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Специфику рекламы в качестве одной из 
самых важных форм современной коммуни-
кации определяет целый ряд структурирую-
щих признаков. Рекламный дискурс является 
одним из видов социального, в том числе и 
политического, воздействия. Рекламный 
текст адресован широкой аудитории и пред-
ставляет собой интереснейший материал для 
исследования персуазивных стратегий и так-
тик. Исходя из доказанного современной пси-
холингвистикой положения теории речевой 
деятельности об «адресованности текста» 
[Сидоров 2008], мы предприняли попытку 
проанализировать использование архетипов 
в рекламном тексте. Как замечает С. Н. Кур-
бакова, «коммуникация, по-видимому, пред-
ставляет собой своеобразную регулятивную 
среду, определяющую стратегии и тактики 
речевого поведения говорящего и слушаю-
щего, особенности употребления ими знако-
вых средств языка» [Курбакова 2009: 22]. 

В переводе с греческого языка архетип 
означает «первоначало, образец, прообраз». 
Знаменитый швейцарский психолог, основа-
тель аналитической психологии К. Г. Юнг 
называл архетипами систему установок со-
знания, воспроизводящую глубинные мифо-
логические образы, имманентно присущие 
каждому человеку [Юнг 1991: 278]. Это — 
врожденные идеи или воспоминания, скон-
центрированные в «коллективном бессозна-
тельном», предрасполагающие людей вос-
принимать события и реагировать на них 
определенным образом. Интерпретация ар-
хетипов не требует усилий со стороны реци-
пиента, поскольку все архетипы восприни-

маются на бессознательном уровне и имеют 
единый, универсальный смысл для всего 
человечества. Именно это свойство являет-
ся основной причиной живого интереса и 
стремления использовать архетипические 
образы в процессе создания брендов, ре-
кламных объявлений, роликов и текстов. 

При сочетании содержательной стороны 
рекламы, ее эмоциональной части и подхо-
дящих архетипических форм проявляется 
скрытая персуазивная сила архетипа. По 
мнению Ж. Бодрийяра, современный чело-
век все лучше сопротивляется рекламному 
императиву, при этом становится восприим-
чивее к рекламному индикативу (т. е. к факту 
существования рекламы как очевидного яв-
ления определенной культуры) [Бодрийяр 
1999: 179]. Путем переориентации психики 
человека на общечеловеческие ценности 
(патриотизм, любовь, семья, дружба и т. д.) 
реклама отвлекает сознание реципиента от 
собственно прагматической сущности. Более 
того, формируя у человека некие мировоз-
зренческие и поведенческие стереотипы, 
она исподволь приводит реципиента к покуп-
ке определенного продукта или лояльности к 
определенному бренду, рекламной концеп-
ции, которая предстает в сознании потреби-
теля как неотъемлемая часть общечелове-
ческой культуры. Этот механизм воздей-
ствия является крайне актуальным для во-
енной рекламы, так как все ее виды так 
или иначе вносят вклад в создание имиджа 
вооруженных сил и формирование пози-
тивного отношения общества к данному 
институту. 
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Создание успешного рекламного текста 
требует понимания человеческих мотивов. 
До определенного момента не существовало 
научного метода, который бы связывал глу-
бинную мотивацию потребителя со значени-
ем рекламируемого продукта. По мнению 
М. Марк и К. Пирсон, понимание архетипов 
является недостающим звеном между моти-
вацией потребителя и продажей товара 
[Mark 2001: 13—14], а в случае военных ре-
кламных текстов и побуждением к действию. 
Архетипы напрямую обращаются к образам, 
запечатленным в психике, актуализируя осо-
знание чего-то знакомого и значимого. По-
знание человеком действительности начинает-
ся, как справедливо полагает С. Н. Курбакова, 
«прежде всего, с осмысления того, кто дей-
ствует, где действует, когда действует» 
[Курбакова 2015: 236—237]. «Так или иначе, 
наше знание о мире неразрывно с нашей 
деятельностью в мире, нашим диалогом с 
миром» [Леонтьев 2003: 273]. В данном кон-
тексте, конечно, большую нагрузку несут 
языковые знаки, указывающие в речи на ли-
цо, время и место. Данные координаты яв-
ляются важнейшей частью концептуальной 
картины мира, а способы и средства их во-
площения в речевой деятельности опреде-
ляются спецификой национальных языков и 
целей коммуникации. 

Для более эффективного анализа меха-
низмов воздействия архетипов в рекламных 
текстах необходимо уточнить их типологию. 

С целью исследования использования ар-
хетипов в текстах военной рекламы США нами 
была проанализирована классификация, кото-
рую предложили американские ученые 
М. Марк и К. Пирсон и которая описывает ар-
хетипы через категорию мотивации. Данный 
подход учитывает противоречия, присущие 
каждому человеку. По мнению авторов, в каж-
дом имманентно присутствует стремление 
быть индивидуальностью и в то же время при-
надлежать к определенной группе; потреб-
ность в стабильности и тяга к риску. Исходя из 
этого, авторы представили оригинальную ти-
пологическую модель четырех групп архети-
пов, являющихся, по их мнению, наиболее 
важными для реализации четырех категорий 
базовых потребностей человека. 

В рамках основных мотивационных групп 
выделяются различные архетипы: «Принад-
лежность» (Belonging) — Свой парень (Regu-
lar Guy), Любовник (Lover), Шут (Jester); 
«Самопознание» (Fulfillment) — Простак 
(Innocent), Искатель (Explorer), Мудрец 
(Sage); «Стабильность» (Stability) — Опекун 
(Caregiver), Творец (Creator), Правитель 
(Ruler); «Риск» (Risk) — Герой (Hero), Бун-
тарь (Outlaw), Маг (Magician). 

 

 

Рис. 1 
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Исходя из данных нашего анализа ре-
кламных текстов военной направленности, 
опубликованных в американской периодиче-
ской печати в течение 2014—2017 гг., 72 % 
из них содержат различные архетипические 
образы. В ходе нашего исследования было 
установлено, что в текстах американской 
военной рекламы можно выделить по одно-
му архетипу, превалирующему в каждой 
группе. Так, в группе Принадлежности 
наиболее значимым является архетип Свое-
го парня, в группе Самопознания — архетип 
Искателя, в группе Стабильности — архе-
тип Опекуна, а в группе Риска — архетип 
Героя (см. рис. 1). 

Метод вовлечения каждой мотивацион-
ной группы обусловлен самим принципом 
использования архетипов в рекламных 
текстах. Будучи непрямым видом коммуни-
кации, реклама не может учитывать индиви-
дуальный опыт реципиента, при этом ее 
прагматическая направленность может быть 
реализована только посредством воздей-
ствия на отдельную личность, а не на обще-
ство в целом. В таких условиях весьма пер-
спективным является апелляция не к инди-
видуальному опыту, а использование лич-
ностных структур как основы организации 
любого опыта. Обращение к данным струк-
турам при помощи использования архети-
пов, принадлежащих к различным мотива-
ционным группам, дает возможность до-
биться однотипного реагирования на ре-
кламные послания у широкой группы реци-
пиентов в зависимости от превалирующей 
мотивационной направленности и, таким 
образом, охватить практически всю потреби-
тельскую аудиторию за счет апелляции к 
базовым мотивационным осям, отражающим 
основные потребности человека. 

Каждому архетипу соответствует свой 
визуальный образ, который может включать 
следующие элементы: особенности компо-
зиции, подбор цвета, стилистику изображе-
ния, а также характерное для словесное 
описание (набор ключевых слов и приемов). 

Следует отметить, что среди всех архе-
типов в американских военных рекламных 
текстах чаще всего используется архетип 
Героя — 41 %. Другие встречаются значи-
тельно реже, но частотность их использова-
ния позволяет проследить некоторые зако-
номерности. Архетип Своего парня встреча-
ется в 19 % текстов американской военной 
рекламы, содержащих в себе архетипиче-
ские элементы, архетип Опекуна — в 22 %, 
архетип Искателя — в 12 %, 6 % текстов ба-
зируются на других архетипах (Мудреца, 
Правителя и т. д.). 

Исследование  закономерностей исполь-
зования архетипов в рекламных текстах поз-
воляет заключить, что они, как правило, вы-
ражены в иконической составляющей текста, 
что обусловлено особенностями восприятия 
реципиента. Иконический компонент пред-
ставляется более надежным способом пе-
редачи архетипических смыслов, так как, по 
мнению психологов, он в первую очередь 
привлекает внимание читателей и в то же 
время может считаться универсальным, яв-
ляясь более однозначным, простым и понят-
ным для реципиентов различных социаль-
ных слоев, уровня образования, ценностей и 
установок. Таким образом, объектом нашего 
научного исследования с точки зрения ис-
пользования архетипов становятся креоли-
зованные тексты. 

В ходе анализа текстов американской 
военной рекламы нами было выявлено, что 
наиболее продуктивным является архетип 
Героя — 41 %, который принадлежит к моти-
вационной группе Изменения, Риска и Ма-
стерства. Продуктивность данного архетипа 
в рамках американкой военной рекламы 
очевидна. М. Марк и К. Пирсон считают, что 
самой известной организацией, восприятие 
которой базируется на архетипе Героя, яв-
ляется американская армия. Об этом свиде-
тельствуют и вербовочные слоганы амери-
канской армии: «Be All You Can Be» («Стань 
тем, кем ты можешь быть») в период с 1980 
по 2001 г. и «Army Strong» («Сильная ар-
мия») с 2006 г. по настоящее время. Героиче-
ские организации преданы великому делу и 
помогают стать «тем, кем ты можешь стать», 
т. е. «жесткими, гибкими, честолюбивыми, 
эффективными, способными к конкуренции и, 
в идеальном случае, принципиальными» [Mark 
2001: 111]. Обозреватель газеты «Вашингтон 
пост» Э. С. Тайсон подчеркивает, что основ-
ным содержанием нового армейского слогана 
«Army Strong» является идея не только физи-
ческой силы и выносливости, но и эмоцио-
нальной устойчивости и интеллекта — сово-
купность всех этих качеств создает одну спло-
ченную команду [Tyson 2016]. 

Образность, которая ассоциируется с 
архетипом Героя, включает в себя среду, 
требующую навыков и стойкости; лошадей, 
машины, самолеты, все, что способно быст-
ро передвигаться; все, что обладает мощью 
и силой. Для создания подобного эффекта 
используются яркие краски, четкие линии и 
контуры. Одежда и окружающая Героя среда 
не роскошны, а функциональны. Примером 
может служить реклама адаптационной про-
граммы для военнослужащих, увольняю-
щихся из армии (рис. 2). 
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Рис. 2 

 

Рис. 3. 

Иконическая составляющая данного рек-
ламного теста построена на архетипе Героя: 
мужественное лицо военнослужащего, пря-
мой, сосредоточенный взгляд порождают 
ощущение силы и превосходства. Доброт-
ная, функциональная одежда без лишних 
деталей — воплощение аскетизма и эффек-
тивности. Четкие вертикальные линии, одна 
из которых, открывая только половину лица, 
фокусирует внимание читателя на изобрази-
тельном образе. 

Следует отметить, что архетип Героя ак-
тивно используется в различных видах во-
енной рекламы. В следующем примере ар-
хетип Героя используется для рекламы 
обыденного, повседневного товара, такого 
как ортопедический матрас (рис. 3). На пе-
реднем плане — мужественная фигура во-
еннослужащего, который даже во сне излу-
чает силу и уверенность. Рекламный слоган 

гласит: «Почет нашим военнослужащим. 
Особые условия для героев нашей страны». 
Настоящий герой рискует жизнью каждый 
день, защищая интересы страны, но иногда 
и он нуждается в покое, герой достоин луч-
шего и в повседневной жизни. 

Следует отметить, что многие примеры 
военной рекламы, будучи различными по 
своей прагматической направленности, ис-
пользуют схожие по звучанию тексты, апел-
лируя к архетипу Героя при помощи не толь-
ко изобразительных, но и вербальных средств. 
Подобная риторика наблюдаются и в ряде 
других рекламных текстов: «Educating Our 
Nation’s Heroes» («Образование для нацио-
нальных героев»), «Honoring Those Who Ser-
ve» («Мы почитаем тех, кто служит»), 
«Honor. Pride. Respect. Join Forces With The 
Best» («Честь. Гордость. Уважение. Будь 
среди лучших»). В подобных рекламных 
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текстах частотной является возвышенная 
лексика, которая дает возможность ощутить 
причастность к чему-то по-настоящему зна-
чимому, великому, сильному, стать первым 
среди равных, избранным. 

Как было сказано выше, военную рекла-
му в целом и в частности в США принято 
ассоциировать в первую очередь с архети-
пом Героя. Это подтверждают данные опро-
са, проведенного нами в рамках исследова-
ния среди курсантов и слушателей Военного 
университета (всего 103 человека) в мае 
2016 г. Согласно полученным данным, 68 % 
опрошенных предположили, что наиболее 
частотным архетипом в военных рекламных 
текстах является архетип Героя, 18 % счи-
тают, что наиболее продуктивным является 
архетип Искателя, 12 % ассоциируют военную 
рекламу с архетипом Правителя, 10 % — с 
архетипом Своего парня и лишь 2 % опрошен-
ных предположили, что в военной рекламе 
используется архетип Опекуна. Остальные 
архетипы (Мудреца, Любовника и т. д.), при-
надлежащие различным группам, не были 
упомянуты реципиентами. Однако следует 
отметить, что данная гипотеза не нашла 
полного подтверждения в рамках нашего 
исследования. Анализ американских ре-
кламных текстов военной направленности 
показал, что наиболее продуктивным после 
архетипа Героя является архетип Опеку-
на — их доля составляет 41 % и 22 % соот-
ветственно. Архетип Опекуна является до-
минирующим в мотивационной группе «Ста-
бильность и контроль», в то время как архе-
тип Правителя, принадлежащий к той же 
группе, представлен крайне редко и не яв-
ляется базовым при создании военных ре-
кламных текстов в США. 

Девиз архетипа «Опекун» гласит: «Воз-
люби ближнего своего как самого себя» 
[Mark 2001: 209]. На первый взгляд, эта 

установка не имеет ничего общего с военной 
рекламой, но если обратиться к данным, по-
лученным нами в ходе анализа тематики 
военных рекламных текстов в США, мы уви-
дим, что значительная их часть посвящена 
рекламе дополнительных возможностей для 
военнослужащих, включающих в себя жи-
лищные программы, образование для чле-
нов семей, страхование, особые условия, 
предоставляемые банками, и т. д. В этом и 
заключается особенность американской во-
енной рекламы, которая направлена не 
только на потенциальных новобранцев, но 
также на действующих военнослужащих и 
членов их семей. Такой вид рекламы выпол-
няет сразу несколько функций: традицион-
ную маркетинговую, нацеленную на получе-
ние выгоды и продажу товара, и в то же 
время задачу «опосредованной» рекламы 
вооруженных сил. В представлении целевой 
аудитории военнослужащий — это не только 
герой, экстраординарный человек, но и тот, 
кто заботится о своем будущем и будущем 
своей семьи, может обеспечить ее достой-
ное существование. 

Многие рекламные кампании апеллиру-
ют к чувству ответственности, которое люди 
испытывают перед своими семьями, и стра-
ху перед тем, что не смогут должным обра-
зом позаботиться о них. В случае с военной 
рекламой большую часть составляет рекла-
ма страхования и банковских вкладов, при-
званная придать военнослужащим и их се-
мьям уверенность в завтрашнем дне. 

Реклама страховой компании USAA (рис. 4) 
призывает военнослужащих «никогда не пе-
реставать быть защитником» (своей семьи) 
(«Never Stop Being Their Protector»). При со-
здании рекламы на базе архетипа Заботли-
вый человек, как правило, помещается в 
дружественную среду, окружен близкими и 
родными, излучает радость и заботу. 

 

Рис. 4 
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Рис. 5 

 
Рис. 6 

 
Рис. 7 

Компания «GEICO.MILITARY» признает, 
что военнослужащим порой приходится труд-
но, и дает обещание «усердно работать над 
тем, чтобы сохранить их сбережения» (рис. 5). 
Трогательная картинка изображает беззащит-
ного новорожденного в руках заботливой ма-

тери, которая находится на службе у своей 
страны и тем самым стремится обезопасить и 
обеспечить будущее своего ребенка. Контраст 
между полевой формой матери и спокойным, 
безмятежным сном младенца создают силь-
ный эмоциональный эффект, чем решается 
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сразу несколько задач: привлечения внимания 
к рекламируемому продукту и создания поло-
жительного образа военнослужащего и воору-
женных сил в целом. 

Следующая мотивационная группа «При-
надлежность и обладание» в американской 
военной рекламе представлена архетипом 
Свой парень. В результате количественно 
анализа нами было выявлено, что около 
19 % текстов американской военной рекла-
мы базируются на использовании данного 
архетипа. Девиз Своего парня: «Все люди 
созданы равными» [Mark 2001: 165]. Амери-
канские исследователи М. Марк и К. Пирсон 
отмечают, что, несмотря на то, что армия не 
является полностью демократической орга-
низацией, она стала местом, где мужчины и 
женщины различной расовой и социальной 
принадлежности могут активно участвовать 
в жизни общества, отчасти благодаря посо-
биям на обучение, а отчасти — политике в 
области обучения и воспитания, проводимой 
в армии [Mark 2001: 111]. Вероятно, этим 
отчасти объясняется широкое распростра-
нение данного архетипа в рекламных 
текстах военной направленности. Более то-
го, архетип Своего парня принято ассоции-
ровать с образом добропорядочного граж-
данина, который качественно и вдумчиво 
каждый день выполняет свою работу и оли-
цетворяет собой надежность и здравый 
смысл. Свой парень — один из нас, об-
раз,понятный и близкий каждому. Примером 
использования данного архетипа являются 
рекламные тексты страховой компании 
USAA (рис. 6, 7). Ими была подготовлена 
серия рекламных текстов, изобразительная 
составляющая которых представляет собой 
фотографию обычного человека, «своего 
парня», однако рядом с его изображением 
помещается ряд чисел — личный номер во-
еннослужащего. За каждым числом в этом 
ряду стоит что-то значимое для данного че-
ловека: 14 лет службы, 11 лет брака и т. д. 
Этот прием позволяет нам по-иному взгля-
нуть на этого военнослужащего, не как на Ге-
роя, а как на «славного малого», одного из 
нас, парня, который хорошо выполняет свою 
работу и тем самым вносит свой вклад в под-
держание порядка и развитие общества. 
Компания заявляет: «Нам важно то, что 
скрывается за номером», т. е. сам человек, 
его потребности. 

Следует отметить, что в упомянутых 
примерах главными действующими лицами 
являются как мужчины, так и женщины — 
военнослужащие, а также представители 
разных рас. Это в полной мере отвечает 
принципу Своего парня, гласящему о ген-
дерном и расовом равенстве. Данный архе-

тип очень продуктивен для создания про-
должительных по времени рекламных кам-
паний, так как материал для них поистине 
неисчерпаем и не требует возвышенной ри-
торики. Что немаловажно, посредством ис-
пользования архетипа Славного малого 
происходит аффилиация военнослужащих 
как отдельной группы с обществом в целом. 
Значение данного процесса сложно пере-
оценить, так как он, с одной стороны, дает 
возможность военнослужащим ощутить по-
ложительное отношение и моральное одоб-
рение общества, а с другой — способствует 
развитию патриотизма среди населения. 

Четвертым по частотности использова-
ния в текстах американской военной рекла-
мы является архетип Искателя, принадле-
жащий к мотивационной группе «Независи-
мость и самопознание». Данный вектор раз-
вития человека традиционно ассоциируется 
с военной службой. Это подтверждают дан-
ные опроса, проведенного нами в рамках 
исследования среди курсантов и слушате-
лей Военного университета в мае 2016 г. 
В результате количественного анализа по-
лученных ответов архетип Искателя оказал-
ся на втором месте после архетипа Героя. 
Однако в результате проведенного нами ис-
следования рекламных текстов военной 
направленности данная гипотеза не получи-
ла подтверждения. Архетип Искателя встре-
чается лишь в 12 % текстов военной рекла-
мы и в процентном соотношении уступает 
архетипу Героя (41 %), Опекуна (22 %) и 
Своего парня (19 %). 

Девиз архетипа Искателя: «Не пытайся 
меня удержать» [Mark 2001: 71], он ориенти-
рован на активные действия, поиск лучшего 
мира, ответа на вопрос, разрешение внут-
реннего противоречия. Все это, казалось бы, 
наряду с активной жизненной позицией, си-
лой и энергией, вполне отвечает требовани-
ям, которые предъявляются к военнослужа-
щим, и могло бы лечь в основу успешной 
вербовочной кампании. Однако влияние 
данного архетипа может быть замечено в 
наиболее демократических организациях, с 
гибким графиком работы, без четкой иерар-
хии. [Mark 2001: 83]. Несомненно, вооружен-
ные силы не относятся к такому типу органи-
заций, вероятно, поэтому и не проводятся 
вербовочные кампании, в основе которых 
заложен архетип Искателя, несмотря на 
весь его маркетинговый потенциал. 

Однако некоторые тексты американской 
военной рекламы все же базируются на ар-
хетипе Искателя. Например, резерв военно-
воздушных сил США предлагает военнослу-
жащим, завершающим действительную во-
енную службу, «продолжить свое приключе-
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ние» в рамках их организации (рис. 8). 

 

Рис. 8 

Также данный архетип активно исполь-
зуется в рекламе особых условий для воен-
нослужащих при приобретении различных 
транспортных средств, например, культовых 
мотоциклов Harley Davidson, которые явля-
ются не столько необходимыми средствами 
передвижения, сколько символами свободы, 
приключений. 

Таким образом, проанализировав четы-
ре архетипа, принадлежащие к основным 
мотивационным группам, мы пришли к вы-
воду о том, что каждый из них занимает 
определенную нишу в американской воен-
ной рекламе. Исходя из тезиса о том, что 
каждый человек в различные этапы своей 
жизни тяготеет к различным мотивационным 
группам или относится сразу к нескольким, 
можно сделать вывод о том, что военная 
реклама в США охватывает значительную 
часть населения, рассчитана на людей раз-
личных психологических типов и активно ис-
пользует архетипы как недостающее звено 
между рекламируемым продуктом или услу-
гой и мотивацией потребителя. С нашей точ-
ки зрения, данный подход может быть ис-
пользован в России при создании эффек-
тивной военной рекламы с мощным потен-
циалом воздействия на индивидуальное и 
общественное сознание. Военная реклама 
нацелена на поддержание определенного 
имиджа вооруженных сил в обществе. 
Служба в армии — это не авантюра или при-
ключение, не просто шанс проверить себя, 
но и возможность получить престижное об-
разование, карьерные перспективы и обес-
печить достойный уровень жизни для своей 
семьи. Военнослужащий не только Герой и 
Искатель, но Опекун и Свой парень. Таким 
образом, армия приобретает лицо обычного 
человека и предлагает ему ряд преимуществ 
в обмен на профессиональное несение 

службы и исполнение долга. 
В США начиная с 1973 г., т. е. с момента 

перехода к комплектованию армии на кон-
трактной основе, накоплен обширный опыт 
по изучению эффективности и созданию 
действенной военной рекламы. В рамках 
научного исследования мы ставили пред 
собой задачу изучить механизмы персуазив-
ного воздействия американских рекламных 
текстов военной направленности и рассмот-
реть возможность использования данных 
приемов при создании рекламных текстов в 
России. В ходе анализа 750 рекламных тек-
стов военной направленности, опубликован-
ных в американской периодической печати 
(журналы «Army», «Army Times», «Aviation 
Week and Space Technology», «Defense 
News», «Flight International», «Leatherneck», 
«The Marine Corps Gazette», «National De-
fense») в течение 2014—2017 гг., нами было 
выявлено, что для создания эффективного 
рекламного текста повсеместно применяют-
ся механизмы манипуляции массовым со-
знанием, одним из которых является ис-
пользование архетипов. 

Исследование персуазивной силы архе-
типа в рекламном тексте представляется 
перспективным как для дальнейшего разви-
тия теории функционирования языковых 
средств в речи, так и для практического ис-
пользования в построении рекламного дис-
курса. В условиях проведения масштабной 
реформы российской армии, одной из задач 
которой является создание нового облика 
Вооруженных сил России, крайне актуаль-
ным становится вопрос о создании эффек-
тивной военной рекламы. Это обусловлено 
тем фактом, что одним из важнейших ком-
понентов, оказывающих значительное влия-
ние на формирование массового сознания 
современного российского общества, явля-
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ется рекламный текст. 
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