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У статті досліджено архетип як багатоаспектне явище і універсальна кате-
горія рекламного простору, проаналізовано джерела та розвиток цього поняття. 
Визначено основні функціональні різновиди архетипів та здійснено аналіз їх актуалі-
зації у сучасному україномовному рекламному дискурсі.
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Створення рекламного тексту спирається на відомі закономірності у галузі пси-
холінгвістики і нейролінгвістичного програмування особистості. Саме зі змісту цих 
дисциплін випливають правила, за якими відбувається освоєння реципієнтом тексту 
реклами. Будь-яка людина володіє стереотипними сценаріями мовленнєвої й образної 
поведінки. Дослідження останніх десятиліть підтверджують гіпотезу про те, що від 
народження людина володіє конкретним матричним алфавітом іконічних субзнаків 
модуляції простору зовнішнього світу. Реклама як знак мимоволі вбирає й успадковує 
архаїчні шари культури і звільняє в людській природі ірраціональний початок, який 
перебував на поверхні у найдавніші часи становлення, тому спеціалісти зі створення 
рекламних текстів активно використовують феномен національної специфічності та 
апелюють до найдавніших архетипів і національних образів народу.

Останнім часом спостерігається посилена увага науковців до дослідження архе-
типу як багатоаспектного явища. Серед лінгвістичних праць, присвячених природі 
архетипу, варто виокремити праці мовознавців С. Єрмоленко, В. Жайворонка, В. Ко-
ноненка, С. Кримського, Л. Мацько, О. Селіванової, а також останні наукові розвідки 
П. Донець, Г. Кудрі, Н. Лисенко, О. Олійникової, С. Помирчі, Т. Cуханової. Безпо-
середньо до архетипного рівня рекламної творчості звертаються В. Учонова, А. При-
тчин і Б. Теременко, у дослідженнях яких йдеться про архетипічні символи у рекламі; 
Є. Сальникова простежує вплив на естетику реклами елементів архаїчної свідомос-
ті і робить акцент на вплив архетипічних образів на реципієнта; Є. Кармалова, яка 
вважає, що реклама “… свідомо чи позасвідомо постійно використовує архетипові 
й міфологічні моделі, структури…”[8: ]. Погоджуємося з думкою Р. Сапенько, яка, 
даючи визначення рекламі як транскультурному феномену, зазначає, що “як складова 
сучасної культури реклама актуалізує власну ідейну передачу, трансформує різні зна-
чення й сенси …, не відмовляючись при цьому від укорінених стереотипів, архетипів 
і культурних зразків”[8: 111]. Л. Хавкіна, досліджуючи феномен рекламної міфотвор-
чості, оцінює український рекламний міф з огляду на шляхи і засоби його творення 
(вербальні й екстралінгвістичні), основні структурно-семантичні компоненти (зокре-
ма архетипи і символи), особливості функціонування в медіа-середовищі та роль у 
бутті соціуму. Ця праця є чи не найбільш ґрунтовним і багаторівневим дослідженням 
українського рекламного дискурсу останніх років.
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Проте слід зауважити, що вищезгадані праці стосуються перш за все сфери соці-
альної комунікації, культурології, психології, соціології, а функціонування архетипів 
у рекламі потребує системного аналізу. Для лінгвістичної науки питання реалізації 
архетипів у рекламному тексті також залишається актуальним і перспективним. Ме-
тою нашої розвідки є розгляд концептуально важливого для рекламного дискурсу 
корпусу архетипів та аналіз способів їх актуалізації у рекламному тексті. Предме-
том дослідження – психолінгвістичні особливості рекламного тексту, які визначають 
ефективність його сприйняття реципієнтами.

Реклама більш дієво, ніж інші канали масової комунікації, організовує і викорис-
товує культурні цінності й зразки певного суспільства, створює міфи успіху, дружби, 
сім’ї, спільноти тощо, використовуючи при цьому найістотніші прийоми мистецтва, 
пов’язані з такими механізмами міфотворчості, як міф і архетип, що витісняються 
з пост-авангардного мистецтва і згодом укорінюються в популярній культурі. Нині 
виникає ситуація активного пошуку найбільш універсальних комунікаційних чинни-
ків, адекватне декодування яких не залежить від конкретного простору, менталітету, 
релігійних поглядів реципієнтів. Архетипи через архетипові образи (символи) стають 
центральними елементами у формуванні образу рекламованого продукту.

Рекламному персонажеві часто приписують архетипові риси, які є фундаментально 
важливими й цінними для представників окремої спільноти або людства загалом. На-
приклад, архетипи Завойовника і Мудреця, Царя і Жебрака, Матері і Дитини активно 
функціонують у сучасному рекламному просторі. Ці персонажі відображають най-
більш глибокі людські уявлення про світ та всіх, хто навколо, тому споживач схильний 
ототожнювати рекламних персонажів з людьми довкола нього або, навпаки, співвідно-
сити образ із собою, сприймаючи прагнення і цінності рекламного героя за власні. Так, 
у рекламі виразно реалізується феномен, який спирається на архетипи, оскільки вони 
“… описують позасвідомі душевні події в образах зовнішнього світу” [9: 142].

Архетип – першообраз, первісна модель світосприйняття, коріння якої сягає колек-
тивного позасвідомого людства, нації, роду і актуалізується в індивідуальній (творчій) 
діяльності суб’єкта. Іншими словами, це вихідний базовий зразок для подальшої ва-
ріативної побудови на його основі.Найважливішою властивістю архетипу є здатність 
видозмінюватися на різних історичних етапах. Вбираючи в себе нові знаки, смисли, 
символи, збагачуючись ціннісно-смисловим навантаженням, певний архетип може 
продукувати нові архетипи. А. Большакова називає цю властивість “варіативністю ін-
варіантності” [2: 185].При цьому незмінними залишаються його значення і функції.

У сучасних лінгвістичних теоріях архетипами називають найбільш фундамен-
тальні загальнолюдські міфологічні образи і мотиви, схеми зображення, які входять 
у будь-які художні структури. Серед архетипів традиційно виокремлюють предметні 
архетипи й архетипи-мотиви. Предметні архетипи відповідають позиції актанта або 
хронотопного показника ситуації (мати-земля, герой, диявол-трикстер), а архетипи-
мотиви – позиції дії як процесу у структурі ситуації (мотив долі, смерті). Семантико-
функціональним інваріантом предметних архетипів виступає категоріальний архетип, 
наприклад, категоріальні архетипи антропоцентричності, матріархічності, хронотопу, 
космологічності тощо) [7: 7-8]. Важливе місце серед категоріальних архетипів посі-
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дають етнічні. Універсальний символ виявляється в “етнічно закоріненому усталено-
му символічному архетипі” [7: 7]. Кількість архетипів обмежена, зазвичай називають 
близько 10, але кількість продукованих архетипами образів дуже велика. Винятково 
важливими в українському рекламному дискурсі є архетипи Матері, Дитини, Героя (За-
хисника) та архетипи структури особистості – Персона, Тінь, Анімус, Аніма і Самість.

Психологічним прийомом рекламного впливу з використанням архетипів є по-
силення підсвідомого враження від отриманої рекламної інформації. Застосовується 
модель архетипового кодування – метод поєднання конкретних ознак товару зі знака-
ми, символами, міфологічними сюжетами, в основі яких лежать архетипи. “Наскрізне 
апелювання реклами до архетипових образів і символів та наслідування нею архети-
пових мотивів і конфліктів надає звичайним діям вищого сенсу і значущості, вписує 
рекламний текст у ряд концептуальних реалій” [8: 112].

Відтворення архетипових уявлень у рекламному тексті – процес складний і нео-
днозначний. Перш ніж свідомо вибрати архетип для введення у повідомлення, по-
трібно визначити тему-ідею всього тексту, сформулювати почуття, настрій, асоціації, 
які автор прагне викликати в аудиторії. Наступний етап цього процесу – пошук від-
повідного архетипу, робота над стилем подання матеріалу, сюжетом, зображальним 
архетипічним рядом. “Архетипи розкриваються лише опосередковано, у проекції на 
зовнішні об’єкти; їх втілення бачимо у загальнолюдській символіці, котрою скрізь 
послуговуються міфи, вірування, мистецтво” [9: 143] Таку символіку, закодовану у 
знаках, зустрічаємо у рекламних повідомленнях. Розглянемо реалізацію найбільш 
поширених архетипових образів у рекламному дискурсі.

Архетип Матері в рекламних повідомленнях втілюється як у традиційному 
образі люблячої матері-захисниці, готової до самопожертви, так і в узагальненому 
образі жінки – хранительки вогнища, господарки. З ним асоціюються такі якості, 
як материнська турбота, мудрість, любов і підтримка, магічна влада жінки. Героїні 
таких рекламних звернень, як правило, приємні, лагідні, природні і неяскраві. Під-
креслюється атмосфера домашнього затишку і надійності, життєве кредо такої жінки 
– турбота про родину. Найчастіше цей образ зустрічаємо у рекламі товарів домаш-
нього вжитку – миючих і чистячих засобів, харчових продуктів, побутової техніки, 
дитячих засобів тощо. Об’єктивується архетип Матері у рекламних текстах такими 
лексемами:“мама”, “супермама”, “материнство”, “мамині обійми”, “турбота”: 
“З чого починається день? Із поцілунку мами, з улюбленого соку” (“Любимый сад”); 
“Galinka” – лагідна, як мамині обійми” (“Galinka”); “Супермама знає все, що по-
трібно нашій сім’ї” (“Аквафреш”); “Мама спокійна – спокійне дитя” (“ЕспумізанL
”),“Johnson&Johnson. Ніжна турбота” (“Джонсон і Джонсон”).

Не менш значущим є архетип Дитини, що втілює нове життя, радість, безтур-
ботність, звільнення від вад, оновлення. У рекламі діти є символами майбутнього, 
надії, добра і милосердя. Яскравий приклад цього – реклама телевізорів «Самсунг», 
де люди у чорному одязі йдуть із заплющеними очима. Серед них дівчинка в яскравій 
червоній сукні. Вона розплющує свої очі пронизливо блакитного кольору, вмикає те-
левізор, і всі навколо прозрівають. Дитина символізує початок пробудження індивіду-
альної свідомості зі стихій колективного позасвідомого. Показово, що дитячі образи, 
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які сходять до цього архетипу, використовуються не тільки в рекламі дитячих товарів, 
а й у соціальній та політичній рекламі. Ключові слова рекламних повідомлень, що 
апелюють до архетипу Дитини: “дитина”, “діти”, “маленький”, “дитячий”, “ніж-
ний”, “сім’я”:“За дітей, за онуків, за нас!” (політична реклама);”Замість подарунка 
чиновнику – подарунок дитині!” (соціальна реклама); “Жодна дитина не повинна 
бути скривджена”; “Дітям потрібна сім’я”; “У маленьких всі проблеми великі. При-
діляйте більше уваги дітям!”; “Чужих дітей не буває. Державна підтримка при-
йомної сім’ї” (соціальна реклама).

Архетип Персони (лат. Persona – “маска”) – наше публічне обличчя, ті ролі, які 
ми граємо відповідно до соціальних вимог, бажання людини відчувати себе «на рів-
ні», бути у центрі Всесвіту. Іншими словами, це система адаптації людини до навко-
лишнього світу. Рекламні тексти “L’Oreal – адже я цього варта!”; “Всі в захваті від 
тебе … А ти від “Мейбеллін”;“Renault – машина для цього життя” базуються на 
цьому архетипі. Споживачеві пропонується товар як максимально легкий і швидкий 
спосіб отримати кращу маску, змінити свій імідж. Не менш часто експлуатується ар-
хетип Тіні – все неприємне, темне, чого хочеться якомога швидше позбутися (карієс, 
лупа, мікроби тощо). Тінь втілюється в негативних рекламних образах і асоціюється 
з підозрами, жадібністю, помстою, болем, голодом, дискомфортом, хворобою. Так, 
заздрощі одна до одної іноді відчувають жіночі персонажі реклами (“Ти хотіла – 
я купила!”(реклама інтернет-магазину “Модна Каста”); персонажі, які уособлюють 
хвороби – монстри, злі гноми, дракони – актуалізують архетип Тіні у рекламі ліків 
для дітей (“Коли біль та жар стають на шляху дітей, стане у нагоді добре відомий 
Нурофен …”). Боротьба з Тінню легка і приємна: товар, що рекламується, стає збро-
єю проти неї (“Нурофен допомагає позбутися болю і жару”; “Прощайся з іжею, що 
докучає! Для чистих і здорових зубів їж, пий, жуй Орбіт!”; “Ультра білий знищує 
мікробів! Бридкий жовтий, брудно сірий, огидно коричневий – всі наші улюблені ко-
льори зникли! Новий Доместос Ультра білий. Чудово відбілює та знищує мікробів.”). 
У політичній рекламі архетиповими образами Тіні виступають опоненти, звільнен-
ням від яких є правильне голосування (“Україна – не зона, Президент – не пахан. 
Очисти владу! Очисти Україну! (Партія “Пора”)

Знаковими елементами сучасного українського рекламного дискурсу є архетипи 
Анімус і Аніма.

Архетип Анімус – чоловічий образ у рекламі – містить перелік рис, пов’язаних 
із соціально необмеженим стилем поведінки, раціональними здібностями, авторитет-
ністю і активністю. Аніма – типово жіночий образ у рекламі, навпаки, наділений ри-
сами, пов’язаними із зайвою емоційністю, материнством, красою, здоров’ям, гармо-
нією, домашнім затишком. Наприклад, у рекламі автомобіля чоловіка цікавить об’єм 
двигуна, витрати бензину; жінку – дизайн, емоційні асоціації:“Nissan X-Trail готовий 
до несподіваних поворотів, із дизельним двигуном” та “Nissan Micra – сповни свій 
день елегантністю!”. Порівняймо рекламу дезодорантів: чоловічого «Mennen Speed 
Stick» – “заряджений енергією стихій” і жіночий “Nivea Deo” – ‘ефективність 
плюс м’який догляд”. Ключові вербальні форми “чоловічого” архетипу: активність, 
зростання, запал, сила, рух, руйнування кордонів, якість, упорядкування, ясність, 
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 точність, твердість, чистий образ, жіночого – спокій, комфорт, елегантність, на-
дійність, захист, володіння.Вдалим прикладом використання цих архетипів є рекла-
ма цукерок і шоколаду, дегустаторами яких є винятково жінки, а чоловіки з’являються 
в образі таємничого шанувальника і романтичного дарувальника солодощів. Під час 
перегляду реклами, в якій приваблива особа жіночої статі з насолодою торкається 
губами шоколаду, у будь-якого чоловіка спрацьовує прадавній інстинкт – догодити 
об’єктові пристрасті. Незважаючи на те, що сам чоловік ставиться до шоколаду з 
байдужістю, придбати солодощі його спонукають романтичні образи рекламного по-
відомлення і, власне, текст: “Залишу, напевно, минуле без жалю, я бажанням серце 
окрилю, і пристрасть запалить, як вогник, “Корона”, мрії оживуть. “Корона” – 
смак бажання”(шоколад “Корона”).

Таким чином, розглянувши ряд репрезентативних для рекламного дискурсу архети-
пів, можна ствердно сказати, що у рекламних текстах вони реалізуються у формі архе-
типових образів або мотивів за допомогою вербального і візуального інструментарію. 
Споживач несвідомо розпізнає стандартний набір знаків рекламного тексту, які безпо-
милково відсилають його до певного архетипу. Якщо до сприйняття тексту задіюють 
архетиповий рівень, у реципієнта автоматично посилюються відповідні цьому архети-
пу емоційні реакції і несвідомі очікування, пов’язані з метою рекламного повідомлен-
ня. Необхідно цілеспрямовано формувати виражальний, смисловий і навіть звуковий 
ряд рекламного повідомлення, щоб він викликав, актуалізував потрібний архетип. Коли 
творці реклами (свідомо чи несвідомо) поєднують текст і внутрішню психічну енергію 
архетипу, її вплив зростає та надає повідомленню додаткової глибини і сили.
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ПСИХОЛИНГВИСТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ

В статье исследуется архетип как многоаспектное явление и универсальная ка-
тегория рекламного пространства, анализируются истоки и развитие этого поня-
тия. Дается определение основным функциональным разновидностям архетипов; осу-
ществлен анализ их актуализации в современном украиноязычном рекламном дискурсе.
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ACTUALIZATION OF ARCHETYPES IN THE LANGUAGE OF 
ADVERTISING: PSYCHOLINGUISTIC ASPECT

The article is devoted to the study of an archetype as a multidimensional phenomenon 
and a universal category of advertising space. Origin and development of this concept are 
analyzed. Determination of basic functional varieties of archetypes are given and their 
actualization in the modern Ukrainian advertising discourse are analyzed.
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ЕМОТИВНІСТЬ СТАРОУКРАЇНСЬКОЇ ПРОПОВІДІ XVII СТ.

Статтю присвячено емотивності як комунікативно-когнітивній категорії, що 
виражає емоції мовця за допомогою мовного коду, а також охоплює засоби, спрямо-
вані на створення емоціогенного ефекту. Здійснено компаративний аналіз пропові-
дей з рукописного збірника XVII cт. з погляду функціонування в них емотивів.
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