-

ность. У 88% собака ассоциируется со словосо-

четание «лучший друг», также 79% участников 

опроса заявили о ее дружелюбии, у 44 % домаш-

ний любимец вызывает радость. Энергичной и 

выносливой собаку посчитали 38% опрошен-

ных. 

Обратим внимание на то, что 29% ре-

спондентов собака кажется ласковой, 21% – кра-

сивой. Реже собака вызывает ассоциации с 

уютом, грацией (12%). 

Не удалось избежать появления негатив-

ных ассоциаций и в случае с собаками, 17% ре-

спондентов пожаловались на грязь и шерсть, 

12% – на агрессию и неприятный запах, 6% – на 

аллергию. 

Обсуждение. 

Данные нашего исследования согласу-

ются с результатами опроса «Исследователь-

ского центра Super Job», проведённого 11—19 

февраля 2021 года среди 10000 респондентов 

[5]. 

В результате, были получены следую-

щие данные: 

Россияне заводят кошек намного чаще, 

чем собак: кошки есть в домах 45% опрошен-

ных, а собаки — у 21%. При этом кошатников 

больше всего среди системных администрато-

ров, барменов, секретарей, грузчиков и дизайне-

ров, а собачников — среди офис-менеджеров, 

юристов, кассиров, охранников, диспетчеров. 

Также стоит отметить, что более 70% владель-

цев животных считают себя оптимистами. 

У 46% россиян нет ни кошек, ни собак. 

Чаще всего об отсутствии в своем доме таких 

питомцев сообщали респонденты до 24 лет 

(51%) и опрошенные с высоким уровнем дохода 

(50%). Мужчин, живущих без кошек и собак, 

больше, чем женщин (50% против 41% соответ-

ственно).  

В ходе опроса было выявлено, что, не-

смотря на то, что большинству людей нравятся 

антропоморфные животные, при сравнении их с 

зооморфными, они проигрывают. Это обуслов-

лено тем, что как в жизни, так и в художествен-

ных произведениях, посвящённым диким, до-

машним или служебным животным, мы чаще 

встречаем реалистичных животных.  

В контексте исследования, вопрос о ви-

зуальной привлекательности антропоморфных и 

зооморфных образов нам представляется одним 

из наиболее спорных. Несмотря на то, что боль-

шинству опрошенных приятно видеть антропо-

морфных персонажей в рекламе, не менее 30% 

респондентов негативно относятся к видеоряду, 

в котором животные обладают человеческими 

характеристиками, подобная форма кажется им 

неестественной и отталкивающей. 

https://ru.wikifur.com/wiki/%D0%94%D0%B8%D0%BA%D0%BE%D0%B5_%D0%B6%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D1%82%D0%BD%D0%BE%D0%B5
https://ru.wikifur.com/wiki/%D0%94%D0%BE%D0%BC%D0%B0%D1%88%D0%BD%D0%B5%D0%B5_%D0%B6%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D1%82%D0%BD%D0%BE%D0%B5
https://ru.wikifur.com/wiki/%D0%94%D0%BE%D0%BC%D0%B0%D1%88%D0%BD%D0%B5%D0%B5_%D0%B6%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D1%82%D0%BD%D0%BE%D0%B5
https://ru.wikifur.com/w/index.php?title=%D0%A1%D0%BB%D1%83%D0%B6%D0%B5%D0%B1%D0%BD%D1%8B%D0%B5_%D0%B6%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D1%82%D0%BD%D1%8B%D0%B5&action=edit&redlink=1
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В истории немало маскотов, которые 

прославили свои компании и сами стали леген-

дами. 

В июле 2023 года Институт Обществен-

ного Мнения Анкетолог (независимая исследо-

вательская организация, занимающаяся опро-

сами интернет-аудитории) провела исследова-

ние, на основании которого можно сделать вы-

воды о том, какие задачи позволяет решать ис-

пользование маскотов в рекламе [2]: 

Маскот помогает компании обрести бо-

лее «человеческий» облик, который находит от-

клик у потребителей. Маскот является эффек-

тивным инструментом для установления проч-

ной эмоциональной привязанности к бренду. 

С помощью онлайн-панели Anketolog.ru 

было проведено опросное исследование среди 2 

тыс. человек старше 18 лет в период с 14 по 18 

июля 2023 года.  

Выяснилось, что маскоты лучше пере-

дают основную идею бренда и устанавливают 

более прочную эмоциональную связь с аудито-

рией, чем логотипы или актеры. 92% опрошен-

ных нравится, когда в рекламе задействованы 

маскоты, а не актеры.  

Довольно часто бывает, что герои муль-

тфильмов становятся настолько узнаваемыми, 

что их изображения используются для продви-

жения брендов. В российском контексте мы го-

ворим, в первую очередь, о героях советских и 

современных картин. 

Известно, что использование антропо-

морфизма в рекламе помогает разнообразными 

способами воздействовать на зрителей даже на 

уровне их подсознания [1]. 

Антропоморфизация животных уходит 

корнями глубоко в древность. Первобытные 

люди наделяли животных человеческими чер-

тами, чтобы сделать их более понятными и ме-

нее угрожающими [4]. Если мы видим, что жи-

вотное ведет себя почти как человек, то расслаб-

ляемся и улыбаемся, потому что оно больше не 

кажется странным и потенциально опасным.  

Однако согласно исследованию А. В. 

Ульяновского [6], «существенной чертой моло-

дежных ЦА является размывание границы 

между объектами вымысла и реальности», а зна-

чит, со временем границы между антропоморф-

ными и зооморфными образами станут весьма 

условными. 

Несмотря на всю кажущуюся привлека-

тельность антропоморфных персонажей, ком-

муникационный эффект от появления в рекламе 

зооморфного животного куда более предсказуе-

мый. 

В большинстве случаев, животные, осо-

бенно зооморфные, играют роль классик-стоп-

перов в рекламе. За исключением роликов с по-

терявшимися собаками (собака в рекламе 2ГИС) 

и некоторыми другими, где животные играют 

активную роль в рекламе (хорошим примером 

служит рекламная кампания МТС, направлен-

ная на молодежную аудиторию в поддержку 

услуги по умной защите от спам-звонков и без-

лимитных мессенджеров.  

Важно отметить, что зооперсонажи ра-

ботают даже в тех случаях, когда рекламируе-

мый продукт или услуга не имеют никакого от-

ношения к домашним животным или товарам 

для домашних животных. 

Рассмотрим причины, по которым жи-

вотных могут принести пользу бренду и повы-

сить эффективность рекламной коммуникации: 

1. Все любят животных. Исследования 

показали, что животные не вызывают негатив-

ных эмоций Лони Эдвардс, основательница The 

Dog Agency, компании по поиску талантов, спе-

циализирующейся исключительно на сотрудни-

честве с влиятельными деятелями, работающих 

с животными, подтверждает, что люди изна-

чально настроены воспринимать домашних пи-

томцев с теплом и симпатией [7]. 

Домашние животные действуют как 

эмоциональные стимулы, создавая положитель-

ные чувства по отношению к бренду и продук-

там [12]. Использование домашних животных в 

рекламе делает ее более естественной. Известно, 

что эмоциональные факторы являются одними 

из наиболее важных критериев принятия реше-

ний в процессе покупки. Когда бренды создают 

эмоции, они задействуют инструменты эмоцио-

нальной рекламной коммуникационной страте-

гии, которые также способствуют выстраива-

нию отношений с потенциальными клиентами 

[9]. 

Популярность кошек в современном 

мире является социальным феноменом. 15% 

всего интернет-трафика связано с кошками, что 

указывает на их высокую популярность в Интер-

нете, а создатель Всемирной паутины Тим Бер-

нерс-Ли признает, что «котята» стали одной из 

главных причин, по которым сегодня люди 

пользуются Интернетом. 

2. Животные помогают брендам рас-

пространять информацию и становиться ви-

русными. Это происходит потому, что люди с 
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большей вероятностью будут просматривать и 

делиться контентом, где присутствуют живот-

ные, так как это вызывает у них положительные 

эмоции и интерес. 

3. Животные привлекают больше вни-

мания. В условиях конкурентной рыночной 

экономики и огромного потока информации 

бренду трудно выделиться среди конкурентов. 

Поэтому важно, чтобы позиционирование 

бренда было позитивным и запоминающимся. 

Кроме того, согласно некоторым иссле-

дованиям, осведомленность о бренде выше в 

том случае, если компания в своей рекламе ис-

пользует образ не знаменитости, а животного 

[11].  

В культуре существуют устоявшиеся об-

разы животных. Очень много персонажей жи-

вотных из книг, фильмов и сериалов перекоче-

вали в обычную жизнь. Любой узнает Матрос-

кина, Чеширского Кота, Хатико и динозавра 

Рекса.  

В связи с нашей потребностью наделять 

животных человеческими чертами, на протяже-

нии многих поколений считалось, что опреде-

ленные животные олицетворяют определенные 

характеристики и ценности, которые мы затем 

можем применить к людям и, что немаловажно 

в данном случае, к брендам. Быстрый гепард, 

хитрая лиса, храбрый лев. Это -  атрибуты, при-

сущие животным, которые мы все узнаем с 

юных лет, увековеченные как в классических 

сказках и баснях, так и в отсылках к современ-

ной популярной культуре. Естественно, многие 

бренды переняли эти черты, которые мы припи-

сали этим животным, чтобы продемонстриро-

вать свои собственные ценности таким образом, 

чтобы люди могли быстро их понять. 

В истории есть множество примеров 

успешной и креативной рекламы с домашними 

животными. Так, например, Mercedes-Benz USA 

хотел найти нового и непохожего на других пер-

сонажа, который мог бы помочь творчески рас-

сказать историю бренда. В результате, он решил 

работать с псом Локи, поскольку его собствен-

ная история хорошо сочеталась с идеологией 

бренда, и у многих владельцев внедорожников 

есть домашние животные. 

Исследования показывают [10], что со-

баки больше привлекают людей к товарам, ори-

ентированным на получение удовольствия 

(например, экстремальные развлечения, спор-

тивные игры, знакомства с новыми людьми). 

Кошки же, напротив, увеличивают продажи 

продуктов, которые позволяют избежать потерь 

(например, в таких нишах, как безопасность или 

здоровье).  

В результате научного анализа, исследо-

ватели выяснили, что, если продукт ориентиро-

ван на то, что человек может получить (напри-

мер, автомобиль, который интересно водить, 

зубная паста, которая отбеливает зубы, ресто-

ран, предназначенный для веселья и общения), 

стоит размещать в рекламе собак и стараться 

ориентироваться на их владельцев. 

Если же продукт направлен на предот-

вращение потерь (например, очень безопасный 

автомобиль, зубная паста, предотвращающая 

кариес, ресторан здорового питания), стоит раз-

мещать в рекламе кошек и стараться ориентиро-

ваться на их владельцев. 

По словам Н. В. Старых, «кошки и со-

баки в качестве бренд-персонажей вызывают 

умиление — это хороший инструмент для това-

ров из группы из FMCG (ориентация на стиму-

лирование гедонистической модели потреби-

тельского поведения)» 

Исследование Оклахомского универси-

тета показало, что мужчины с кошкой восприни-

маются более утонченными, стильными и актив-

ными, а собаки придают женщинам характера 

и уверенности. Этот факт можно использовать в 

рекламе. Таким образом, удачные ассоциатив-

ные пары животное-человек способны увели-

чить продажи. 

Также, важно учитывать, что символизи-

руют животные в различных культурах по всему 

миру, особенно для международных брендов. 

Так, хорошо известно, что корова считается свя-

щенной в Индии, а египтяне почитают кошек, 

поэтому необходимо уважительно относиться к 

образам данных животных и с осторожностью 

их воспроизводить. 

В культурном коде россиян присут-

ствует желание наделения персонажей живот-

ных человеческими чертами. Достаточно вспом-

нить народные сказки и поговорки. Потреби-

тели положительно относятся к животным в ре-

кламе, поскольку начиная с детства они сталки-

ваются с огромным количеством «сказочных» 

персонажей. Супергерои, инопланетяне, поту-

сторонние силы и подобные персонажи встреча-

ются в информационном поле всё чаще при этом 

реальность их изображения очень убедительна. 

Заключение. 
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Использование зооперсонажей в реклам-

ных кампаниях является эффективным спосо-

бом привлечения внимания к бренду. Визуали-

зация через образы животных позволяет быст-

рее и эмоциональнее доносить информацию по-

требителям, что способствует увеличению вни-

мания, интереса и запоминаемости сообщения. 

Различные категории товаров и услуг повсе-

дневного спроса используют образы животных 

в своих рекламных кампаниях, причем собаки и 

кошки являются наиболее популярными персо-

нажами. 

Использование вымышленных персона-

жей позволяет повышать доверие аудитории и 

ее лояльность бренду, а также наращивать кон-

курентные преимущества. 

Эффективность рекламы с животными 

требует глубокого понимания потребностей и 

предпочтений целевой аудитории, а также ком-

плексного подхода к формированию лояльности 

и удовлетворению клиентов. 
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