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РЕКЛАМНЫЙ ДИСКУРС КАК ФОРМА КОММУНИКАЦИИ:  
КУЛЬТУРНЫЙ КОД В ПРОСТРАНСТВЕ РЕКЛАМЫ
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Рассмотрены особенности рекламной коммуникации как специфической формы общения, а также рекламное 
коммуникативное пространство, в котором реализуются вербальные проявления культурного кода. Систематизиро-
ваны имеющиеся результаты исследований зарубежных и русскоязычных ученых по данной тематике и выявлены 
черты, присущие рекламному дискурсу. Отдельное внимание уделено изучению языковых особенностей рекламы. 
Выделены проявления культурного кода в пространстве рекламной коммуникации: вариативность, принадлежность 
менталитету и эмоциональность. В контексте культурного кода в рекламном дискурсе также представлены реализуе-
мые рекламной коммуникацией функции. В качестве эмпирического материала выступил рекламный нарратив бе-
лорусского и российского коммуникативного пространства. Результаты исследования могут быть использованы при 
изучении соответствующей проблематики теоретического и прикладного характера в следующих областях знания: 
культурологии, социологии, лингвистике, теории рекламы и маркетинговой коммуникации. 
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The article is devoted to the peculiarities of advertising communication as a specific form of communication, as well as 
the communicative space in which verbal manifestations of cultural code are realised. The author systematses the available 
research results of foreign and Russian-speaking scientists on this topic and identifies the features inherent in the commu-
nicative advertising discourse. The author pays special attention to the consideration of the linguistic features of advertising. 
The researcher identifies the manifestations of cultural code in the space of advertising discourse: variability, belonging 
to the mentality, and emotionality. In the context of the manifestation of cultural code in advertising dicource the author 
presents functions implemented by advertising communication. The advertising narrative of the Belarusian and Russian 
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communicative space is used as empirical material for the paper. The results of the study can be presented in the study 
of the relevant problems of a theoretical and applied nature in the following areas of knowledge: cultural studies, sociology, 
linguistics, theory of advertising and marketing communication. 

Keywords: advertising; communication; advertising communication; communicative space; advertising discourse; cul-
tural code; mentality.

Введение

1Здесь и далее перевод наш. – Е. К.

Реклама – уникальный вид социальной деятель-
ности, известный еще со времен Древнего Египта, 
конечная цель которого заключается в донесении 
до аудитории необходимой информации о товарах, 
услу гах и персоналиях. Однако сегодня реклама 
стала формой коммуникации, в процессе которой 
воспроизводятся культурные образцы, формируют-
ся оценки происходящего со стороны аудитории, 
строятся или разрушаются межкультурные контак-
ты. Сложность и неоднородность рекламной ком-
муникации, актуальность применения ее паттернов 
в информационном пространстве и разнообразие 
используемых ей средств воздействия на обще-
ственное сознание заставляют многих исследова-
телей обращаться к анализу концепта рекламной 
коммуникации, базирующегося прежде всего на 
определении коммуникации в целом.

Утвержденное понятие коммуникации, разво-
рачиваемое в трудах ведущих зарубежных и русско-
язычных исследователей в данной области (Н. Лу-
ман, Ю. Хабермас, К. Л. Бюлер, Дж. Остин, П. Бурдьё, 

Г.  Д. Лассуэл, М. М. Бахтин, Б. А. Грушин, В. П. Конец-
кая), интерпретируется обычно как взаимодействие 
между субъектами, имеющее свои цели и особенно-
сти. При этом дискурс можно трактовать как совпа-
дение высказываний коммуникантов и как разно-
видность коммуникативного пространства (М. Пешо, 
М.  Фуко, Ж. Бодрийяр, Ю. Хабермас, Ж. Деррида, 
Э. Лакло). Автор данной статьи считает возможным 
рассматривать рекламный дискурс как особую фор-
му дискурса или коммуникации, обладающую отли-
чительными чертами. Не стоит забывать о том, что 
современная реклама – это разновидность не только 
коммуникации в целом, но и медийной коммуника-
ции в частности. Медийный дискурс, в свою очередь, 
трансформирует культурную картину мира, изменяет 
сознание, кодируя многие культурные образцы. Цель 
настоящей работы состоит в том, чтобы определить 
рекламный дискурс как особый вид дискурса, выде-
лить его функциональные особенности и проанализи-
ровать специфику культурного кода, проявляющую ся 
в пространстве рекламной коммуникации. 

Теоретические основы

Зарубежные исследования в области рекламы 
реализуются, как правило, в рамках маркетинговой 
теории, которая состоит из трех концептуальных 
подходов к интерпретации рекламной коммуника-
ции. Они исходят из понимания рекламы как стра-
тегии продажи и, по мнению автора настоящей 
статьи, могут применяться не только к коммерче-
ской рекламе, но и к другим видам рекламы – по-
литической и социальной. 

Первый подход был разработан известным амери-
канским рекламистом, автором книги «Реальность 
в рек ламе» Р. Ривзом. Сущность его тео рии состоит 
в «уни кальном торговом предложении»1 [1, р. 34], ко-
гда каждое рекламное обращение должно обещать 
потребителю нечто необычное, крайне выгодное 
и неповторимое. Так, ему принадлежит знаменитый 
слоган «Тают во рту, а не в руках», созданный для 
рекламы конфет «М&М’s». Данное обращение (уни-
кальное торговое предложение) привлекает к себе 
внимание, сохраняется в памяти потенциального 
потребителя и мотивирует его к покупке. 

Второй подход можно охарактеризовать как кон-
цепцию имиджа (образа) торговой марки. Ее авто-
ром является один из лучших в 1960-х гг. мировых 

специалистов по рекламе, копирайтер, сотрудничав-
ший с известными марками («Adidas», «Coca-Cola» 
и др.), Д. Огилви. По его мнению, доминирующий 
принцип рекламы – создание уникального имид-
жа марки (бренда) при помощи символов, эмоций, 
юмора и других специфических приемов [2, р. 17]. 
Назначение рекламы состоит в формировании некой 
эмоциональной связи между аудиторией и брен-
дом. В результате воздействия рекламного образа на 
потенциального потребителя у последнего должно 
складываться ощущение психологического комфор-
та и близости по отношению к данному образу. 

Третий подход, позиционирование, базируется на 
концепции, утвердившейся в 1972 г. на основе труда 
Э. Райса и Дж. Траута [3]. Ее сущность заключается 
в том, что в сознании аудитории бренду необходимо 
быть узнаваемым среди других торговых марок-кон-
курентов [3, р. 44]. По этой причине рекламное обра-
щение представляет собой простое, доказуемое, зна-
чимое для потребителя и уникальное с точки зрения 
коммуникации сообщение. Важно, чтобы у целевой 
аудитории сформировалось четкое понимание, по-
чему нужно покупать именно данный товар. Авторы 
концепции утверждали, что позиционирование – это 
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не товар, не бренд, а то, что «складывается в голове 
потребителя» [3, р. 44]. 

Русскоязычные исследователи вслед за зарубеж-
ными предлагают свой подход, исходя из марке-
тинговой коммуникации. Д. С. Скнарев определил 
рекламу как «разновидность маркетинговой комму-
никации, для создания которой привлекаются раз-
личные визуально-вербальные, аудиальные и иные 
средства, что дает основание рассматривать ее как 
особым образом организованный дискурс, исполь-
зующий специфический арсенал языковых и сим-
волических средств и маркетинговых приемов, 
предназначенных для решения тактических (про-
дажа товара) и стратегических задач (продвижение 
имиджа компании, политика, социально-нрав-
ственной идеи)» [4, с. 25]. Если систематизировать 
все теоретико-методологические подходы к детер-
минированию рекламной коммуникации с точки 
зрения теории маркетинга, то можно сделать вывод 
о том, что рекламный дискурс есть особая разновид-
ность дискурса, цель которого – информирование 
аудитории и воздействие на ее сознание определен-
ным образом, а именно мотивирование к действию 
(например, купить стиральный порошок или взять 
питомца из приюта домашних животных). 

Изучение рекламной коммуникации в русско-
язычной традиции в значительной степени опира-
ется на исследования в области психолингвистики 
и функциональной лингвистики. А.  А.  Леонтьев, 
Ю. А. Сорокин, A. А. Миронова и А. С. Мамонтов рас-
сматривали рекламную коммуникацию как фор-
му речевого общения в структуре социальных от-
ношений, подчиненную функциональным целям 
дея тельности. Обобщая концепции авторов, можно 

заключить, что рекламная коммуникация – это ком-
муникативный процесс, в котором его участники 
осуществляют совместную деятельность с общими 
целями, при этом субъектом воздействия выступает 
создатель рекламы, организующий общение и мо-
тивирующий объект влияния (реципиента, потреби-
теля) к конкретным действиям. И как любая форма 
речевого общения реклама имеет задачу воздей-
ствовать на реципиента с последующим достиже-
нием посткоммуникативного эффекта, для чего, по 
теории российского исследователя А. А. Леонтьева, 
существует три способа: 1) введение в поле зна-
чений новых элементов, т. е. сообщение адресату 
знания о неизвестных ранее явлениях действи-
тельности; 2) изменение структуры поля значений 
путем введения новой информации об уже извест-
ных вещах; 3) непосредственное влияние на смыс-
ловое поле через изменение способа вхождения 
элементов поля значений [5, с. 102]. Как правило, 
в рекламной коммуникации используется третий 
вариант: происходит так называемое скрытое воз-
действие. 

Таким образом, с точки зрения психолингвисти-
ки и функциональной лингвистики рекламная ком-
муникация, или рекламный дискурс, представляет 
собой сложную открытую систему смыслов, посто-
янно взаимодействующую с внешней средой – язы-
ковой системой и сознанием участников дискурса 
(потенциальных потребителей услуг и товаров), 
а также с коммуникативной ситуацией, на фоне 
которой происходит развертывание этого дискурса 
и которая может изменяться в зависимости от 
контекста или способа интеракции (межличностное 
общение через средства массовой информации). 

Результаты и их обсуждение

Рекламная коммуникация, будучи (как можно 
убедиться на основе ряда научных работ в области 
маркетинга, психолингвистики и функциональной 
лингвистики) особой формой коммуникации, обла-
дает рядом функциональных признаков, отличаю-
щих ее от традиционной коммуникации. Первой ее 
специфической чертой является функциональное 
назначение, заключающееся в воздействии рекла-
мы на общественное сознание. Принято считать, что 
основная роль любой коммуникации – информиро-
вание реципиента. Однако в процессе рекламной 
коммуникации адресанту необходимо, чтобы адре-
сат «считал» его посыл и запомнил это на какой-то 
отрезок времени [6, с. 203]. Другими словами, ре-
кламный текст (слоган, видео- и аудиоряд), соглас-
но терминологии И. Гофмана, выступает как фрейм, 
рамка, паттерн. Фрейм предлагает аудитории некий 
фрагмент (текстовый, визуальный), в который уже 
заложен определенный смысл, и именно этот смысл 
должен уловить реципиент, чтобы впоследствии 

воспроизводить его как собственное понимание 
в каких-либо действиях [7, с. 76]. 

Вторая особенность рекламной коммуникации 
связана с оценкой искренности говорящего [8]. В тра-
диционной коммуникации существует представ-
ление о том, что ее участники обычно озвучивают 
правдивые утверждения [9]. И если исключить изна-
чальную правдивость передаваемой информации, то 
весь процесс коммуникации необходимо будет под-
вергнуть сомнению. Однако рекламная коммуника-
ция допускает недоверие адресата к субъекту воздей-
ствия. Для всех форм культурно-коммуникативных 
практик (реклама, мода, массовая культура) в той или 
иной степени характерны негативные проявления во 
взаимодействии участников: недоверие, незаинтере-
сованность, сомнение в объективности и точности со 
стороны адресата, искажение информации и мани-
пуляция фактами со стороны адресанта [10, с. 205].

Третья особенность – позиции адресанта и адре-
сата. Если в традиционной коммуникативной модели 
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обе позиции принято считать активными, то в ре-
кламной коммуникации позиция адресата является 
пассивной. Его задача состоит в том, чтобы воспри-
нимать и запоминать, он выступает как объект, а не 
как субъект. 

Отсюда появляется четвертая особенность ком-
муникативного дискурса – проблема наличия или 
отсутствия обратной связи. В этом виде дискурса 
реакция адресата не является обязательной и мо-
жет носить отсроченный характер [11, с. 438]. Любое 
монологическое высказывание, как правило, пред-
полагает ответную реакцию объекта коммуникации, 
но в рекламном дискурсе данная реакция как обя-
зательный элемент не присутствует. 

Пятая особенность рекламного дискурса заклю-
чается в наличии неких символов и игры [12, с. 53]. 
Этим объясняется использование большого количе-
ства специальных юмористических приемов, а так-
же различных геометрических форм и цвета, самого 
по себе являющегося определенным символом, по-
скольку у всех цветов есть некие свойства, присущие 
им от природы либо приписываемые им. Например, 
принято считать, что красный цвет агрессивен и что 
он создает напряженность; розовый цвет передает 
ощущение слабости, пустоты, часто «слащавости»; 
желтый цвет вызывает нарушение психического 
равновесия; зеленый цвет успокаивает, снимает боль 
и усталость, олицетворяет свежесть и естественность 
(поэтому популярен в фармацевтике и медицине); 
белый цвет символизирует чистоту и т. д. Под игрой 
в случае с рекламным дискурсом понимается некое 
отступление от истины. Цель любой коммуника-
ции – это реализация замысла автора. В рекламной 
коммуникации таковым становится замысел режис-
сера рекламного ролика или автора рекламного тек-
ста (копирайтера). И воспринимать рекламную ком-
муникацию следует не всерьез, а именно как игру, 
действо, перформанс. По этой причине в рекламе 
наблюдается обилие юмора. 

Таким образом, рекламную коммуникацию от 
традиционной отличают пять основных особенно-
стей. Ведущим назначением первой следует считать 
воздействие на общественное сознание. В комму-
никативном процессе возможны проявления неис-
кренности и недоверия со стороны его участников. 
Позиция адресата в рекламном дискурсе, как пра-
вило, пассивная. Наличие обратной связи не явля-
ется обязательным элементом в коммуникативной 
цепочке. В рекламной коммуникации присутствуют 
элементы символизации, игры и юмора.

При рассмотрении рекламного дискурса следует 
обратиться еще к одной его особенности, а имен-
но к языку, поскольку реклама обладает огромным 
арсеналом языковых средств. Язык рекламы вхо-
дит в совокупность так называемых функциональ-
ных языков (англ. languages for specific purposes, или 
нем. Fachsprachen) [13, с. 97]. По мнению предста-

вителей структурной лингвистики, обосновавших 
и развивших концепцию функциональных языков 
(P. O. Якобсон, Н. С. Трубецкой, С. О. Карцевский), 
каждая область социально-профессиональной дея-
тельности имеет свой язык, обеспечивая данную об-
ласть необходимыми вербальными средствами. Как 
и любой другой язык для специальных целей, язык 
рекламы включает в себя и языковые, и функцио-
нальные (речевые) особенности, которые реализу-
ются в устном и письменном дискурсах, отличаю-
щихся друг от друга. 

Устный рекламный дискурс допускает большую 
лексическую и грамматическую вариативность. Важ-
ную роль в нем играет просодия – система произно-
шения ударных и неударных, долгих и кратких слогов 
в речи. В письменном дискурсе особое значение име-
ют построение текстов и пунктуационное оформле-
ние, при этом их содержание должно быть лаконич-
ным и выразительным. Создание обоих дис курсов 
детерминирует особенности восприятия аудиторией 
рекламных сообщений. Не следует забывать, что за-
дача рекламы состоит не просто в том, чтобы про-
информировать реципиента, а в том, чтобы создать 
у него яркий и запоминающийся образ чего-либо для 
последующей покупки или другого действия. По этой 
причине реклама использует богатый спектр средств 
выразительности и в устном, и в письменном дис-
курсе. Для анализа применяемых вербальных сти-
листических приемов в настоящей работе исследо-
ван рекламный контент белорусского и российского 
коммуникативного пространства. 

Характерной стилистической чертой рекламных 
произведений является использование слоганов: 
«Соседи»: всегда выгодно зайти! (постоянный реклам-
ный слоган сети магазинов «Соседи»); Запомни, квар­
тиры ищут на «Realt» (телереклама интернет-ресурса 
«Realt», специализирующегося на подборе недвижи-
мости, 2023 г.); «Простоквашино» – вкусный завтрак 
для всей семьи! (телереклама йогуртов и творожков 
бренда «Простоквашино», 2023 г.); Помогаем покупать 
выгодно (телереклама магазина электроники и быто-
вой техники «5 элемент», 2023 г.); Уцененные товары 
в «21 vek.by»! Покупайте выгодно и удобно! (онлайн-ре-
клама интернет-магазина «21 vek.by», 2023 г.).

Следующая особенность реклам – наличие жар-
гонизмов и иностранных слов, зачастую смешан-
ных со словами родного языка, в данном случае 
рус ского: «Хрусteam» багет – открыт для перерыва! 
(телереклама сухариков «Хрусteam», 2023 г.); Твоя 
улыбка – «TOP» (телереклама и наружная реклама 
мороженого «TOP», 2023 г.). Названия некоторых 
компаний пишутся латиницей и могут состоять из 
слогов иностранных слов («Belbet», «Radiomir»). 

Часто в рекламных текстах присутствуют сти-
листические тропы (различного рода метафоры, 
аллегории, метонимии, гиперболы и сравнения): 
«Святой источник» – настройся на чистоту ощуще­
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ний (телереклама минеральной воды «Святой источ-
ник», 2023 г.); «Долгит» – немецкое качество (теле-
реклама крема «Долгит» от боли в суставах, 2023 г.); 
«Судорогинум». Когда мышцы требуют поддержки 
(телереклама лечебного средства «Судорогинум» 
от судорог в мышцах, 2023 г.); Разбуди свои мечты 
и желания – кофе «Movenpick» (наружная реклама 
кофе «Movenpick» в метро Минска, 2023 г.); Зара­
ботай уважение! (наружная реклама услуг компа-
нии «Target99» в метро Минска, 2023 г.); Жилищный 
вопрос – не вопрос! (наружная реклама агентства 
недвижимости «Твоя столица» в Минске, 2023 г.); 
Подзаряди свои финансы (наружная реклама банка 
«БелВЭБ» в метро Минска, 2023 г.). В рекламном 
нарративе встречаются различные эпитеты: яркий 
(насыщенный) вкус, огненные (легкие) цены, чистые 
(незабываемые, потрясающие) ощущения.

Следует заметить, что эффективность реклам-
ного дискурса зависит от удачного синтеза всех его 
компонентов: изображения, звука, образа и речевых 
оборотов. Невозможно выделить какой-то решаю-
щий фактор воздействия на массовое сознание. Та-
ким образом, рекламный дискурс есть завершенное 
в смысловом и композиционном планах сообщение, 
имеющее строго ориентированную прагматическую 
установку и сочетающее в себе признаки устной 
и письменной коммуникации, а также комплекс 
вербальных и невербальных средств [14]. 

Учитывая проанализированные особенности 
рекламной коммуникации, стоит отметить, что 
рекламный дискурс является обширным простран-
ством для кодирования, хранения и декодирования 
большого объема информации, в том числе данных 
культурного характера. Рекламный продукт – это 
произведение культуры, содержащее в зашифро-
ванном виде сведения об истории того или иного 
народа, особенности его ментальности, языка и ре-
лигии, другими словами, сообщающее культурный 
код этого народа. 

Культурный код представляет собой предмет ис-
следования для многих ученых в различных обла-
стях знания: культурологии, философии, семиотике, 
лингвистике и этнографии. При его определении 
одни специалисты делают акцент на символично-
сти (Ж. Бодрийяр, П. С. Гуревич, В. И. Маслова), дру-
гие – на искусственности и вымышленности (У. Эко, 
Ю. М. Лотман) или на архетипичности (М. Фуко) 
и т. д. В настоящем исследовании культурный код – 
своеобразная матрица, в которой заложены все ос-
новные особенности того или иного типа культу-
ры [15, с. 110]. Автор данной работы рассмотрел те 
особенности, которые характерны для проявления 
культурного кода в рекламном коммуникативном 
пространстве, исходя из эксплицирования самого 
понятия «культурный код».

Поскольку смысл культурного кода, как прави-
ло, вариативен и полисемантичен, то эти качества 

играют важную роль в рекламном дискурсе, опре-
деляя индивидуальность восприятия рекламного 
нарратива аудиторией. Каждый субъект интерпре-
тирует то или иное рекламное сообщение особым 
образом. С одной стороны, любое рекламное про-
изведение несет в себе вполне конкретный посыл 
(англ. message), фрейм, который должен быть зафик-
сирован потребителем (например, купить творожок 
бренда «Савушкин продукт»), с другой стороны, 
кроме данного посыла, каждый зритель отмечает 
для себя детали в рекламном ролике: красивых лю-
дей, природу, преемственность поколений в семье 
и т. д. (если опираться на телевизионный реклам-
ный ролик творожков и йогуртов бренда «Савушкин 
продукт»). И объясняется это зачастую жизненным 
опытом, различиями гендера, возраста, образова-
ния, а также спецификой культурной картины мира 
потребителей. 

Ярким примером множественности смыслов 
куль турного кода служит рекламный текст. Любой 
текст всегда воспроизводит определенное количе-
ство смыслов, каждый из которых зависит от лин-
гвокультурной среды, сформировавшей создателя 
или потребителя текста. Семиотическая сложность 
и гетерогенность текста подразумевают некое по-
добие диалога между авторами рекламного текста 
и аудиторией, для которой он предназначен. И куль-
турный код выступает как своеобразный медиум 
в этом диалоге. Не случайно современные реклам-
ные тексты стремятся к интегрированию в общее 
культурное пространство. В этой связи необходимо 
упомянуть феномен «продакт плейсмент» (англ. 
product placement) – неявная реклама, при которой 
в фильмах, сериалах, роликах демонстрируется 
какой-то продукт, но напрямую внимание зрителя 
к нему не привлекается  (например, неявная рекла-
ма лекарственного препарата «Полисорб» в послед-
них сезонах российского телесериала «Склифосов-
ский», которую можно считать частью сериала как 
произведения экранной культуры).

По мнению российского филолога и культуроло-
га Ю. М. Лотмана, различия в восприятии реклам-
ного текста позволяют говорить о его двойствен-
ности или о двойном подходе к тексту [16, с. 102]. 
Под двойным подходом к тексту подразумевается 
прочтение сообщения на известном адресату языке 
(языке коммуникации) и на неизвестном языке как 
результате культурно-семиотического опыта. Таким 
образом, рекламный текст, с одной стороны, переда-
ет определенную информацию о конкретном товаре 
или услуге, с другой стороны, базируясь на опреде-
ленном культурном коде, порождает новые смыслы 
и становится частью процесса мифотворчества. 

Другой момент проявления культурного кода 
в рекламе – менталитет лингвокультурного сооб-
щества. Данный код в любой рекламе всегда вос-
производит особенности национального характера 



54

Человек в социокультурном измерении. 2024;1:49–56
Human in the Socio-Cultural Dimension. 2024;1:49–56

и фрагменты исторической культурной памяти. Вы-
ражается все это, как правило, через набор стереоти-
пов и стереотипизированных образов. Стереотипы 
выстраивают мышление аудитории, выступая меха-
низмом, облегчающим восприятие рекламных обра-
зов и идей для получения желаемого результата. Они 
формируют четкие ассоциации. Например, для бело-
русов национальной чертой является любовь к семье, 
поэтому идея семьи лежит в основе многих реклам-
ных произведений в белорусском коммуникативном 
пространстве. Часто в отечественном рекламном нар-
ративе встречается образ доброй бабушки, которая 
печет самые вкусные блины или пироги. В этой связи 
следует обратить внимание на социальную рекламу 
Министерства чрезвычайных ситуаций Респуб лики 
Беларусь: Мы не сможем связать носки вместо ва­
шей бабушки!; Мы не сможем испечь пирожки вместо 
вашей бабушки! (если случится пожар). Стоит также 
упомянуть телерекламу замороженной продукции 
белорусского бренда «Бабушка Аня». В данном случае 
возникает следующий ассоциативный ряд: бабушка → 
вкусные блюда → блинчики (вареники, пельмени) 
бренда «Бабушка Аня» всегда вкусные. Если приводить 
примеры из российской рекламной среды, то можно 
увидеть стереотипный образ Сибири как символ мо-
гущества России: Сила красоты, сила духа, сила семьи, 
сила движения, сила света – сила Сибири. «Газпром» – 
национальное достояние (телереклама компании «Газ-
пром», 2023 г.). Рекламная стратегия в таких случаях 
строится для того, чтобы акценты в ролике или тексте 
были смещены в сторону традиционно важных ценно-
стей народа. Если вспомнить известный слоган фран-
цузской компании «L’Oreal» («L’Oreal» – ты этого до­
стойна), то очевидно, что он ориентирован в первую 
очередь на европейских женщин, поскольку в куль-
турном коде европейцев заложены такие ценности, 
как забота о себе и уход за собой. По причине менталь-
ных различий многие рекламные ролики и изображе-
ния даже популярных мировых брендов невозможно 
использовать, например, в странах Ближнего Востока, 
где они вызовут недоумение и непонимание или даже 
отторжение и категорическое неприятие. Часто ми-
ровые бренды изготавливают рекламную продукцию 
с учетом особенностей того государства, для которого 
она предназначена, и используют медийных лично-
стей именно данной страны. 

Эмоциональность, как черта культурного кода, 
особым образом проявляется в рекламном дискурсе. 
Основной инструмент ее выражения – стилистиче-
ские приемы, о которых сказано выше, и прецедент-
ные феномены. Данные языковые средства воздей-
ствуют в первую очередь на эмоциональную сферу 
потребителя. Их задача состоит именно в том, чтобы 
через эмоциональность привлечь внимание к како-
му-либо продукту или какой-то идее. Прецедентные 
феномены, в частности прецедентные тексты и вы-
сказывания, будучи формой проявления культур-

ного кода, очень часто встречаются и в рекламном 
дискурсе, и в медийном пространстве в целом, когда 
основной задачей авторов текста является привле-
чение внимания к этому тексту и воздействие на 
эмоции читателей. Любой прецедентный феномен – 
текст, ситуация, высказывание, имя – всегда в той 
или иной степени несет эмоциональную нагрузку.

Ниже приведены примеры из контента веду-
щих печатных изданий Беларуси и России 2023 г. 
(«СБ. Бе ларусь сегодня», «Аргументы и факты в Бе-
ларуси», «Комсомольская правда», «Собеседник»): 
МОКрое дело; со всеми неудобствами; вопрос ядром; 
кому на Руси жить хорошо; опасные гастроли; Ве­
ликая Европейская стена; святых то выносят, то 
вносят; банк с пауками. Они демонстрируют, как 
в зависимости от актуальной публицистической по-
вестки происходят трансформации некоторых пре-
цедентных феноменов, выраженных устойчивыми 
сочетаниями «мокрое дело», «со всеми удобствами», 
«вопрос ребром», «Великая Китайская стена»,  «хоть 
святых выноси», «банка с пауками». Однако очевид-
но, что использование данных фразеологизмов в из-
мененном варианте привлекает внимание читателя 
и эмоционально воздействует на его сознание. 

Исходя из контекста реализации особенностей 
культурного кода в рекламном дискурсе, следу-
ет определить функции, реализуемые рекламной 
коммуникацией. Прежде всего это информирую-
щая функция. Каждое лингвокультурное сообще-
ство имеет уникальную картину мира, которая вы-
ражается и в рекламе. Через рекламные сообщения 
создатели неявно информируют аудиторию о тех 
характерных чертах, которые присущи тому или 
иному лингвокультурному сообществу. Не случайно 
в белорусском рекламном нарративе распростране-
ны сюжеты с детьми, домашними животными и по-
казаны семейные ситуации. 

Следующая функция – это функция воздействия, 
манипуляции. Не следует забывать о том, что конеч-
ная цель любой рекламы – привлечение внимания 
аудитории в целях продажи товара или распростра-
нения идеи. Здесь самым главным является момент 
понимания рекламного произведения аудиторией, 
чтобы она уловила смысл сообщения. Очень важно 
в данной ситуации избежать конфликта, или столк-
новения, культур, когда в различных странах одна 
и та же реклама интерпретируется по-разному. 
Ключевое значение в этом случае приобретает кон-
текст – набор знаков и символов, помогающий кор-
ректно расшифровать рекламное сообщение.

Эмоциональная функция также заложена в каж-
дой рекламе, поскольку реклама воздействует пре-
жде всего на чувства и эмоции людей. По этой же 
причине она использует множество стилистических 
и невербальных (музыку, цветовую гамму, геоме-
трические символы) средств, усиливающих влияние 
именно на чувства, а не на разум аудитории. 
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Заключение

Очевидно, что, с одной стороны, рекламный дис-
курс есть результат проявления культурного кода 
того или иного народа, с другой стороны, рекламная 
коммуникация сама воздействует на культурный код, 
отчасти кодируя традиционные культурные концеп-
ты. Обусловлено это во многом тем, что данный код, 
будучи достаточно устоявшимся явлением, в то же 
время не обладает замкнутостью. Он открыт к поро-
ждению новых, вторичных кодов, кроме того, будучи 
составной частью лингвокультурного сообщества, он 
также подвержен всем изменениям, происходящим 
в социуме. Весь культурный опыт, получаемый нами 
в течение жизни, так или иначе формируется благо-
даря культурным кодам и через них. Образы в нашей 
памяти, поведенческие установки и нравственные 
стереотипы сохраняются в сознании при помощи 

«импринта». В частности, современный исследо-
ватель маркетинговой теории К. Рапай утверждал, 
что нашу культурную картину мира определяет со-
четание таких «импринтов» [17, с. 130]. Переводя 
понятие «импринт» в область рекламной коммуни-
кации, можно утверждать, что и рекламный текст, 
и рекламный ролик являются «импринтами», фор-
мирующими духовный склад субъекта как личности. 
Рекламная коммуникация, как специфический вид 
коммуникации, в свою очередь, актуализирует про-
явления культурного кода. Не следует также забы-
вать о том, что рекламный дискурс – своеобразная 
форма межкультурной коммуникации, и при транс-
лировании культурного продукта важно учитывать 
все аспекты, детерминированные кодом культуры 
того или иного лингвокультурного сообщества. 
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