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The classification of archetypes as tools for election campaigns
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Аннотация
Классификация архетипов является актуальной научной задачей в связи с накоплением 

как позитивного, так и негативного опыта их применения в избирательных технологиях. 
Распределение архетипов по группам может использоваться для повышения эффективно-
сти их использования в различных общественно-политических кампаниях. Проведенный 
анализ всего комплекса архетипов, известных на сегодняшний день, позволил разделить 
их на три группы. Первая группа – это группа базовых архетипов, сформулированных 
К.Г. Юнгом и используемая в практике психоанализа, вторая – группа прямых (откры-
тых) архетипов широкого применения в практике политических технологий: Родина, 
Дом, Мать, Счастье, Любовь, Благополучие, Смерть, Несчастье и др. Они, в свою оче-
редь, подразделяются на две подгруппы: положительно-эмоциональные и отрицательно-
эмоциональные. При этом последние гораздо сильнее воздействуют на подсознание лю-
дей и требуют более осторожного обращения с ними в политической практике. Новым в 
данном исследовании является выделение третьей группы архетипов – латентных (скры-
тых). Они являются иносказательным описанием образов, соответствующих прямым (от-
крытым) архетипам. Такие архетипы используются для воздействия на людей с творче-
ским воображением, а также в случаях, когда нельзя использовать прямые (открытые) 
архетипы (Вор, Лжец, Предатель и т.  д.) по причине отсутствия веских доказательств. 
Это в особенности актуально в скоротечных выборных кампаниях, когда нет времени для 
сбора этих доказательств. Таким образом, классификация архетипов по группам, характе-
ризующимся возможностью их применения в избирательных кампаниях, позволяет повы-
сить эффективность их использования как инструментов предвыборной агитации.
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Введение

Актуальность проблемы классификации архетипов заключается в невозможности непо-
средственного использования в избирательной кампании базовых архетипов, сформулиро-
ванных К.Г. Юнгом. Это формулы научного психоанализа, доступные для понимания людь-
ми, сведущими в этой области.

Вряд ли можно представить кандидата, который на встрече с электоратом заявит, что он 
Воин, Ребенок, Эстет и т. д. по списку базовых архетипов. Скорее всего, это вызовет смех 
или подозрения в психическом здоровье претендента.

Базовые архетипы

Базовые архетипы, сформулированные К.Г. Юнгом, – это некие общие образы индиви-
дуального и коллективного бессознательного, как правило, имеющиеся у всех людей. Одна-
ко они воздействуют на интуицию, не всегда поддаются объяснению и тем более не всеми 
могут формулироваться осознанно. В этом заключается главное препятствие для использо-
вания базовых архетипов в избирательных кампаниях.

Большинство людей не могут контролировать и управлять своим бессознательным. Бес-
сознательное – это безусловные рефлексы, которые действуют независимо от интеллекта 
человека и имеются у всех здоровых людей, проявляясь в инстинктах. Инстинкты – это то, 
что позволяет человеку выживать как биологическому виду. Вместе с тем инстинкты наибо-
лее полно проявляются и активизируются в коллективном бессознательном, в конкурентной 
борьбе с окружающим миром.

Между инстинктами и архетипами нет никакого расстояния. Это две нераздельные ипо-
стаси индивидуального и коллективного бессознательного. Проблема заключается в том, 
что инстинкты срабатывают безотказно в конкретных жизненных ситуациях у всех людей, а 
архетипы, мотивирующие поведение людей, должны еще вызвать соответствующие эмоции, 
т. е. они не действуют безотказно в любой ситуации. Чтобы вызвать архетипические образы, 
нужно определенным образом воздействовать на человека или общественную группу. Вот 
почему в выборных технологиях не используются напрямую базовые архетипы, сформу-
лированные К.Г. Юнгом [Юнг, 1996, 54-75]. Следовательно, можно выделить эти базовые 
архетипы в отдельную, теоретическую группу архетипов.
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Прямые (открытые) архетипы

На протяжении всего периода зарождения и развития избирательных PR-технологий 
на основе базовой теоретической группы архетипов была выявлена многочисленная груп-
па архетипов активного воздействия на избирателей, которую условно можно назвать 
практической группой «прямых» (или открытых) архетипов. Эту группу – также услов-
но – можно разделить на две подгруппы: эмоционально-положительные и эмоционально-
отрицательные архетипы.

Рассмотрим первую подгруппу. Эмоционально-положительные архетипы  – это такие 
образы, которые являются дорогими почти каждому человеку и вызывают положительные 
эмоции, мотивируют людей совершать действия по их защите, поддержке в обществе, сле-
довать за лидерами, провозглашающими эти образы высшими этическими ценностями че-
ловечества. Если политик ассоциирует эти образы со своей деятельностью, то избиратели 
распространяют свое положительное отношение к ним на самого политика.

Эмоционально-положительные архетипы как образы возникают под воздействием 
«ключевых слов», «запускающих» программу формирования соответствующего образа из 
подсознания. Самыми распространенными «ключевыми» словами этого порядка являются 
следующие: Родина, Дом, Мать, Отец, Благополучие, Счастье, Удача, Любовь, Доброта и др. 
Не случайно именно эти образы чаще всего присутствуют в праздничных поздравлениях, в 
поздравлениях глав государств своим народам, в праздничных застольях и т. д.

Надо обязательно обращать внимание на важное свойство таких слов-образов: они цен-
ны каждое в отдельности, но при этом, как правило, каждое из них включает в себя одно-
временно и остальные. Например, архетип «Родина» включает в себя следующие образы: 
Мать, Отец, Дом, Счастье, Любовь. В свою очередь, архетип «Мать» состоит из таких обра-
зов, как Дом, Счастье, Любовь, Доброта и др. Архетип Отец содержит образы «Дом», «Бла-
гополучие», «Любовь». Архетип «Любовь» ассоциируется с образами «Родина», «Мать», 
«Отец», «Счастье» и др.

Такие образы можно назвать комплексными. Потеря хотя бы одного фрагмента разру-
шает положительное отношение человека к жизни. Такую утрату будут переживать почти 
все люди. Ответ на вопрос, почему так происходит, лежит в генотипе человека, который 
формировался многие тысячи лет и передавался, согласно К.Г. Юнгу, по наследству [Юнг, 
1991, 8]. Эти образы олицетворяют саму жизнь человека от рождения до ее окончания. Вся 
совокупность образов порождает гармонию человека с самим собой и окружающим миром 
и почти всегда только положительное отношение к ним.

Вторая подгруппа – эмоционально-отрицательные архетипы – является прямым анти-
подом первой. В нее входят образы, порождающие страх, панику, ненависть, злость и т. д. 
Механизм воздействия таких образов на поведение людей заключается в том, что они раз-
рушают эмоционально-положительные архетипы, нарушают гармонию окружающего че-
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ловека мира. Это и вызывает страх, панику, ненависть, злость, протест в самых разных его 
формах.

Ряд «ключевых» слов, «запускающих» программу протестного поведения людей, будут 
содержать следующие понятия: Смерть, Болезнь, Голод, Жажда, Безработица, Война, Пре-
ступление, Измена – Предательство, Обман, Злоба и др. Большинство людей ни за что на 
свете не согласилось бы жить при обстоятельствах, характеризующихся перечисленными 
выше понятиями. Образы, символизирующие эти понятия, вызывают протестное поведение 
в разных формах – от апатии до радикальных поступков.

Образы, формирующие вторую подгруппу, также являются комплексными. Среди них 
главным и самым сильным является Смерть. Все остальные потенциально опасны для че-
ловека тем, что могут привести его к ней. Голод, Жажда, Болезнь, Безработица, Преступле-
ние – это образы, ассоциирующиеся с потерей жизни, а потому очень сильно действующие 
на подсознание. Оно, в свою очередь, мотивирует человека к решительным действиям.

Из этого факта вытекает первая особенность второй подгруппы архетипов: они моти-
вируют людей к действиям сильнее, чем первая подгруппа. В связи с этим главными пра-
вилами применения таких архетипов в политической практике должны быть умеренность 
и осторожность. Иначе судьба политического деятеля, нарушившего это правило, может 
стать плачевной: протест электората против отрицательных образов может переключиться 
на него самого. Наверное, поэтому появилась старинная поговорка: гонцу с дурными вестя-
ми отрубают голову.

Вторая особенность этой подгруппы заключается в том, что она более многочислен-
на, чем первая. Кроме того, ее численность еще более увеличивается за счет образов, вы-
зываемых ключевыми словами из первой подгруппы, но с приставкой «не»: Не-Счастье, 
Не-Здоровье, Не-Любовь, Не-Добрый, Не-Благополучие и т. д. Это обстоятельство должно 
учитываться политтехнологами при применении архетипов второй подгруппы.

Латентные (скрытые) архетипы

В третью группу объединяются «скрытые» (латентные) архетипы. Выделение такой 
группы в классификации архетипов связано с особенностью их восприятия различными 
общественными структурами. Первая группа архетипов – «теоретическая» – предназначена 
для психологов-исследователей, является базовой для анализа особенностей индивидуаль-
ного и коллективного бессознательного. Она, как правило, не применяется в практике поли-
тических технологий. Вторая группа – «практическая» – является самой распространенной 
именно в практике политического консалтинга. Она эффективно воздействует на подавляю-
щее большинство электората. Можно подумать, что ее одной будет вполне достаточно для 
действенной мотивации избирателей к голосованию за нужного кандидата. Однако это не 
так. В структуре электората есть общественная группа, на подсознание которой требуется 
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оказать более «тонкое» воздействие. Она включает в себя журналистов, актеров, режиссе-
ров, художников, композиторов, литераторов, программистов и людей других профессий, 
требующих креативного подхода к восприятию окружающего мира. По численности в об-
щей структуре общества она не столь большая, как остальные, однако влияние этой обще-
ственной группы на повседневную жизнь общества вообще и на его электоральное поведе-
ние несравнимо огромно. Исходя из этого, можно считать правильными и эффективными 
такие формулировки архетипов, которые подходят именно этой группе и никакой другой.

Кроме того, зачастую в ходе избирательной кампании нельзя называть вещи своими 
именами. Например, нельзя в средствах массовой информации (далее – СМИ) изобличать 
кандидата в неблаговидных поступках, не имея на то веских доказательств. Избирательная 
кампания слишком быстротечна для сбора нужных фактов. Респектабельные печатные и 
электронные СМИ не могут себе это позволить. В таком случае неоценимую помощь в фор-
мировании негативного имиджа конкурентов оказывают латентные архетипы. Но точно так 
же с их помощью можно улучшить имидж собственного кандидата.

Сказанное выше требует дать определение понятию «латентный архетип»: это иноска-
зательное, сделанное другими словами, точное описание образа-архетипа прямого («от-
крытого») типа. Иначе говоря, в тексте приводится не сам архетип, а его фразеологическое 
описание.

Рассмотрим несколько примеров формулирования латентных архетипов. На выборах 
Президента Российской Федерации 1996 г. во второй тур вышли два кандидата – Б.Н. Ель-
цин и лидер КПРФ Г.Н. Зюганов. Для того чтобы победить, команда Б.Н. Ельцина выдви-
нула несколько лозунгов-слоганов, которые должны были сформировать негативное пред-
ставление о кандидате-сопернике. Среди них были и такие: «Голосуй, а то проиграешь!», 
«Голосуй сердцем!», «Купи себе еды в последний раз!».

В первом случае слоган «Голосуй, а то проиграешь!» иносказательно доводил до изби-
рателей мысль о том, что победа Г.Н. Зюганова будет означать для них потерю очень важных 
жизненных перспектив. Потеря чего-то важного всегда означает несчастье. Отсюда следует 
вывод: указанный слоган является латентным архетипом образа «Несчастье». Он должен 
был исподволь вызвать у избирателей страх перед победой Г.Н. Зюганова и подтолкнуть их 
к голосованию за Б.Н. Ельцина.

Следующий слоган «Голосуй сердцем!» являлся латентным архетипом образа «На-
дежда». Почти две трети населения России перед выборами не поддерживали политику 
действующего президента. Разум, анализ их бедственного положения в связи с кризисом 
экономики подсказывали им голосовать за Г.Н. Зюганова. Слоган призывал избирателей от-
ключить разум, голосовать «сердцем», т. е. эмоциями. В данном случае архетипу Бедствия 
противопоставлялся образ Надежды на светлое будущее в лице Б.Н. Ельцина.

Третий лозунг «Купи себе еды в последний раз!» означал иносказательное описание 
эмоционально-отрицательного архетипа «Голод». Победа коммуниста на президентских 
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выборах должна была, по мнению авторов слогана, привести к пустым полкам магазинов 
и голодной жизни. Россияне как раз это и пережили в конце 1980-х гг., и в их памяти было 
еще живо такое бедствие.

Заключение

Таким образом, классификация архетипов может состоять из следующих их видов:
1)	 «теоретическая группа» базовых архетипов, используемых психоаналитиками и яв-

ляющихся основой для формирования образов, применимых в избирательных кампаниях;
2)	 «практическая группа» прямых (открытых) архетипов, приемлемых для использова-

ния в выборных кампаниях и воздействующих на большинство электората;
3)	 «латентные архетипы», применяющиеся для воздействия на представителей творче-

ских профессий и являющиеся иносказательными, сделанными другими словами, точными 
описаниями образов-архетипов прямого (открытого) типа.
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Abstract
The article deals with the classification of archetypes as an urgent scientific task due to the 

accumulation of both positive and negative experience of using them in electoral technologies. 
The grouping of archetypes can help to increase the effectiveness of their use in socio-political 
campaigns. The analysis of the whole complex of archetypes, which are known at the present 
time, allows the author to divide them into three groups. The first one consists of basic arche-
types that were formulated by C. Jung and are used in the practice of psychoanalysis; the sec-
ond one includes direct (open) archetypes widely used in the practice of political technologies 
(the Motherland, the Home, the Mother, the Happiness, the Love, the Well-Being, the Death, 
the Misfortune, etc.), which can be divided into two subgroups: positive emotional and nega-
tive emotional archetypes. This author points out that there is the third group of archetypes 
called latent (hidden). A latent archetype is an allegorical description of the image that cor-
responds to some direct (open) archetype. Such archetypes are used to influence people with 
creative imagination. People also resort to them when direct (open) archetypes cannot be used 
due to lack of strong evidence. Dividing archetypes into groups, characterised by the possibil-
ity of being used in election campaigns, makes it possible to increase their effectiveness.
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