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The article considers the possibility of using auto-ethnonyms of one folk in advertising messages focused on another ethnic group, describes the pragmatic potential o f these lexical means in cross-cultural advertis­ing communication.
Key words: ethnonym, auto-ethnonym, advertising discourse, adver­tising communication.Рекламная коммуникация является специфическим видом соци­альных массовых коммуникации между рекламодателем и аудито- риеи рекламного сообщения, направленным на решение стратеги­ческих задач и связанным с развитием фирмы и/или сбытом товара. Рекламньш дискурс необходимо рассматривать как лингвокультур- ныи феномен, так как рекламныи текст составляется носителем определеннои культуры и имплицитно содержит фоновые знания о культуре социума. По мнению исследователя Д. С. Скнарева неотъ­емлемым своиством рекламного текста является антропоцентризм: «Рекламные сообщения изобилуют прагматическои информаци- еи, представляют собои неизученныи феномен словесно-художе- ственнои культуры и суггестивнои литературы, позволяют выявить глубинные механизмы формирования ценностно-смыслового про­странства субъектов и объектов рекламного воздеиствия» [9, с. 13].В том случае, если реклама как определенное институциональ­ное общение осуществляется между рекламодателем, специалистом по рекламе и потенциальным потребителем, которые принадлежат разным культурным сообществам, имеет место процесс сложного межкультурного взаимодеиствия. Поэтому при производстве реклам­ного сообщения особую значимость приобретает анализ пересече­ния когнитивных пространств коммуникантов, фундаментом кото­рых является когнитивная база лингвокультурного сообщества [4].Однако если адресант и адресат рекламного сообщения принад­лежат к одному лингвокультурному сообществу, они разделяют не только общие знания и представления, но также и общие культурные пресуппозиции. При восприятии и интерпретации рекламного сооб­щения реципиент интегрирует культурныи опыт для выбора наибо­лее адекватнои для даннои культуры реакции на соответствующии стимул, поэтому социальные характеристики потребителя, его куль­турныи опыт, знания и убеждения должны сыграть положительную роль в интерпретации рекламного сообщения. Под культурнои пре- суппозициеи понимается конвенциональная имплицитная информа- 278



ция, функционирующая на подсознательном уровне коммуникантов, обеспечивающая условия для успешного речевого акта, отрицание ко- торои приводит к коммуникативным сбоям [6, с. 43].В качестве примера можно привести рекламное сообщение стра- ховои компании «Русскии мир. Исключи случаиность из своеи жизни». В данном тексте можно выделить логическую пресуппозицию «в тво- еи жизни есть случаиность», которая будет успешно интерпретирова­на реципиентом на основании культурнои установки русского народа, согласно которои мир воспринимается неупорядоченным и непред­сказуемым. Идея непредсказуемости мира, которая была выделена в качестве ключевои для русскои картины мира [5], относится к куль­турным пресуппозициям русского лингвокультурного сообщества.Наличие соответствующего культурного пресуппозиционально- го компонента позволяет выделить в процессе кодирования и деко­дирования рекламного сообщения в рамках межкультурнои ком­муникации помимо трудностеи перевода языковых средств также трудности культурнои адаптации рекламного сообщения.Снятию соответствующих трудностеи отчасти способствует тен­денция к интеграции интеллектуально-духовнои сферы и форми­рованию единого культурного пространства в эпоху глобализации. В этом случае рекламное сообщение может приобретать наднацио- нальныи характер, особенно если учитывать тот факт, что реклама является движущеи силои массовои культуры. По мнению А. Р. Галя- мова, с массовои культурои рекламу объединяет развлекательным характер, элементы занимательности, псевдомифологизация, фети­шизация вещного, технизация, доминирование визуального аспек­та над словесным, усредненность и стандартизированность транс­лируемых духовных ценностеи [3].Таким образом, производство и интерпретация рекламного сооб­щения обусловлена, с однои стороны, культурои народа и его карти- нои мира, а с другои -  общемировым рекламным дискурсом. По этои причине рекламным дискурс может формировать зоны культурно­го расхождения и культурного совпадения.Однако если составление и интерпретация рекламного сообще­ния осуществляется с учетом и/или под влиянием особенностеи на­ционального менталитета, этническои картины мира, историческои памяти адресата рекламного сообщения, каким образом возможно транслирование национально-культурных ценностеи посредством межкультурнои рекламнои коммуникации?
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В соответствии со своим целевым аспектом реклама как вид со­циального взаимодействия способна воздеиствовать на ценностные ориентации реципиента, формировать его мотивацию, поведенче­ские модели, а также информировать о различных особенностях продукта, в том числе о его символических ценностях. Реклама спо­собна углублять сведения не только о производственных особенно­стях других стран и культур, но также давать представление о бы­товых и ментальных особенностях жизни других народов. Отражая специфику материальнои и духовнои жизни иного лингвокультур­ного сообщества, особенности его мировосприятия, рекламные со­общения расширяют знания народов друг о друге.В даннои связи интересно проанализировать возможности ис­пользования автоэтнонимов одного народа в рекламных сообщени­ях, ориентированных на целевую аудиторию, относящуюся к другои этническои общности. Данные лексические средства обладают вы­соким воздеиствующим потенциалом, благодаря которому часто ис­пользуются в рекламных сообщениях.В широком значении термин «этноним» обозначает лексическую единицу, в которои репрезентируется признак этническои, полити- ческои или территориальнои идентичности тои или инои групповои общности. В узком значении под этнонимом понимается наимено­вание этноса и его внутренних подструктур разных уровнеи (этни­ческих общностеи). Под этносом понимается «исторически сложив­шаяся общность людеи, характеризующаяся на стадии этногенеза общностью территории и языка, а также приобретающая в ходе сво­его развития этническое самосознание и общие черты в материаль­нои и духовнои культуре» [8, с. 54].Использование авто- и этнонимическои лексики как источника концептуальнои информации и средства объективации в рекламном дискурсе культурно значимых концептов служит выполнению не­скольких функции, которые можно условно разделить на следующие:1) информирование об объекте рекламы,2) формирование рекламного образа,3) осуществление воздеиствия на потенциального потребителя.Информирование об объекте рекламы заключается в передачесведении о стране производства, местоположении рекламируемои организации, специфике продукта (например, внешнии вид, наци- ональныи способ производства и т. д.).
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При использовании этнонимической лексики в рекламном сооб­щении для формирования рекламного образа представление объекта рекламы основывается на акцентировании национальнои специфики продукта. Для достижения даннои цели в рекламном дискурсе широко используются культурные символы, которые, с однои стороны, име­ют яркии визуальньш или другои знаковый образ, а с другои стороны отсылают к понятию, идее или явлению, имеющим социокультурную значимость в духовном измерении нации. Использование культурных символов, известных в рамках культуры образов в рекламном дискур­се позволяет совместить в рекламном образе чувственное изображе­ние и идеиное духовное содержание. Так, в рекламных сообщениях россииского рекламного дискурса часто используются такие симво­лизирующие Россию образы как береза, медведь, пшеничное поле, ко­торые идентифицируются реципиентом как «русские»:
Приготовлена по традиционной технологии с использованием ка­

чественного спирта «Люкс» водка «Русскиймедведь» обладает мяг­
ким и утонченным вкусом. Оригинальный дизайн бутылки и «силь­
ное» название делают эту водку по-настоящему «мужественной». 
Вкус водки не оставит равнодушным сильных и волевых людей.В. А. Никоновым выделяется «три плана значения» этнонима: доэтнонимическое (этимологическое), собственно этнонимическое (т. е. соотнесенность с обозначаемым объектом), отэтнонимиче- ское (новые значения этнонима, возникающие на основе каких-ли­бо признаков обозначаемого объекта, например: цыган -  о челове­ке смуглом или бродячем) [7, с. 12]. Наряду с предметно-логическим содержанием этнонимы могут включать насыщенные ассоциатив- но-коннотативные компоненты, отражающие в опосредованнои форме языковую картину мира и стереотипные представления эт­нических общностеи. Воздеиствие в рекламном дискурсе осущест­вляется за счет оценочного коннотативного фона, стоящего за авто- и этнонимомическои лексикои.Таким образом, использование в межкультурнои рекламнои коммуникации авто- и этнонимическои лексики позволяет решить широкии спектр коммуникативных и когнитивных задач, стоящих перед рекламои, и в условиях ограниченного объема рекламного со­общения обеспечить импликацию максимального набора смыслов и инструментов воздеиствия на сознание реципиента.Однако возможно ли использование автоэтнонима без опреде­л е н и и  культурнои адаптации как этнонима в иноязычном реклам­
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ном дискурсе? Для того, чтобы рекламное сообщение не привело к отрицательным перлокутивным эффектам, оно должно обладать определеннои адреснои обусловленностью.Адресная обусловленность рекламного сообщения проявляется:1) в соответствии содержания рекламного сообщения стереоти­пам массового сознания;2) в построении определенных ассоциативно-смысловых полеи вокруг создаваемого рекламного события;3) в использовании определеннои прагматическои цели функци­онально-стилевых и выразительно-изобразительных средств [10].Достижение соответствующеи адреснои обусловленности воз­можно при использовании этнонима как средства репрезентации стереотипных представлении об этническои группе.В отечественнои психологическои школе социальным стерео­тип понимается как устоичивое психическое образование, в кото­ром схематизированно, упрощенно и эмоционально отражается не- которыи достаточно сложныи факт деиствительности, прежде всего образ какои-либо социальнои группы или общности, с легкостью распространяемыи на всех ее представителеи [1]. С точки зрения лингвистики под стереотипом понимаются «установленные конвен­ционально семантические и/или формальные конструкции, форми­рующие культурно-языковои образ объекта», которыи характери­зуется оценочностью и описательностью [2, с. 1].Среди этнических стереотипов выделяются автостереотипы и гетеростереотипы, в зависимости от того относятся соответству­ющие представления к родному или чужому этносу. При этом ком­плекс оценок своего этноса характеризуется положительностью, оценки чужого этноса зависят от исторического опыта взаимодеи- ствия этнических общностеи, что накладывает определенные огра­ничения на возможность использования этнонима в любом иноя­зычном дискурсе.Однако поскольку устоичивое ядро этнического стереотипа со­держит в себе комплекс представлении о внешних характеристиках представителеи данного народа, его истории, особенностях культу­ры, использование этнонимическои лексики позволит сформиро­вать яркии уникальныи рекламныи образ и запоминающиися образ производителя. Представления о коммуникативных и моральных качествах народа являются изменчивыми суждениями, связанны­ми с меняющимися межнациональными и межгосударственными
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отношениями, поэтому для использования подобных представле­ний необходимы предварительные исследования.Помимо создания и/или использования ярких запоминающихся образов и представлении этническои группы, для оказания комму­никативного воздеиствия могут быть использованы положитель­ные (позитивные) или, в зависимости от ситуации, отрицательные (негативные) оценочные суждения, которые также входят в содер­жание этнического стереотипа.Таким образом, благодаря своему предметно-логическому содер­жанию этнонимы могут играть важную роль в выполнении инфор- мирующеи функции рекламных сообщении. Насыщенные ассоциа- тивно-коннотативные компоненты, отражающие в опосредованнои форме языковую картину мира и стереотипные представления этни­ческих общностеи, способствуют формированию яркого рекламного образа, а также распространяют сведения о другои культуре. Однако для прогнозирования интерпретации рекламного образа в соответ­ствии с национально-культурными ассоциациями этнонима необхо­димо проводить анализ фоновых знании носителеи инои культуры, а также учитывать историческии опыт взаимодеиствия этнических групп и актуальное состояние их взаимоотношении.Литература1. Агеев, В.С. Межгрупповое взаимодеиствие: социально-психологические проблемы / В.С. Агеев. -  М.: Изд-во Моск. ун-та, 1990. -  240 с.2. Белова, О.В. Этнические стереотипы по данным языка и народнои культу­ры славян: этнолингвистическое исследование: дис.... д-ра филол. наук: 10.02.03 / О.В. Белова; Институт славяноведения РАН. -  М., 2006. -  124 с.3. Галямов, А.Р. Вербальные и невербальные способы манипулирования в рекламном дискурсе: на материале архетипов: дис.... канд. филол. н.: 10.02.01 / А.Р. Галямов.- Уфа, 2012. -  199 с.4. Гудков, Д.Б. Прецедентные феномены в языковом сознании и межкуль- турнои коммуникации: дис.... д-ра филол. наук: 10.02.19 / Д.Б. Гудков. -  М., 1999. -  400 с.5. Зализняк, А.А. Ключевые идеи русскои языковои картины мира /А.А. За­лизняк, И.Б. Левонтина, А.Д. Шмелев: сб. ст. -  М.: Языки славянскои куль­туры, 2005. -  544 с.6. Лебхерц, Е.П. Фреимовые структуры и культурные пресуппозиции в ин­терпретации рекламного дискурса: дис. канд. филол. н.: 10.02.19 [Текст] / Е.П. Лебхерц. -  Ставрополь, 2008. -  143 с.
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П РАБЛ ЕМ Ы  РАЗУМ ЕН Н Я ІН ТЭРТЭК СТУ  Ў М ІЖ К УЛ ЬТУРН АЙ  К А М У Н ІК А Ц Ы ІА . С. В а сіл е ўск а яБеларускі дзяржауны педагагічны універсітэт імя Максіма Танка, факультэт пачатковаи адукацыі, вул. Магілеуская, 37, 220007, Мінск, Рэспубліка Беларусь e-mail: а1епа08@ШКЬуУ артыкуле разглядаюцца праблемы разумения інтэртэкстау у межах міжкультурнай камунікацыі, адзначаецца немагчымасць расшыфроукі інтэртэксту без грунтоунаи лшгвакультуралапчнаи і лшгвакраязнаучаи падрыхтоукі таго, хто вывучае замежную мову.

Ключавыя словы: інтэртэкст, прэцэдэнтны тэкст, «Маша и мед­ведь». U NDERSTANDING IN T ER T EXT  IN IN TER CU LTU R AL COM M UNICATIONА . S. V a sileu sk ayaBelarusian State Pedagogical University named after Maxim Tank, Faculty of Primary Education,Mogilevskaya st. 37, Minsk, Republic of Belarus e-mail: аlena08@tut.byThe article discusses the problems of understanding of intertexts in intercultural communication, underlines the im possibility of deco­ding intertext without a considerable linguistic-culturological and linguis­tic-cultural background of a foreign language learner.
Key words: intertext, precedent text, “Masha and the Bear”.
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