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Как правило, визуализацию рекламных образов связывают с архетипами К.Г.Юнга.[40] Будучи встроенными в коллективное бессознательное, архетипы К.Г.Юнга отражают древнейшие архаические формы осмысления картины мира в коллективных представлениях и индивидуальном сознании. [20] Наряду с антропоморфными архетипами К.Г.Юнг выделял так называемые архетипы трансформации. [14,с.103]

В современной рекламе как средстве массовой коммуникации потребителя товаров и услуг  с производителем активно используются архетипы и неотипы. Восприятие внешнего мира и коммуникация с ним индивида развивается в трехосном социально-коммуникативном пространстве, включающем картину ситуации, структурированный набор нормативных ценностей и некую матрицу моделей поведения, обусловленную усвоенной картиной действительности и доминантной нормативно-ценностной моделью. [48,р.15]
Архетипы, как универсальные матрицы, связаны с фреймами или относительно устойчивыми схемами поведения, формируемыми и сохраняемыми в индивидуальном человеческом сознании [49, р.464]
Являя собой лишь матрицу социально-ролевого поведения в тех или иных ситуациях, архетипы, будучи эмоционально инициированы человеческим подпороговым восприятием, способны обращаться к генетически наследуемой родовой памяти коллективного бессознательного, так как  основываются на универсально-постоянных началах коллективного человеческого опыта.[ 27,с.43;37,с.73;40]
Возникающие когнитивные диссонансы,[12] вызванные целенаправленным манипулятивным воздействием визуализированных рекламных сообщений, актуализируют нижние, наиболее архаические уровни психики, способствующие пробуждению архетипических матриц в современных повседневных социальных практиках. [ 9, с.20] Новые формы когнитивных конфликтов обусловлены процессами социокультурной динамики, в процессе чего возникает потребность вытеснения устаревших первичных социокультурных матриц, качественно новыми, основанными на смене гендерных социальных ролей, применении новых технологий, вытеснении традиционных нормативно-ценностных моделей и социально-культурных практик инновационными. [13] Современный человек, поглощенный контентом глобальной массовой культуры, «живет в мире иллюзий, порождаемых не только его личным несовершенством и неспособностью правильно понять и отразить мир, но и окружающей культурой, навязывающей присущие ей мифы и стереотипы». [5, с.240] 
Новое коллективное бессознательное, вытесняющее архетипы, порождает и новые формы организации социального опыта – неотипы, закрепляющие в генетически наследуемом бессознательном те колоссальные изменении, которые произошли в современном обществе в результате эволюции социальных отношений и социальных практик. [20;26, с.433]
Современная визуальная реклама, сохраняя информационную функцию и функцию эстетического наслаждения, превратилась в  значимый элемент современных культурных индустрий и средство управления сознанием современного потребителя, внедряя в него созданные матрицы социальных практик и модели стиля жизни, символами которых стали те или иные вещи и социальные практики, выполняющие роль символических универсумов: [38; 46,р.128] В результате использования современных технологий тиражирования изображений, образ стал практически независим от своего визуального оригинала, являясь источником и средством манипулятивного воздействия на сознание современного потребителя в массовом индустриальном обществе. [7,25,45] В результате тотальной визуализации современного общества современная потребительская культура превращает повседневные потребительские практики в «деятельность систематического манипулирования знаками». [8, с.164; 34, с.364]
С точки зрения доминирующих на современных рынках транснациональных корпораций, поддерживающих глобальные потребительские стили, гораздо экономичнее и эффективнее адаптировать потребителя к товару с помощью модных трендов, чем приспосабливать товар к конкретных потребительским сегментам. [6, с.21] В современной массовой потребительской культуре потребитель идентифицирует себя с определенными модными течениями, чтобы «быть в тренде», самовыражаться с помощью визуально воспринимаемых атрибутов в насыщенном визуальными образами и спрессованными социальными действиями пространстве, ища репрезентацию своей индивидуальности в окружающих и личных вещах. [31,с.309; 43, р.231] 

По мнению Э.Т.Холла, каждый индивид имеет свою собственную невербальную коммуникативную программу. [39] Свыше 80% усваиваемой современным человеком информации приходится на визуальные каналы восприятия. [30,с.83]  Поэтому у каждого человека, принадлежащего к той или иной культуре, вырабатывается определенный способ видения окружающего мира, предполагающий его пространственно-временную организацию в форме визуальных образов. [36,с.121] На уровне визуальной коммуникации «Человек выражает свои модели физическими кодами: словами, рисунками, формулами, числами…». [2, с.124] Впрочем, человек воспринимающий рекламный образ как целостное визуальное явление, может активировать два различных по своей психофизической природе процесса – во-первых, актуализации уже имеющейся визуальной информации, и, во-вторых, ее переструктурирование, дополнение  и даже радикальное изменение. [33, с.65] Но для этого необходимо вытеснение прежнего визуального текста качественно новым. Оба процесса восприятия визуального активно используются в рекламе. В первом случае, когда входящая визуальная информация атрибутируется как актуализация известного, используются последствия многократного повторения, служащего подкреплением для усвоения визуальной рекламной информации. Во втором случае, когда происходит радикальная смена имеющегося визуального опыта, достигается эффект когнитивного диссонанса, когда новое содержание противоречит имеющемуся опыту и визуальному тексту в сознании потенциального потребителя. 

Целостный визуальный текст, включенный в сознание индивида как части сообщества, объединенного определенным стилем жизни и социально-культурной идентичностью, позволяют человеку интегрироваться в пространство культуры данного сообщество посредством адекватной интерпретации визуального содержания и самоидентификации с помощью визуальных элементов с тем или иным социально-культурным пространством. [24,с.56] Причем визуальные тексты, в силу особенностей восприятия и интерпретации, могут и не подвергаться вербализации в сознании потребителя.[32]

Важно при этом помнить, что современные производства создают главным образом знаки, обладающие  не только визуальной образностью, но и символическим содержанием.[44] Это символическое содержание, воплощенное в рекламируемых вещах и услугах создает широкий культурный контекст [42] Рекламируемые товары и услуги диктуют современному обществу ценности современной глобальной массовой потребительской культуры, генерируя в соответствии с принятыми в данном сезоне модными трендами эмоциональные реакции и оценочные суждения, имплантируя в сознание современных потребителей запрограммированные нормативно-ценностные модели [35,с.252] В результате визуальные символы, представляющие опредмеченное бытие потребителей, «могут имитировать предмет, с которым они связаны; могут быть основаны на фонетических ассоциациях, включать как графические линии и геометрические фигуры, так и слова и ритуальные жесты». [23,с.107] Рекламный визуальный образ является инвариантом художественного образа, потому что отражает эмоциональное состояние его создателя и его эстетические вкусы и представления. [1,3,4,10,14,18,19]
Визуальные рекламные образы интерпретируются на довербальном подсознательном уровне восприятия в качестве  целостного визуального объекта, который может быть трансформирован в вербальный, но может и сохранить свой невербальный статус в восприятии потребителем. [29]
Современная визуальная реклама обращается не только и не столько к архетипам, как сохраненному архаическому социальному опыту в коллективном бессознательном, сколько  ориентирована на «сознательное конструирование … тех или иных моделей и даже предварительное прогнозирование тех или иных психологических реакций». [17, с.19-20] В результате современная визуальная реклама выступает одним из важнейших социальных конструкторов нового коллективного бессознательного – неотипов, основанных на мозаичной культуре, воспроизводящей нового человека – человека массы: [16,с.83; 22,с.48] А создатели визуальной рекламы получают средства «проектировать ситуации или действия отдельных людей или групп… и возможность влиять на то, чем эти индивидуумы или группы занимаются. [47, р.189-193]
Тем самым визуальная реклама возвращает себе утраченную в процессе эволюции средств социальной коммуникации роль генератора и ретранслятора нового коллективного бессознательного, соединяющего в себе как актуализированные архетипические, так и инновационные неотипические матрицы социальных ситуаций и социальных ролей, имплантируемых в коллективное и индивидуальное бессознательное.
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