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Проаналізовано лінгвістичні праці, в яких розглядаються соціолінгвістичні, психолінг-
вістичні та лінгвокультурологічні аспекти російськомовної реклами; наведено факти репре-
зентації психолінгвістичних та соціокультурних особливостей реклами мобільних телефонів 
та косметики. 
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Проанализированы лингвистические работы, рассматривающие социолингвистичес-
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приведены факты репрезентации психолингвистических и социокультурных особенностей 
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The article deals with  linguistic investigations of social–, psycho- and cultural aspects of 
Russian language advertising. There is a representation of social, psychological and cultural 
peculiarities of mobile phones and cosmetics advertisement.  

Keywords: advertisement, behavior model, cultural values, cross-cultural analysis, manipulative 
function. 

Главная задача рекламы – заставить представителя целевой аудитории ос-
тановиться именно на рекламируемом объекте. Авторы рекламного продукта ста-
раются повлиять на потребителя, привлечь его внимание и оставить рекламный 
образ в памяти. Какими это делается средствами (речью, видеорядом, аудио-
сопровождением, цветовыми и темпоритмовыми качествами рекламного сообще-
ния) – зависит от возможностей заказчика, особенностей товара и целевой ауди-
тории. Своеобразие современной рекламы заключается именно в наличии не-
скольких способов подачи информации о рекламируемом (например, видео-
ролики телевизионной рекламы, креализованные тексты в журналах, каталогах 
и т. д.). Это позволяет подчеркнуть статус рекламной коммуникации как «комму-
никативного события или замкнутой целостной коммуникативной  ситуации, в 
которую погружен текст и коммуниканты, что формируются на основе разнооб-
разных факторов (социальных, культурных, этнических и др.)» [11, с. 319]. Влия-
ние на покупателя с помощью вербальных и невербальных средств рекламы при-
общает его к процессу создания рекламного образа. При восприятии текста по-
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требитель не только считывает буквальный смысл вербальной составляющей рек-
ламы, но и дополняет, расширяет этот смысл на основе собственных эмпириче-
ских данных (слуховых, зрительных, тактильных ощущений), на основе личного и 
коллективного опыта, знаний, стремлений. 

В рамках данной работы мы предприняли попытку представить некоторые 
аспекты исследования современной русскоязычной рекламы. Цель настоящей ра-
боты требует уточнения самого термина русскоязычная реклама. Обращение к 
этой формулировке, по нашему мнению, справедливо, так как рекламная комму-
никация на русском языке реализуется не только в России, но и в других странах. 
Источниками фактического материала выступили сообщения рекламных листовок 
и буклетов фирмы Nokia, а также карты цветов перманентных красок для волос 
компаний L'oreal, Londa Color, Schwartscopf, каталоги декоративной косметики 
Oriflame, Avon.  

В современной лингвистике наблюдается переход к антропоцентризму в 
изучении коммуникативных процессов. Реклама рассматривается в различных 
направлениях, но все изыскания в этой области объединяет интерес ученых к че-
ловеку. В какой-то мере эти направления взаимопересекаются, так как в одном 
исследовании анализ может проводиться в нескольких аспектах, проблема, кото-
рую затрагивает автор работы – смежная для нескольких направлений. Следует 
отметить и характерный для современных исследований рекламы интерес к со-
поставительному подходу. Внутри направления (лингвокультурологического, со-
циолингвистического, эволютивного и др.) могут присутствовать работы сопоста-
вительного характера, рассматривающие общее и частное в русскоязычной, анг-
лоязычной, немецкоязычной и других видах рекламы. 

Эволютивное направление представлено большим количеством публикаций 
с разнообразной тематикой. Говоря о создании и вехах становления именно рус-
ского рекламного дискурса, следует отметить работы Н. П. Аржанова, Т. А. Пиро-
говой [2], Е. Ю. Коломийцевой [6], Н. А. Остроушко [10], В. В. Ученовой, 
Н. В. Старых [13]. Исследователи реконструируют истоки русской рекламы, об-
ращая внимание на ее фольклорные традиции. Институциональная реклама на Ру-
си исполнялась царскими и княжескими глашатаями. По словам В. В. Ученовой, о 
деятельности царских глашатаев в Москве «документально известно с ХV века, 
когда стало обыкновением провозглашать правительственные указы с Красного 
крыльца … на площади Ивановской» [13, с. 118]. С конца ХVI века у Спасской 
башни создается еще одно место постоянного распространения рекламной ин-
формации. Как правило, фольклорную устную рекламу в России ученые предла-
гают разделять на следующие три группы: рекламное творчество разносчиков, 
коробейников и бродячих ремесленников; деятельность стационарных зазывал и 
ярмарочная реклама, предлагающая богатый набор вариантов. Притягательный 
рекламный образ создавался комплексом средств: словом, звуком, ритмом, риф-
мой и особой тональностью удальства. Российская реклама ХVIII века получила 
выход на страницах газет «Санкт-петербургские ведомости», «Московские ведо-
мости». Наряду с правительственной рекламой началась практика коммерческой 
деятельности. Значительное влияние рекламные тексты испытывали со стороны ев-
ропейских маркетиговых канонов. Мода на французские, английские и немецкие 
товары стала приоритетным фактором активизации торговли. По словам 
Н. А. Остроушко, ХIX век ознаменовался активным развитием рекламы: «К 1830 
году уже известны и широко используются на практике основные законы рекламы» 
[10, с. 85]. Со временем сменялись формы подачи рекламы: «В послереволюцион-
ной культуре России произойдет оттеснение исконно русских лубочных традиций в 
оформлении бытовой рекламы … в период гражданской войны реклама свелась к 
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примитивной агитации» [там же, с. 86]. Новым витком в развитии рекламы стал пе-
риод нэпа. Как справедливо отмечают исследователи, «особенно много для совре-
менной рекламы того времени сделал В. Маяковский» [там же, с. 86]. 

На фоне социолингвистических аспектов функционирования рекламы 
Е. Ю. Коломийцевой излагается история становления «женской рекламы» в рус-
ской культуре [6].  

Социолингвистические исследования формируют отдельное ответвление в 
изучении рекламы. Социальный статус потенциального покупателя, его возраст и 
основные потребности отражены в рекламе. Рекламируя мобильный телефон для 
целевой аудитории подростков и молодежи, создатели рекламы привлекают импе-
ративные формы глаголов в единственном числе, придавая призыву неформальный, 
доверительный тон («Развлекайся и будь на связи с новым Nokia C5-03!  Создай 
свой идеальный смартфон»). При этом основными преимуществами товара стано-
вятся функции для развлечения и общения в Интернете, возможность фото- и ви-
деосъемки («Снимай лучшие моменты 5-мегапиксельной камерой с поддержкой 
стоп-кадра. Публикуй видео в Facebook и других социальных сетях … музыка, ви-
деоклипы, новости – все развлечения доступны тебе …»). В таких случаях возмож-
но употребление молодежного сленга, например: «В твоем мобильном … возмож-
ность чатиться с кем пожелаешь». 

Рекламируемый телефон нередко представлен своеобразным показателем 
высокого статуса своего владельца в обществе: «Этот телефон выбирают толь-
ко лучшие, он – пропуск в мир роскоши. Его элегантный дизайн будто бы создан 
для успеха» или «Кто-то мечтает об успехе, а кто-то упрямо и уверенно дости-
гает его. Корпус этого уникального телефона объединяет в себе надежность 
карбона, глянцевую прочность титана, блеск полированной стали и инновацион-
ный дизайн. Он просто создан для успеха». Употребление лексем успех, успеш-
ный, лучший, роскошь, элегантный, уникальный, инновационный подчеркивает ис-
ключительность предлагаемого товара, приобретение которого, по словам копи-
райтера, сделает жизнь покупателя лучше. Рекламный образ обладателя телефона 
VIP-класса представлен благодаря употреблению лексем уверенно \ упрямо (где 
уверенный – «твердый, не колеблющийся, не сомневающийся» [12, с. 576]), надеж-
ность – от надежный – «внушающий доверие, верный, прочный» [12, с. 261], проч-
ность – от прочный – «крепкий, трудно разрушающийся … 2. Надежный, не под-
верженный переменам, постоянный» [там же, с. 442], блеск – «1. Яркий, искрящий-
ся свет, отсвет … 2. перен. Великолепие, яркое проявление чего-н.» [там же, с. 37]. 
Таким образом, современная реклама позиционирует такую модель поведения че-
ловека, достигающего успеха в жизни: уверенная в себе личность, не склонная к 
мечтаниям, человек, четко идущий к своей цели; он не подвержен сомнениям, не 
меняет однажды принятых решений, важным также является умение привлекать к 
себе внимание. 

Обращаясь к клиенту, ищущему телефон для рабочих целей, копирайтеры 
немногословны и сдержаны в эпитетах. Как правило, подобное рекламное сооб-
щение представляет собой перечень возможных функций: «Легкость в использо-
вании, почта без проблем, профессиональный дизайн … Этот телефон полно-
стью адаптирован к вашему стилю работы». Достоинствами товара выступают 
простота в использовании и многофункциональность («Высокопродуктивное 
устройство, специально предназначен для делового и личного общения»). Воз-
можно употребление терминологии (адаптирован вместо стилистически ней-
трального подходит). 

Мобильные телефоны, предназначенные для женской аудитории, отлича-
ются яркими расцветками, поэтому в рекламе присутствуют цветообозначения. 
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В рекламной коммуникации представлены два основных сценария поведения об-
ладательницы телефона: 

1) увлечение музыкой, доступ к играм, приобретение красивых вещей 
(«Женщина должна получить все! Играйте, прикасайтесь, увлекайтесь, будьте в 
контакте с музыкой. Приятный на вид и в использовании, полносенсорный музы-
кальный телефон»). В этом случае утилитарные возможности техники отходят на 
второй план, жизнь женщины представлена как череда развлечений; 

2) выполнение обязанностей по дому, планирование и координация дейст-
вий («Nokia 2220 Slide. Электронная почта и календарь, списки покупок и другие 
записи, возможность контролирования растрат, коллекция интересных и полез-
ных программ, яркие цвета»).  

Проанализировав русскоязычные рекламные материалы, Алина Дударева 
раскрывает гендерные схемы реализации потребностей: «Женщина выбирает 
продукты, готовит и кормит семью … как потребитель продуктов в рекламе 
встречается редко. Мужчина же потребляет те продукты, которые действительно 
утоляют голод… Реализация потребности в самосохранении (безопасность, здо-
ровье), как правило, адресуется женщине. Зато как источник информации о това-
рах, обещающих любые виды безопасности, выступает обычно мужчина» [4, 
с. 158]. Привязанность, духовная близость, отождествление себя с другими в 
«мужском» варианте чаще всего раскрывается с помощью рекламы пива, а в 
«женском» – восхвалением товаров для дома и семьи. Заслуживает внимания и то, 
что если в рекламе «одобрения со стороны общества ищут, как правило, женщи-
ны, то чувство собственного достоинства, потребность в уважении и престиж, 
прежде всего, волнуют мужчин … Мужчины достигают успехов в работе, спорте. 
Женщины – в уходе за собой» [4, с. 158]. 

Современная реклама активно эксплуатирует архетипы и стереотипы, изу-
чение данных вопросов отражено в работах психолингвистического направления. 
Эффективный рекламный образ основывается на архетипе. Архетипы в концеп-
ции К. Юнга имеют изначальное, архаическое происхождение и несут в себе об-
щечеловеческий смысл. Содержание категории «архетип» и сейчас остается спор-
ным. Некоторые исследователи понимают архетип как «метафору в номинации 
феноменов индивидуального и коллективного бессознательного, специфического 
психического материала, в котором содержатся образы, чувства, ассоциации, те-
лесные ощущения индивида как части социума, этноса» [1, с. 36]. Стереотипом 
называют поведенческое клише, акцентируется его несоответствие действитель-
ности. Поэтому, в отличие от эффективного рекламного образа, созданного на ос-
нове архетипического представления, стереотипный рекламный образ будет вы-
глядеть гротескным, станет неудачным. 

Как подчеркивает М. Марк, «архетипы обеспечивают глубинную структуру 
для человеческой мотивации и значимости. Когда мы встречаемся с ними в ис-
кусстве, литературе, священных писаниях, в рекламе, либо в индивидуальном по-
рядке, либо в группах – они пробуждают в нас глубокие чувства» [7, с. 17]. Уве-
ренность в исключительной важности архетипических образов подталкивает это-
го автора даже называть их «аппаратным обеспечением психики» человека. Кро-
ме эротических и танатических архетипических фигур в бессознательном пред-
ставлены и иные архетипы: архетип Воды (Космические Воды, Космический Оке-
ан, Мировая река), архетип Тени, архетип Движения, Времени и др. [5]. Напри-
мер, условием успешного функционирования многих рекламных цветообозначе-
ний стала возможность манипулирования сознанием потребителя с помощью эф-
фективного использования его фоновых знаний. Характеризуя цвет продукции, 
копирайтер привлекает лексему, в семантике которой собственно цветовые семы 
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соседствуют с другими денотативно-сигнификативными или коннотативными се-
мами (цветообозначение Клубничка). Цветообозначения Океан, волна в сознании 
покупателя однозначно соотносятся с гаммой синих и зелено-голубых оттенков; 
используя названные лексемы, рекламисты не только называют цвет, но и мани-
пулируют человеческим сознанием, апеллируя к архетипическим основам челове-
ческой психики, активно вовлекая в рекламную коммуникацию символы перво-
стихий, например, «Рассыпчатые тени «Синяя волна» от Avon сделают твой 
взгляд чистым и лучистым, около 38 грн.» (Лиза, 2010, № 7, с. 14). Вода в рекламе 
выступает как порождающая стихия, источник жизни; вода символически осмыс-
ляется как средство очищения, может быть эквивалентом жизненных соков чело-
века [5]. Мифопоэтический подход в изучении русскоязычного рекламного дис-
курса представляется актуальным направлением, в русле данного подхода напи-
саны работы Е. Ю. Кармаловой [5]. 

Хотя архетипы универсальны, детали сюжета, разворачивающегося в рек-
ламном тексте, должны варьироваться в зависимости от социокультурного базиса 
групп индивидов. Нельзя не согласиться со словами Ю. С. Бернадской об «отсут-
ствии культурной ценности, но наличии культурной значимости рекламного дис-
курса» [3, с. 188]. Рекламная коммуникация воспринимается в культурном кон-
тексте и может способствовать изменению культурных норм и традиций. 

Лингвокультурологическое направление в исследованиях рекламы является 
достаточно значимым, за последние годы расширился круг исследователей, рабо-
тающих в рамках этого направления. В ходе изысканий в русскоязычной рекламе 
выявляются элементы, значимые в лингвокультурном отношении. В русскоязыч-
ной рекламе зафиксированы аксиологические ориентиры носителей языка. Диктат 
аксиологической системы определяет специфику набора рекламируемых товаров 
и услуг, а также формы их рекламы. Е. В. Медведева, ссылаясь на данные запад-
ных маркетологов, отмечает, что «в России при выборе оттенка краски для волос 
ориентируются в основном на светлые и теплые (красное дерево, медь) тона, при 
этом значительно меньше внимания уделяется темным или естественным (русый, 
каштановый) цветам. Соответственно, фотомодели, рекламирующие средства для 
окрашивания волос, в большинстве случаев блондинки или рыжие» [8, с. 206]. 
Этот «русский» стандарт красоты женских волос обыгрывается не только визу-
ально (демонстрацией светловолосых девушек), но и вербально – «яркими», за-
поминающимися цветообозначениями красок этих оттенков, например, Белое зо-
лото, Скандинавский блондин, холодный блонд и др. 

Обращаясь к таким ценностным концептам, как Здоровье, Чистота, Кра-
сота, Молодость, Польза, Успех, Уверенность, Удовольствие, Богатство, 
Дружба, Любовь, маркетологи создают иллюзорную «идеальную» реальность 
рекламы, где покупка рекламируемого позиционируется как способ изменения 
жизни к лучшему. Так, в современной рекламе мобильных телефонов наиболее 
часто лексикализованы концепты Дружба, Семья. Телефон выступает не просто 
средством связи, а своеобразным атрибутом счастливой семейной жизни и друже-
ских взаимоотношений: «Что может быть проще для поддержки контакта с 
родными и друзьями, чем электронная почта. Теперь с новым Nokia С6 почта 
всегда будет рядом, где бы ты не оказался. Все самые дорогие люди неизменно 
будут чувствовать твое внимание и тепло!» или «Закинь блоги в карман! Твой 
телефон поддерживает поток твоего общения, отныне под рукой твои любимые 
социальные сети. Теперь это легко как никогда – постоянно быть в кругу дру-
зей». Более того, в рекламе присутствует идея невозможности реализации покупа-
телем потребностей в общении без рекламируемой продукции, например, «Новый 
Nokia С3. Общение началось!». 
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Упоминая об исконных чертах русской культуры, Е. В. Медведева обращает 
внимание на такие из них, как «коллективизм, основанный на традициях кресть-
янской общины, открытость и всеотзывчивость, терпимость как следствие много-
национальности государства, строгая нравственность, исключительная поглощен-
ность будущим в сочетании с почти полным невниманием к настоящему … дет-
ское, непосредственное упование на «чудо» и на русский «авось» [8, с. 257]. Рус-
ская мировоззренческая модель не всегда отражена в современном медиа-
пространстве, и в рекламе в частности. Известно, что текст рекламы товаров ин-
тернациональных компаний создается так, чтобы он мог быть переведен на ино-
странный язык максимально точно и при минимальных затратах времени и труда 
– без кросс-культурного анализа (изучения рекламы на соответствие той или иной 
целевой аудитории, ее культуре, традициям, восприятию действительности). 

В силу объективных причин (международная политика, наращивание тем-
пов  торговли крупных корпораций и т. д.) рекламные стратегии, в современном 
их понимании, активно формировались в странах Европы и США, а потому и рас-
считаны на европейское и американское общество потребителей, как в собственно 
лингвистическом, так и в социокультурном аспектах. В последние десятилетия 
реклама буквально взяла в осаду население стран СНГ, навязывая европейский 
стиль жизни и американские мечты, ценности своим покупателям. 

В пособиях Дж. Белча и Ф. Уильяма среди многих успешных приемов при-
влечения внимания покупателей указаны элементы эротики; стремление к власти 
и успеху; образ человека, добившегося всего в жизни самостоятельно, образ су-
пергероя (супермен, бэтмен) [15], что не характерно для миропонимания предста-
вителей русской культуры, ориентированных на эвфемизацию сексуальных взаи-
моотношений и коллективизм. 

По мнению Е. В. Медведевой, отказ от кросс-культурного анализа рекламной 
продукции влечет за собой «отсутствие … каких-либо стилистических приемов или 
сложных ассоциативных связей между вербальными и невербальными единицами 
текста» [8, с. 206], то есть неприятие рекламы покупателями. Стратегии адаптации 
рекламного продукта должны учитывать коррекцию текста рекламы, чтобы при пе-
реводе или заимствовании избежать нежелательного комического эффекта, совпа-
дения с неблагозвучным словом (словосочетанием). Справедливым, на наш взгляд, 
следует признать предупреждение Ю. В. Шатина: «Иногда небесполезным оказы-
вается … опыт зарубежных рекламистов, однако всякий раз нужно помнить о раз-
личии языков (не только лексическом и грамматическом, но и семантическом, ба-
зирующемся на разной картине мира у разных народов)» [14, с. 85]. 

Таким образом, русскоязычная реклама – это связный русскоязычный текст 
в совокупности с экстралингвистическими – прагматическими, социокультурны-
ми и другими факторами, выступающий отдельно или в совокупности с другими 
знаковыми системами, направленный на популяризацию отдельного товара или 
услуги. Существенной особенностью рекламы выступает ее манипулятивная на-
правленность, которая подчиняет себе текстовую и нетекстовые составляющие. 
Современная русскоязычная реклама формируется под влиянием западноевро-
пейских канонов и традиций отечественной рекламы. Рекламная деятельность по-
рождена активизировать процессы экономической сферы и, соответственно, по-
могает открыть круг потребительских приоритетов. Это мощный передатчик ин-
формации, и ее распространение влечет за собой изменение в мировоззрении лю-
дей. В условиях глобализации рекламный продукт в состоянии трансформировать 
миропонимание индивида, навязывать ему определенные модели поведения. На-
личие экстралингвистических факторов формирования и функционирования рус-
скоязычной рекламной коммуникации дает основание современным лингвистам 
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признавать актуальным изучение психолингвистических, когнитивных, социо-
культурных и других аспектов маркетинговых сообщений, определять поведенче-
ские нормы представителей русскоговорящего коллектива, фиксировать измене-
ния аксиологических ориентиров носителей языка. 
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