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ВВЕДЕНИЕ 

В современных условиях стремительного развития массовых 

межкультурных коммуникаций одним из наиболее перспективных 

направлений лингвистики становится корректная интерпретация различных 

типов иноязычных текстов, в том числе и рекламных. Расширение 

внешнеэкономических торговых связей способствует интенсивному 

развитию преимущественно коммерческой рекламы и создаёт необходимость 

выявления путей её передачи в условия иной языковой и культурной среды. 

Понимание специфики передачи рекламы из одной лингвокультуры в 

другую требует осмысления природы самой рекламы, уникальность которой 

состоит в том, что она изучается в русле разных парадигм знания и 

представляет собой междисциплинарный феномен, поэтому понимание 

лингвистических особенностей рекламы, её комплексного и многоаспектного 

характера требует инкорпорирования результатов её исследования в области 

экономики (Е. Ромат (2013), Д. Огилви (2012), А. Мусалов (2012), Ф. Котлер 

(2012), У. Уэллс (2008), О. Феофанов (2001), К. Бове (2001), Ч. Сендидж 

(2001), C.L. Bovee (1995)), психологии (Е.А. Песоцкий (2012), Г. Фельсер 

(2011), И. Кузнецова (2011), В.В. Зирка (2010), Р.И. Мокшанцев (2009), В. 

Ценев (2007), В.И. Шуванов (2006), А.Н. Лебедев-Любимов (2006), Т.И. 

Краско (2002)), социологии (В.Л. Музыкант (2013, 2006а, 2006б), П.А. 

Кузнецов (2012)), культурологии (С.Н. Прохорова (2006), А.А. Касьяненко 

(2004), С.Н. Рощупкин (2003), Г.С. Баранов (2002)), журналистики (Е.Н. 

Ежова (2010), И.А. Сазонова (2006), Р.А. Торичко (2001) и др.). 

Первые попытки исследования рекламы с позиций лингвистики были 

предприняты ещё в середине прошлого столетия в трудах таких зарубежных 

учёных, как J. Williamson (1978), G.N. Leech (1972, 1966). В настоящее время 

к изучению исследуемого феномена наблюдается неослабеваемый интерес 

как со стороны российских, так и зарубежных лингвистов. 

Однако даже в рамках лингвистических исследований нет единого 

мнения относительно сущности природы современной рекламы. По 
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совокупности своих характеристик в более ранних работах реклама 

сопоставляется с художественным текстом Е.В. Медведева (2002), в 

некоторых исследованиях трактуется как особый жанр (см.: Вельман-

Омелина 2013; Буре 2012). Причём одни относят рекламные тексты к 

публицистическому стилю (Голуб 2010; Слукина 2006; Гирина 2004), другие 

по набору типовых характеристик и черт выделяют самостоятельный 

функциональный стиль рекламы (Е.П. Гаран (2009), Е.С. Кара-Мурза (2007), 

О.В. Кирпичева (2007), Е.В. Медведева (2002), Д.Э. Розенталь, Н.Н. Кохтев 

(1981)), который отличает высокая степень клишированности, преобладание 

положительных средств реализации оценочности, компрессированностъ, а 

также отмеченные ещё в трудах британского учёного Дж. Лича [Leech 1966: 

194] такие черты, как «чрезвычайная простота» (extremely simple and 

colloquial) и максимальная приближенность к разговорному стилю. 

Традиционным стало утверждение о «гибридности» рекламных текстов, о 

контаминации в рекламе различных стилей и жанров (устных и письменных, 

диалогических и монологических, разговорных и научных), а также о 

различных типах используемой аргументации (эмоциональной и 

рациональной, ассоциативной и логической, образной и предметной) [Гаран 

2009: 35]. 

В работе разделяется позиция современных исследователей, которые 

понимают рекламу как особый вид текста, функционирующего в 

пространстве рекламного дискурса (А.В. Олянич (2010), Н.В. Лазовская 

(2007), Ю.Н. Горелова (2005), Е.С. Иванова (2002), Л.А. Кочетова (1999) и 

др.). Отметим, что в зависимости от сферы, в которой распространяется 

реклама, выделяют различные виды рекламного дискурса, такие как дискурс 

социальной рекламы [Киреев 2008], политический рекламный дискурс 

[Морозова 2012, Воеводкин 1999], медицинский рекламный дискурс 

[Каримова 2012] и др. 

В современных лингвистически ориентированных исследованиях 

достаточно широко раскрыты различные аспекты рекламного дискурса и 
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рекламного текста: описывается структура рекламного текста: Г.В. Слукина 

(2006), Л. Фу (2005), Н.Н. Кохтев (2004), Л.Г. Фещенко (2003); изучается 

прагматический: Е.В. Степанова (2010), Л.В. Печенникова (2006), Ю.Н. 

Горелова (2005), М.А. Ластовецкая (2005), Е.В. Максименко (2005), И.Я. 

Балабанова (2004), Ю.В. Демина (2001) и манипулятивный: Е.С. Попова 

(2005) потенциал рекламных текстов и дискурса; раскрываются 

психолингвистические факторы воздействия рекламных текстов: С.В. Орлов 

(2012), П.Н. Махнин (2005); исследуются аксиологический: А.А. Воейкова 

(2009), игровой: Н.В. Лазовская (2007), Е.Б. Курганова (2004), динамический: 

Л.А. Кочетова (2013) лингвокулътурологический и гендерный: Ю.В. Попова 

(2014), И.В. Неговорова (2012), О.В. Назина (2011), Е.П. Гаран (2009), В.В. 

Акуличева (2008), Е.С. Ожгихина (2006), И.Н. Дубовская (2002), Л.А. 

Кочетова (1999) аспекты. Современный рекламный текст и рекламный 

дискурс получили освещение с позиций когнитивной лингвистики: Л. 

Лукшик (2012), Г.П. Гавриличева (2011), И.А. Кудинова (2009), Е.П. Лебхерц 

(2008), А.В. Прохоров (2006), О.Н. Горюнова (2005), межъязыковой и 

межкулътурной коммуникации, в некоторых исследованиях затрагиваются 

вопросы адекватности перевода рекламного сообщения: И.В. Борнякова 

(2007), Е.В. Медведева (2002), Н.В. Щербина (2002). 

Интенсивный технологический прогресс ознаменовал качественно 

новый этап в развитии рекламы. Целостность осмысления данной формы 

массовой коммуникации потребовала комплексного подхода в исследовании. 

Как справедливо отмечает Л.И. Гришаева, «благодаря особенностям 

сложившейся современной научной парадигмы, её обращению к процессам 

функционирования языка в различных условиях, постижению языка как 

антропологического феномена сформировался иной (многоаспектный) 

подход к изучаемому объекту» [Гришаева 2010: 7]. В рамках настоящей 

работы разделяется позиция исследователей, трактующих рекламный текст 

как комплексное неразрывное сочетание вербальных и невербальных 

составляющих, медиатекст [Добросклонская 2013, 2008], отличительными 
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признаками которого являются семиотический [Донская 2007; Пчелинцева 

2003], поликодовый [Цветкова 2012; Дьякова 2011; Исаева 2011; Комиссарова 

2005] характер, который обладает семантико-прагматическими [Баева 2000] 

и психолингвистическими [Леви 2003] особенностями, манипулятивным 

потенциалом [Галямов 2012] и является гендерно-детерминированным 

текстом [Страхова 2012], функционирующим в пространстве рекламного 

медиадискурса. Именно понимание рекламного текста как разновидности 

медиатекста в рамках медиалингвистики позволяет изучить его комплексно, в 

единстве трёх составляющих - 1) медийной, 2) вербальной и 3) 

экстралингвистической (составляющие выделены Т.Г. Добросклонской 

(2008) для изучения всех медиатекстов). 

Несмотря на большое количество специальных лингвистических 

исследований, посвящённых феномену рекламы, до сих пор остаются 

недостаточно изученными проблемы нахождения эффективных путей 

построения и передачи рекламы в иноязычную лингвокультуру. Созданная в 

определённой языковой и культурной среде и распространяемая далеко за 

пределами страны-производителя, коммерческая реклама диктует реальную 

необходимость комплексного изучения процесса ее адекватной передачи в 

иноязычную лингвокультуру и высокую востребованность выведения 

алгоритма данного процесса, способов интерпретации и механизмов, 

посредством которых они репрезентируются. Учет специфики современного 

рекламного текста, функционирующего, как отмечалось выше, с развитием 

информационных технологий преимущественно в формате медиа, требует 

пристального и разностороннего исследования именно данного типа текста, 

поскольку в настоящее время изучение вербальной составляющей рекламы 

не представляется полным без учета аудио- и видеосопровождения. 

Вышесказанное позволяет утверждать, что предпринимаемое исследование 

является актуальным и вносит вклад в разработку одной из новых и 

недостаточно изученных современных проблем - исследование специфики 

функционирования языка в медиапространстве на пересечении двух 
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лингвокультур: англоязычной и русскоязычной. 

Объектом настоящего исследования являются медиатексты 

коммерческой рекламы. 

Предмет исследования - процесс и способы интерпретации 

англоязычной рекламы в русскоязычной лингвокультуре. 

Материалом для исследования послужил корпус медиатекстов 

журнальной (печатной), телевизионной, а также интерактивной 

коммерческой рекламы. Медиатексты печатной коммерческой рекламы 

общим количеством 3500 единиц собраны путём сплошной выборки из 

американских, британских и российских периодических изданий, 2000 из 

которых взяты из американских и британских журналов ("Forbes", 

"Cosmopolitan", "Elle", "Times", "Hello!", "UsWeekly", "Life", "MLife", 

"Global Traveler", "Crystals", "Nexos", "UFC"), 1500 единиц - из российских 

(«Лиза», «Домашний очаг», «9 месяцев», "Cosmopolitan", "Elle", "Glamour", 

"Hello!", "InStyle", "Oops"). Медиатексты телевизионной рекламы 

представлены 270 англоязычными и 220 русскоязычными роликами. Под 

интерактивной коммерческой рекламой понимаются статичные и 

динамичные медиатексты коммерческой рекламы, собранные на 

официальных сайтах товаров и услуг. Интерактивный материал составил 55 

англоязычных и 50 русскоязычных рекламных медиатекстов. Анализируемые 

рекламы охватывают период с 2003 по 2014 гг. 

Целью работы является выявление и описание способов 

интерпретации англоязычных медиатекстов коммерческой рекламы в 

русскоязычной лингвокультуре. 

В соответствии с поставленной целью в работе решаются следующие 

задачи: 

- выделить конститутивные признаки рекламного медиадискурса, в том 

числе уточнить существующие представления относительно 

содержания понятия и структуры медиатекста коммерческой рекламы; 

- выявить специфику процесса интерпретации англоязычных 
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медиатекстов коммерческой рекламы для представителей 

русскоязычной лингвокультуры как межкультурного феномена; 

- разработать алгоритм процесса интерпретации англоязычных 

медиатекстов коммерческой рекламы для русскоязычной целевой 

аудитории; 

- изучить роль невербальных компонентов в процессе передачи 

англоязычных медиатекстов коммерческой рекламы в русскоязычную 

лингвокультуру, выявить коммуникативные тактики взаимодействия 

вербальных и невербальных компонентов в составе медиатекста 

коммерческой рекламы, оказывающих влияние на интерпретацию; 

- выявить и исследовать оптимальные способы интерпретации 

англоязычных медиатекстов коммерческой рекламы для 

русскоязычной целевой аудитории с учётом 

лингвосоциокультурологических и экстралингвистических факторов. 

В основу данного диссертационного исследования положена 

следующая гипотеза: интерпретация и последующая адаптация медиатекста 

коммерческой рекламы является комплексным антропоцентричным 

культурно-обусловленным процессом, который алгоритмизирован и 

обнаруживает различные способы передачи медиатекста коммерческой 

рекламы из одной лингвокультуры - в другую. В свою очередь выбор 

способа интерпретации определяется характером моделей, лежащих в основе 

интерпретативных процессов исходного англоязычного медиатекста 

коммерческой рекламы, и осуществляется с ориентацией на целевую 

(русскоязычную) аудиторию. Причем информация, передаваемая исходным 

медиатекстом коммерческой рекламы и медиатекстом-адаптацией, 

полученным в ходе интерпретации, может не совпадать. 

На защиту выносятся следующие положения: 

1. Медиатекст коммерческой рекламы является единицей рекламного 

медиадискурса, базирующейся на принципах взаимодополнения и 

взаимопроникновения вербальных и невербальных компонентов. 
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Невербальные компоненты рассматриваются как составляющие, способные 

выступать в качестве невербального контекста: самостоятельно 

продуцировать невыраженные вербально смыслы, релевантные для 

понимания всего рекламного медиатекста, оказывать влияние на 

интерпретацию вербальных составляющих. Основными тактиками 

развёртывания вербальных и невербальных компонентов, определяющими 

специфику интерпретации и последующей успешной адаптации 

англоязычного медиатекста коммерческой рекламы для русскоязычной 

целевой аудитории, являются коммуникативные тактики: (1) параллельного, 

или сопровождающего, иллюстративного развёртывания; (2) аддитивного 

развёртывания; (3) интегративного развёртывания; (4) конкретизирующего 

развёртывания. 

2. Процесс интерпретации медиатекста коммерческой рекламы строится 

согласно алгоритму, в соответствии с которым он, во-первых, протекает на 

уровне трёх интерпретативных центров: (1) создателя / отправителя 

исходного англоязычного медиатекста коммерческой рекламы, (2) 

русскоязычного интерпретатора / переводчика и (3) русскоязычной целевой 

аудитории, получателя медиатекста-адаптации; во-вторых, состоит из трёх 

этапов: первичной, вторичной и третичной интерпретации, формирующих 

комплексный процесс интерпретации и последующей адаптации исходного 

англоязычного медиатекста коммерческой рекламы для представителей 

русскоязычной целевой аудитории. Результатом выявленного процесса 

является русскоязычный рекламный медиатекст-адаптация. В основе 

интерпретативных процессов любого медиатекста коммерческой рекламы 

лежит когнитивная модель, которая определяет выбор способа 

интерпретации. 

3. Интерпретация представляет собой алгоритмизированный процесс 

передачи медиатекста коммерческой рекламы из одной лингвокультуры в 

другую, который отличается специфическим набором когнитивных 

механизмов, в соответствии с которым строится сам процесс. Выбор способа 
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интерпретации (стандартизации или локализации) определяется характером 

моделей, лежащих в основе интерпретативных процессов исходного 

англоязычного медиатекста коммерческой рекламы, а также 

репрезентирующих их языковых и неязыковых средств. 

4. Способ стандартизации отличает унификация исходного 

англоязычного медиатекста коммерческой рекламы и русскоязычного 

медиатекста-адаптации. Способ имеет два вида: полная и неполная 

стандартизация, которые представлены двумя базовыми когнитивными 

механизмами: сохранение и приращение. 

5. Способ локализации предполагает передачу медиатекста 

коммерческой рекламы из одной лингвокультуры в другую с учётом 

культурно-маркированных и идеологически-окрашенных вербальных и 

невербальных составляющих. Существует семь когнитивных механизмов, 

лежащих в основе интерпретативных процессов способа локализации 

медиатекста коммерческой рекламы: сохранение, приращение, дополнение, 

опущение, замена, модификация, смешение. 

На разных этапах исследования в соответствии с поставленной целью и 

определёнными задачами использовались различные методы и приемы 

анализа: дискурс-анализ, методы лингвокультурологического и 

культурологического анализа, метод когнитивного моделирования. 

Теоретико-методологической базой настоящего диссертационного 

исследования являются положения, доказанные в работах отечественных и 

зарубежных лингвистов в таких областях, как теория текста и теория 

дискурса (В.И. Карасик (2015, 2009, 2006, 2004, 2000), Е.И. Шейгал (2004), 

М.Л. Макаров (2003), В.В. Красных (2001), Е.С. Кубрякова (2001), Т.А. ван 

Дейк (1998, 1989), Н.Д. Арутюнова (1990), J.P. Gee (2014), N. Fairclough 

(2010), T. van Dijk (1997, 1985), J.Ostman, T. Virtanen (1995), D. Schiffrin 

(1994), G. Brown, G. Yule (1983), H.G. Widdowson (1979) и др.), а также 

теория медиатекста и медиадискурса (Т.Г. Добросклонская (2015, 2014, 

2013, 2008), Л.П. Шестеркина (2013), М.Р. Желтухина (2013, 2010, 2003), 
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Е.А. Кожемякин (2010), Н.А. Красавский (2010), А.В. Полонский (2009), Я.Н. 

Засурский (2005), Г.Я. Солганик (2005), С.И. Сметанина (2002), Ю.А. 

Сорокин, Е. Ф. Тарасов (1990), M. Talbot (2007), A. O'Keeffe (2006), D. 

Matheson (2005), A. Goddard (2002), G. Kress, T. van Leeuwen (2001), А. Bell 

(1998), N. Fairclough (1995) и др.). В настоящей работе приоритет отдан 

позиции тех исследователей (В.И Карасик (2007), Г.Я. Солганик (2005), Е.И. 

Шейгал (2004), В.В. Красных (2001), Е.С. Кубрякова (2001), Т.А. ван Дейк 

(1998), Н.Д. Арутюнова (1990) и др.), которые подчеркивают 

процессуальность дискурса и рассматривают текст как результат, часть этого 

процесса. Точка зрения, доказывающая, что понятие дискурс является более 

широким по отношению к понятию текст, представляется наиболее 

убедительной. Понятие медиадискурса непосредственно основывается на 

общем понимании дискурса. Подобно соотношению «дискурс-текст», 

«медиадискурс» рассматривается как более широкое понятие по отношению 

к «медиатексту» (Т.Г. Добросклонская (2013, 2008), Е.А. Кожемякин (2010) и 

др.); медиатекст, в свою очередь, создаётся в медиадискурсе, является 

единицей, посредством которой он распространяется. 

В работе разделяется мнение исследователей (Т.Г. Добросклонская 

(2014), В.И. Карасик (2007), Е.И. Шейгал (2004), М.Л. Макаров (2003), Е.С. 

Кубрякова (2001), Т.А. ван Дейк (1998), Н.Д. Арутюнова (1990) и др.), 

доказывающих, что понимание сложной природы медиадискурса требует 

обязательного учета экстралингвистических факторов, социальных и 

прагматических параметров происходящего, культурологических, социально-

исторических, политико-идеологических данных, всех сведений о том, кто и 

для кого проводил дискурсивную деятельность, для чего, при каких 

условиях, с каких позиций и т.д. 

В основу настоящей диссертации также легли работы отечественных и 

зарубежных исследователей, внесших значительный вклад в области 

когнитивной лингвистики, в частности, такого её раздела, как интерпретация 

(Н.Н. Болдырев (2014; 2012; 2011 и др.), Е.С. Кубрякова (2009; 1996), В.В. 
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Дементьев (2001), G. Fauconnier (1994), R. Jackendoff (1983) и др.). 

Доказанные в исследованиях положения позволили смоделировать алгоритм 

интерпретации и последующей адаптации медиатекстов коммерческой 

рекламы из одной лингвокультуры в другую и описать специфику его 

работы. 

Изучение процесса передачи медиатекста из одной лингвокультуры в 

другую потребовало привлечения к исследованию доказанных положений в 

области межкулътурной коммуникации (Л.И. Гришаева (2008, 2004, 2001), 

С.Г. Тер-Минасова (2008, 2000), Р. Льюис (2001), E.T. Hall (1990) и др.) и 

лингвокулътурологии (В.В. Красных (2003, 2001), В.А. Маслова (2001), N. 

Bonvillain (2013) и др.), позволивших осуществить анализ с учётом 

культурологической и идеологической специфики страны-адресата и страны-

адресанта. 

В теоретико-методологическую базу вошли работы, посвящённые 

собственно изучению различных аспектов рекламного медиадискурса и 

рекламного медиатекста (Т.Г. Добросклонская (2015, 2014 и др.), Е.С. Кара-

Мурза (2014, 2011, 2010, 2007), Л.А. Кочетова (2013, 1999), Л.К. Лободенко 

(2013), Т.Н. Колокольцева (2010), А.В. Олянич (2010, 2004), Е.П. Гаран 

(2009), Э. Хоффман (2009), Е.П. Лебхерц (2008), Е.В. Медведева (2008), И.В. 

Борнякова (2007, 2006), Е.П. Волобуева (2007), Н.В. Лазовская (2007), Х. 

Кафтанджиев (2007, 2005), Л.В. Полубиченко, М.М. Донская (2007), В.М. 

Лейчик (2006), М.М. Пчелинцева (2003), Н.И. Формановская (2003), Л.В. 

Минаева (2002), Ю.К. Пирогова (2001, 2000), О.А. Давыденкова (1999), О.В. 

Пойманова (1997), А.Г. Халатян (1996), J.-Sh. Shie (2005), G. Cook (2001), M. 

Toncar (2001), D. Sannders (1999), K. Tanaka (1999), P. Bruthiaux (1996), C. 

Forceville (1996), G. Dyer (1995), J. Sinclair (1987), R.T. Lakoff (1982), G.N. 

Leech (1972, 1966) и др.). Методологическая основа диссертации состоит в 

реализации комплексного междисциплинарного подхода к анализу 

материала. 

Научная новизна диссертации состоит в том, что работа представляет 
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собой комплексное когнитивно-прагматической исследование, в котором на 

основе анализа англоязычных и русскоязычных медиатекстов коммерческой 

рекламы описаны способы интерпретации рекламных медиатекстов из одной 

лингвокультуры в другую. В работе предложен оригинальный алгоритм 

процесса интерпретации и последующей адаптации медиатекста 

коммерческой рекламы из англоязычной лингвокультуры в русскоязычную, 

впервые описаны когнитивные механизмы и репрезентирующие их 

интерпретативные модели, составляющие основу исследуемого процесса. 

Теоретическая значимость данной работы состоит в том, что в работе 

предлагаются теоретические основы описания специфики функционирования 

алгоритма процесса интерпретации и последующей адаптации медиатекста 

коммерческой рекламы из одной лингвокультуры в другую, в т.ч. разработан 

понятийный аппарат, что может быть использовано при дальнейшем 

изучении особенностей интерпретации и адаптации иноязычных 

медиатекстов. Результаты проведённого исследования вносят вклад в 

развитие таких направлений современного языкознания, как когнитивная и 

коммуникативная лингвистика, теория текста, теория дискурса, 

лингвокультурология и межкультурная коммуникация. 

Практическая значимость исследования заключается в возможности 

использования его результатов в преподавании соответствующих разделов 

языкознания, а также в преподавании спецкурсов по интерпретации, 

межкультурной коммуникации, теории и практике перевода, 

лингвострановедению. Материалы диссертации могут быть применены при 

подготовке курсов по обучению английскому языку как иностранному, а 

также могут внести вклад в разработку вопросов в таких сферах как связи с 

общественностью и маркетинг. Практические рекомендации могут быть 

полезны специалистам в области рекламного дела. 

Апробация работы. Основные положения и выводы диссертационного 

исследования были изложены на научных конференциях: первой 

Международной научно-методической конференции «Вопросы структурной, 
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функциональной и когнитивной лингвистики: теория и практика» (Саратов, 

Педагогический институт СГУ имени Н.Г. Чернышевского, 2007), 

Всероссийской научно-практической конференции «Личность - Язык -

Культура» (Саратов, СГУ имени Н.Г. Чернышевского, 2008), Итоговых 65-й, 

66-й, 67-й, 68-й научных конференциях (Саратов, Педагогический институт 

СГУ имени Н.Г. Чернышевского, 2008, 2009, 2010, 2011), I , II и III 

Международных он-лайн конференциях «Иностранные языки в контексте 

межкультурной коммуникации» (Саратов, Педагогический институт СГУ 

имени Н.Г. Чернышевского, 2009, 2010, 2011), XVII Международной 

конференции NATE "NEW TIMES - NEW SONGS: ELT AFTER 2010" 

(Калининград, Балтийский федеральный университет имени И. Канта, 2011), 

III Международной научно-практической конференции «Актуальные 

проблемы лингвистики, переводоведения и педагогики» (Самара, Самарский 

государственный экономический университет, 2011), Ежегодной 

международной конференции BASEES (Великобритания, Кембриджский 

университет, 2012), Международной конференции 3rd International Conference 

on Science and Technology (Великобритания, Лондон, 2013), VI 

Международной научно-методической конференции «Информационно-

коммуникационные технологии в лингвистике, лингводидактике и 

межкультурной коммуникации» (Москва, Московский государственный 

университет имени М.В. Ломоносова, 2014), VII Международной научно-

практической конференции «Иностранные языки в контексте межкультурной 

коммуникации» (Саратов, Саратовский государственный университет имени 

Н.Г. Чернышевского, 2015). 

В 2012 году автор работы получила грант Министерства Образования и 

Науки РФ, в рамках которого стала участником Всероссийского научно-

практического семинара «Проблемы когнитивной лингвистики» и прошла 

повышение квалификации в ФГБОУ ВПО «Тамбовский государственный 

университет имени Г.Р. Державина». По результатам исследования в рамках 

проекта по гранту по теме диссертации опубликована научная статья в 
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рецензируемом научном журнале, рекомендованном ВАК РФ. 

Основные положения диссертации отражены в 13 научных статьях 

общим объемом 5,8 п.л., включая 3 статьи в журналах, рекомендованных 

ВАК, и 1 статью, опубликованную в зарубежном издательстве, а также в 

монографии объёмом 4,0 п.л., написанной в соавторстве с научным 

руководителем. 

Структура работы. Диссертационное исследование состоит из 

введения, двух глав, заключения, списка литературы, списка использованных 

сокращений и приложения. 
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИЗУЧЕНИЯ 

ИНТЕРПРЕТАЦИИ РЕКЛАМНОГО МЕДИАДИСКУРСА 

1.1. Конститутивные признаки рекламного медиадискурса 

Конститутивные признаки рекламного медиадискурса определяются 

спецификой самого феномена рекламы. В связи с этим релевантным 

представляется уточнить, что в рамках настоящего исследования понимается 

под понятиями «коммерческая реклама» и «рекламный медиадискурс». 

Подсчитано, что термин реклама имеет более 2000 определений [Ромат 

2013], используемых в разных сферах человеческой деятельности. Попытки 

дать определение рекламы с позиций лингвистики были предприняты 

многими исследователями [Олянич 2010], [Медведева 2008], [Амири 2007], 

[Фещенко 2003], [Розенталь, Кохтев 1981] и др. Достаточно широкое 

распространение в исследовательской литературе получило определение, 

приведённое в работе Е.Н. Медведевой [Медведева 2008]. Согласно 

предложенному автором подходу, современная реклама рассматривается как 

разновидность массовой коммуникации, в которой создаются и 

распространяются информативно-образные, экспрессивно-суггестивные 

тексты однонаправленного и неличного характера (курсив наш - З.П.), 

оплаченные рекламодателем и адресованные им группам людей с целью 

побудить их к нужным рекламодателю выбору и поступку [Медведева 2008: 

6]. Наиболее полное, на наш взгляд, определение коммерческой рекламы, 

находящейся в фокусе настоящего исследования, сформулировано А.В. 

Оляничем [Олянич 2010]. Коммерческая реклама понимается исследователем 

как форма коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и 

услуг на язык нужд и потребностей покупателей. Реклама также трактуется 

как оповещение людей различными способами для создания широкой 

известности чего-либо, как распространение информации о потребительских 

свойствах товара и преимуществах различных видов услуг с целью их 

реализации и повышения спроса на них, для чего используется определённый 

арсенал средств и приёмов, организуемых в коммуникативные стратегии 
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манипулирования (курсив наш - З.П.) [Олянич 2010: 8]. 

Проведённый автором анализ дефиниций показывает, что 

коммерческая реклама основывается на трёх базовых компонентах: 1) она 

имеет коммуникативную природу, является разновидностью массовой 

коммуникации, посредством которой осуществляется распространение 

информации и оказывается воздействие на целевую аудиторию, а именно: 

она оказывает коммуникативное воздействие на целевую аудиторию с целью 

продвижения товаров и услуг; 2) феномен рекламы предполагает наличие 

адресанта, отправителя рекламы, и адресата, целевой аудитории, на которую 

она направлена; при отсутствии целевой аудитории реклама теряет свой 

смысл; 3) воздействие на целевую аудиторию, иначе говоря, 

манипулирование ей, осуществляется посредством определённого арсенала 

коммуникативных средств и приёмов, реализуемых в рекламных 

медиатекстах. 

В целом, в сфере коммерческой рекламы современный рекламный 

дискурс принято понимать как институциональный тип дискурса, 

ориентированный на продвижение товаров и услуг на рынке и в соответствии 

с этим в явной или неявной форме пропагандирующий ценности и установки 

общества потребления, а также определенный стиль жизни [Колокольцева 

2010: 5]. 

Чтобы ответить на вопрос, в чём специфика рекламного медиадискурса, 

отметим, что в современных исследованиях выделяются как минимум два 

подхода к определению медиадискурса [Кожемякин 2010: 16]. Согласно 

первому [Желтухина 2010], [Полонский 2009] и др. медиадискурс - это 

специфичный тип речемыслительной деятельности, характерный 

исключительно для информационного поля масс-медиа. В этом понимании 

следует различать медиадискурс и другие самостоятельные типы дискурса, 

как, например, политический, научный, религиозный и т.д. В настоящем 

исследовании мы придерживаемся второго подхода, в соответствии с 

которым медиадискурс мыслится как любой вид дискурса, реализуемый в 
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поле массовой коммуникации, продуцируемый СМИ [Кожемякин 2010: 16], 

[Добросклонская 2008] и др. Так, можно говорить о политическом, 

религиозном, педагогическом, рекламном и прочих медиадискурсах. 

Вслед за Т.Г. Добросклонской [Добросклонская 2015: 50], 

медиадискурс в исследовании рассматривается как «функционально-

обусловленный тип дискурса, который понимается как совокупность речевых 

практик и продуктов речевой деятельности в сфере массовой коммуникации 

во всём богатстве и сложности их взаимодействия» [Добросклонская 2015: 

50] (курсив наш - З.П.). Концепция медиадискурса, по мнению автора, 

позволяет «составить объёмное представление о речедеятелъности в сфере 

масс медиа, посколъку охватывает не толъко вербалъное сообщение плюс 

медиаканал, но и все экстралингвистические факторы, связанные с 

особенностями создания медиасообщения, его получателя, обратной связи, 

культурообусловленных способов кодирования и декодирования, социально-

исторического и политико-идеологического контекста» [Добросклонская 

2015: 50] (курсив наш - З.П.). Иначе говоря, концепцию медиадискурса от 

концепции дискурса отличает то, что медийный дискурс функционирует в 

сфере массовой коммуникации и помимо экстралингвистических факторов 

охватывает не толъко вербалъное сообщение, но и медиаканал, 

обуславливающий, как представляется, набор невербальных компонентов, 

оказывающих влияние на интерпретацию медиатекста. 

Учитывая вышесказанное, рекламный медиадискурс в сфере 

коммерческой рекламы в исследовании понимается как уникальный 

многоаспектный социокультурный феномен, функционирующий в сфере 

массовой коммуникации, обладающий огромной силой внушения и 

нацеленный на стимулирование экономических и социальных процессов. 

Рекламный медиадискурс относится к институциональным формам 

общения, для которых характерны социальные правила и ритуализованные 

рамки функционирования. Отметим, впервые рекламный дискурс был 

рассмотрен как самостоятельный «вид общественно-институционально 
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общения» в работе Л.А. Кочетовой [Кочетова 1999]. Установлено, что как 

вид институционального общения он представляет собой сложный 

социокультурный феномен, является составляющей более широкого 

социального взаимодействия, охватывает многие сферы жизни современного 

социума и, таким образом, оказывается связанным с разнообразными видами 

человеческой деятельности [Кочетова 1999]. 

Вслед за В.И. Карасиком [Карасик 2004], считаем, что 

институциональный дискурс выделяется на основании двух 

системообразующих признаков: целей и участников общения. 

В качестве основных целей рекламного медиадискурса А.В. Олянич 

[Олянич 2004: 379] выделяет следующие: воздействующую, социальную, 

информационную, экономическую. Более частные цели, характер участников, 

виды стратегий и другие конститутивные признаки рекламного 

медиадискурса непосредственно определяются областью, в которой 

функционирует реклама. Так, по области функционирования принято 

различать: коммерческую, социальную, научно-техническую и политическую 

рекламу. 

Настоящая работа посвящена исследованию современного рекламного 

медиадискурса в сфере коммерческой рекламы, которая по сравнению с 

другими видами рекламы, безусловно, получила наиболее широкое 

распространение. Основной целью коммерческой рекламы является оказание 

воздействия на потенциального потребителя с целью реализации 

рекламируемого товара или услуги. Именно коммерческая реклама 

устанавливает связь между адресантом и адресатом, оказывая 

непосредственное коммуникативное воздействие на целевую аудиторию 

посредством обширного арсенала вербальных и невербальных средств: она 

знакомит адресата с рекламируемым объектом, удерживает его в сознании 

адресатов, формирует заинтересованность в нём, и, наконец, манипулирует 

предполагаемым адресатом, способствуя приобретению рекламируемого 

объекта. 
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Ввиду того, что исследуемый тип дискурса ориентирован на 

продвижение товаров и услуг на рынке, в явной или неявной форме он 

пропагандирует ценности и установки общества потребления, а также 

определённый стиль жизни [Колокольцева 2010: 5]. Отсюда возникает 

важнейшая антиномия рекламного медиадискурса, которая состоит в 

несоответствии между истинными и провозглашаемыми целями и 

ценностями. К истинным ценностям данного типа медиадискурса принято 

относить товар, деньги, выгоду, куплю / продажу и под. Приоритетной 

фактической целью считается экономическая, которая состоит в обеспечении 

прибыли от продажи товаров и услуг. К числу базовых провозглашаемых 

целей и ценностей рекламного медиадискурса относятся социальные, такие 

как забота о человеке: создание удобств, улучшение качества жизни, 

повышение социального статуса и др. [Колокольцева 2010], [Попова 2005]. 

Подобное внутридискурсивное противоречие нейтрализуется посредством 

разного рода манипуляций, что объясняет преимущественно 

манипулятивный характер данного типа медиадискурса. 

Применительно к рекламному медиадискурсу коммерческой рекламы в 

качестве базовой / прототипной пары участников целесообразным 

представляется считать производителя и потребителя рекламируемого товара 

или услуги, однако, наряду с этим типом общения, можно выделить ещё 

несколько цепочек коммуникативного взаимодействия. 

Уникальность данного типа институционального общения состоит в 

том, что рекламный медиадискурс имеет комплексную ролевую структуру: 

как агенты, так и клиенты, как правило, представлены несколькими группами 

лиц. Агентами рекламного медиадискурса являются адресанты рекламного 

медиатекста: рекламодатели (создатели рекламируемой продукции, 

являющиеся отправителями медиатекста коммерческой рекламы) и 

рекламопроизводители (создатели медиатекста коммерческой рекламы). 

Следует отметить определённую «двуликость» агента в рекламном 

медиадискурсе. С одной стороны, это непосредственно фирма-
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производитель, с другой - это автор рекламного сообщения, копирайтер, 

который в своей деятельности руководствуется не только интересами, 

желаниями и потребностями заказчика, но и собственными представлениями 

и опытом, привнося свою субъективную точку зрения в презентацию товара 

или услуги. Однако в готовом рекламном сообщении личность копирайтера, 

как правило, нивелируется, отступает на второй план, а в создаваемом им 

рекламном медиатексте отражаются вкусы и предпочтения заказчика, 

указанные в «creative brief», в котором представлена концепция всей 

рекламной кампании. 

Клиентами рекламного медиадискурса, или адресатами медиатекста 

коммерческой рекламы, с одной стороны, можно считать всех получателей 

рекламного сообщения, однако основной целью агентов становится 

донесение информации до целевой аудитории, потенциальных потребителей 

товаров и услуг, которые в рамках настоящего исследования часто 

именуются «потенциальной целевой аудиторией», и превращение их в 

реальных покупателей посредством рекламы. О. Е. Павловская отмечает, что 

«каждый рекламный текст составляется для определенной, выделенной 

маркетологом группы потребителей (сегмента, целевой аудитории)» 

[Павловская, Куренова 2014: 164]. Важным обстоятельством является тот 

факт, что в отличие от других типов дискурса, в которых представители 

социума включаются по личному желанию или возникшей необходимости, в 

коммуникативную сферу рекламного медиадискурса они, как правило, 

попадают вопреки собственному желанию. Посредством всепоглощающих 

средств массовой информации коммерческая реклама искусственно 

вторгается в жизненное пространство современного человека и оказывает на 

него воздействие. 

Отметим, на периферии рекламного общения находится контакт 

участников рекламного медиадискурса с людьми, не относящимися к этому 

институту. Таким образом, вслед за В.И. Карасиком [Карасик 2006], 

правомерным представляется выделить следующую иерархию участников 
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институционального общения: агент - клиент - маргинал. 

Несмотря на то, что адресат рекламного медиадискурса коммерческой 

рекламы отличается обобщенностью, как правило, рекламный медиатекст 

включает указания на целевую аудиторию. Как утверждает Н.Д. Арутюнова, 

всякий речевой акт рассчитан на определённую модель адресата. 

Удовлетворение пресуппозиции адресата составляет одно из важных условий 

его эффективности [Арутюнова 1981: 358]. Адресация, т.е. направленность 

речевого высказывания к лицу, представлена в рекламном медиадискурсе как 

эксплицитными (местоимениями, обращениями, использованием слов 

определённой жанровой направленности, например, использованием 

молодёжного сленга и т.д.), так и имплицитными средствами (игрой слов, 

аллюзиями, использованием национально-культурных и исторических 

реалий и др.). Знание и понимание особенностей целевой аудитории 

является, на наш взгляд, одним из основополагающих факторов, 

способствующих повышению коммуникативной эффективности рекламного 

медиадискурса в целом. В свете сказанного справедливым представляется 

замечание Л.А. Кочетовой, что «категория адресата в рекламном тексте 

проявляется в установке на целевую аудиторию, при выборе которой 

учитываются не только социодемографические критерии, но и 

психологические факторы, такие как мотивация покупки (экономия, престиж, 

удобство пользования и др.), уровень пользования, характер потребителя» 

[Кочетова 1999]. Основополагающими факторами становится образ жизни 

индивида со всеми его мотивами и потребностями, предубеждениями и 

привычками, а также комплексом различных влияний на него. Отметим, 

важность учёта таких факторов, как род занятий, доход, политические и 

экономические интересы своего потребителя при создании рекламных 

текстов упоминалась ещё в первых рекомендациях по рекламе начала ХХ 

века [Спирчагова 2008: 107]. 

Каждый медиатекст коммерческой рекламы ориентирован на свою 

потенциальную аудиторию, рамки которой задаются характером товара или 
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услуги, для рекламирования которых он создан. Согласимся с О. Е. 

Павловской, что «сегодня потребление все больше становится 

индивидуализированным (дифференцированный и концентрированный 

маркетинг), когда потребитель чувствует себя избранным, причастным к 

особой касте» [Павловская, Куренова 2012: 402]. Можно произвести 

категоризацию представителей той или иной целевой аудитории по 

характеру идеологических установок, по интересам и потребностям 

аудитории, в зависимости от того, что является общим для этих людей и др. 

Важным положением для настоящего исследования является то, что целевая 

аудитория при всём своём многообразии может категоризироваться по 

принадлежности к определённому культурно-языковому сообществу, каждая 

из целевых аудиторий может обладать своим культурным и языковым 

наследием. 

Успешность рекламной коммуникации, как отмечают многие 

исследователи, значительно определяется правильным выбором стратегий 

коммуникативного воздействия в конкретных прагматических условиях и 

при наличии у воздействующего - агента рекламного медиадискурса -

знания о хронотопе («взаимосвязи временных и пространственных 

отношений» [Бахтин 1975]), в котором существует клиент, и о его хабитусе 

(образе жизни, вкусах, повадках потребителя рекламы или клиента 

рекламного медиадискурса - термин П. Бурдьё [Bourdieu 1993]). В качестве 

генералъной коммуникативной стратегии рекламного медиадискурса 

коммерческой рекламы вслед за Е.С. Кара-Мурзой [Кара-Мурза 2007: 493], 

выделяем позиционирование, под которым автор понимает обеспечение 

выигрышной позиции товара среди аналогичных за счёт реальных, 

символических или даже вымышленных аналогичных преимуществ. Помимо 

генеральной, рекламный медиадискурс характеризует ряд презентационных 

стратегий, основной целью которых является выделение объекта среди 

конкурентных и акцентирование (или даже искусственное конструирование) 

его привлекательных для адресата свойств (реальных и/ или символических). 
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Так, А.В. Олянич [Олянич 2010] различает две следующие презентационные 

рекламные стратегии: позиционирующие, т.е. формирующие определённое 

восприятие рекламируемого объекта; и оптимизирующие, направленные на 

оптимизацию воздействия рекламного сообщения, преодоление 

неблагоприятных условий коммуникации. В исследовании также разделяется 

позиция автора, что коммуникативное воздействие может осуществляться 

как посредством вербальных, так и невербальных средств. 

Специфика проводимого исследования диктует важность понимания 

особенностей сферы общения и коммуникативной среды исследуемого типа 

медиадискурса. 

Во-первых, рекламный медиадискурс является одним из видов 

социальной коммуникации [Музыкант 2013], [Кузнецов 2012] и др. Он имеет 

большое общественное значение и не может существовать вне рамок 

человеческого общества. Медиатекст коммерческой рекламы призван не 

просто информировать, но и побуждать к запланированному действию целые 

группы реципиентов, влияя на массовое сознание. 

Во-вторых, рекламный медиадискурс функционирует в сфере 

маркетинговых коммуникаций [Ромат 2013], [Огилви 2012], [Котлер 2012], 

[Феофанов 2001], [Бове 2001], что определяет основную цель рекламного 

медиадискурса, сформулированную выше. 

По количеству участников рекламную коммуникацию принято 

относить к разновидности массовых коммуникаций [Корнилов 2012], 

[Добросклонская 2008], [Медведева 2008], [О'Гуинн 2004], [Dyer 1995], [Dijk 

1985] и др. Массовый характер рекламе придают множественность каналов 

передачи сообщения, а также возможность одновременного доступа к 

рекламным сообщениям большого числа людей, вне зависимости от их 

местонахождения и социального статуса. 

Одним из базовых конститутивных признаков рекламного 

медиадискурса является канал общения. Рекламная коммуникация носит 

дистантный опосредованный характер, поскольку рекламодатель и 
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получатель рекламного сообщения разделены пространством и временем, а 

сам процесс коммуникации осуществляется через так называемого 

«посредника» - различные медиаканалы. В этом случае справедливо, на наш 

взгляд, мнение известного исследователя средств массовой информации 

Маршала Макклюэна [Маклюэн 2007], утверждающего, что именно канал 

средств массовой информации определяет сообщение - "the medium is the 

message - средство коммуникации является сообщением". Так, с 

телевизионной или радиорекламой, которая группируется рекламодателями в 

тематические блоки и транслируется в определённое время, потенциальный 

потребитель сталкивается во время просмотра или прослушивания 

рекламных роликов. С газетной или печатной, например, наружной 

рекламой, представленной на биллбордах, вывесках и других 

рекламоносителях, получатель знакомится непосредственно в момент 

прочтения рекламного медиатекста, а с интернет-рекламой - во время 

просмотра сайтов. 

Обобщая сказанное, можно отметить, что рекламный медиадискурс 

функционирует в специфической области социальных массовых 

коммуникаций между рекламодателями и различными целевыми 

аудиториями с целью активного воздействия посредством рекламных 

медиатекстов на последних (приобретения ими рекламируемого товара или 

услуги), обеспечивая, таким образом, потенциальных покупателей всем 

объёмом информации через разные медиаканалы. 

Попытка взглянуть на рекламу как на процесс двустороннего общения 

между производителем и потребителем требует понимания особенностей 

организации общения в рекламной коммуникации, релевантным 

представляется рассмотреть специфику коммуникативного взаимодействия 

между участниками рекламной дискурсивной практики. 

Анализ теоретического материала показал, что попытки построения 

оптимальной коммуникативной модели, описывающей процесс 

функционирования рекламного медиадискурса, были предприняты разными 
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исследователями [Добросклонская 2008], [Медведева 2008], [Музыкант 

2006а] и др. Наиболее предпочтительной для описания особенностей 

коммуникативной характеристики дискурса и рекламного медиадискурса, в 

частности, на наш взгляд, представляется интеракционная модель (Обзор 

моделей см. [Макаров 2003]). Данная модель в большей степени способна 

передать особенности рекламного медиадискурса с учётом невербального и 

социокультурного аспектов. 

Интеракционная модель предполагает анализ речевого взаимодействия 

с учётом социально-культурных условий коммуникации. Общение, с точки 

зрения данной модели, может состояться независимо от того, намерен ли 

говорящий это сделать, и рассчитано ли данное высказывание на восприятие 

слушающим. Коммуникация, согласно рассматриваемой модели, происходит 

не как трансляция информации и манифестация намерения, а как 

демонстрация смыслов, отнюдь не обязательно предназначенных для 

распознавания и интерпретации реципиентом. Практически любая форма 

поведения: действие, бездействие, речь, молчание - в определённой ситуации 

может оказаться коммуникативно значимой. Именно «интерпретация 

становится в интеракционной модели критерием успешности и 

предназначением коммуникации в отличие от распространенного 

представления ее главной функции как "достижения взаимного понимания". 

Этим обусловлена асимметрия интеракционной модели: порождение 

смыслов и их интерпретация отличаются как по способам осуществления 

этих операций, так и по типам участвующих в них форм когнитивного: 

реципиент может вывести смыслы, отличные от задуманных говорящим» 

[Дементьев 2001: 64]. 

Важно отметить, что интеракционная модель предполагает сильную 

ситуативную привязанность, что может выражаться в учете невербальных 

аспектов коммуникации и деятельности в целом, в использовании широкого 

социально-культурного контекста. Большое значение для интеракционной 

модели приобретают невербальные составляющие коммуникации: поведение 
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человека, выражение лица, фоновые знания предмета общения, ситуация 

общения. Данная модель предполагает ситуативную привязанность речи, что 

выражается в использовании широкого социально-культурного контекста. 

Эффективность или успешность коммуникации считается основой 

рекламного медиадискурса. Вслед за В.В. Красных, считаем, что успешная 

коммуникация - это адекватная коммуникация, при которой достигается 

более или менее полное, но обязательно достаточное, с точки зрения 

коммуникантов, взаимопонимание. В случае неуспешной коммуникации 

возможны коммуникативный сбой (недостаточно адекватная коммуникация, 

недостаточное полное взаимопонимание участников коммуникации) и 

коммуникативный провал (неадекватная коммуникация, полное непонимание 

коммуникантами друг друга) [Красных 2001: 173]. 

По мысли Ю.А. Шрейдера [Шрейдер 1980], «идеальная 

коммуникационная ситуация» возникает не тогда, когда смысл и содержание 

совпадают (это, видимо, в принципе невозможно), но когда хорошо 

согласуются содержание, вкладываемое в текст автором, и извлекаемая 

адресатом семантическая информация (Цит. по В.В. Красных [Красных 2001: 

176]). Однако подобная коммуникативная ситуация возникает крайне редко и 

по праву носит название «идеальной». Это объясняется тем, что 

коммуникация не является «зеркальным процессом», информация «на входе» 

не совпадает с информацией «на выходе», т.е. информация, переданная 

отправителем, практически никогда не является идентичной информации, 

воспринятой получателем сообщения. Это означает, что реципиент может 

вывести смыслы, отличные от задуманных отправителями сообщения. 

Учитывая сказанное, представляется возможным выделить следующие 

модели коммуникативного взаимодействия в рекламном медиадискурсе: 

1. Идеалъная коммуникативная ситуация (термин Ю.А Шрейдера) 

складывается достаточно редко. Она возникает, когда смысл, 

вкладываемый адресантом медиатекста коммерческой рекламы, 

полностью совпадает со смыслом, который из этого медиатекста 
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выводит адресат, и приобретает рекламируемый товар или услугу. 

2. Успешная коммуникация устанавливается между адресантом и 

адресатом МКР в случае, если этот рекламный медиатекст адекватно 

интерпретирован получателем, достигнуто более или менее полное 

взаимопонимание; рекламируемый объект приобретён. 

3. Нейтральная коммуникация характеризуется отсутствием реакции 

адресата на медиатекст коммерческой рекламы, это означает, что 

медиатекст получен, адекватно понят, но интенции отправителя не 

достигнуты - рекламируемый объект не приобретён. 

4. Неуспешная коммуникация (коммуникативный сбой и / или 

коммуникативный провал) означает собой нежелание адресатом 

приобретать рекламируемый товар из-за недостаточно полного 

понимания или полного непонимания участниками рекламной 

дискурсивной практики друг друга, вызванного неудачным 

медиатекстом коммерческой рекламы. 

В качестве одного из основополагающих конститутивных признаков, 

вслед за В.И. Карасиком [Карасик 2006], в работе рассматривается знаковое 

тело общения, а именно: тексты и невербальные знаки. Под знаковым телом 

рекламного медиадискурса в работе понимаются медиатексты 

коммерческой рекламы (далее МКР). Релевантным представляется раскрыть 

содержание понятия «медиатекст коммерческой рекламы», а также описать 

его структуру и особенности. 

Ещё М.М. Бахтин отмечал, что текст может быть представлен в разных 

формах. В качестве одной из таких форм он рассматривал текст как любую 

знаковую систему (в т. ч. иконографическую) [Бахтин 1979]. 

Уровень массовой коммуникации придаёт понятию «текст» новые 

смысловые оттенки, обусловленные медийными свойствами того или иного 

средства массовой информации (Т.Г. Добросклонская [Добросклонская 2013, 

2008], Г.Я. Солганик [Солганик 2005], Я.Н. Засурский [Засурский 2005], 

AGoddard [Goddard 2002], R. Wodak, B. Busch [Wodak, Busch 2004], А.ВеП 
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[Bell 1998], T. van Dijk [Dijk 1985] и др.). Как справедливо отмечает Я.Н. 

Засурский, получив распространение в средствах массовой информации, 

текст «обрастает» новыми возможностями, и если когда-то он был лишь 

фиксацией звучащего слова на листе бумаги, то, превратившись в 

медиатекст, он вбирает в себя звучащее слово, зрительное изображение и 

графику [Засурский 2005]. В основе концепции медиатекста лежит 

органическое сочетание вербальных и невербальных единиц. Таким образом, 

в отличие от линейного толкования текста как объединённой общим 

смыслом последовательности вербальных знаков, медиатекст приобретает 

черты объёмности и многослойности. В условиях развития современной 

медиакультуры текст обрастает новыми возможностями, его отличают 

динамизм, многоплановость, интегральность. 

Всё это требует переосмысления традиционного подхода к 

интерпретации текста как печатного слова на листе бумаги, превращая 

процесс выявления особенностей функционирования и интерпретации 

медиатекста в актуальную языковедческую проблему. 

Уже в конце прошлого столетия была признана важность изучения 

печатно зафиксированной вербальной составляющей рекламного 

медиатекста в сочетании со статичным видеорядом. Было замечено, что 

именно во взаимодействии со знаками иной природы вербальные знаки 

наиболее успешно реализуют свои коммуникативные функции. В работах 

исследователей рекламный текст стал рассматриваться как видеовербалъный 

текст [Пойманова 1997], лингвовизуалъный комплекс [Большиянова 1987] 

или изоверб [Михеев 1987]. В целом, лингвистика обратила внимание на 

существование особых семиотически гетерогенных текстов, получивших в 

самом общем виде название креолизованных [Сорокин, Тарасов 1990]. 

Важно отметить, что постепенно в современных лингвистических 

исследованиях анализ многомерного текста приобретает особую 

актуальность. В рамках последних исследовательских работ (Т.Г. 

Добросклонская [Добросклонская 2013, 2008], Е.В. Медведева [Медведева 
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2008], Л.В. Полубиченко, М.М. Донская [Полубиченко, Донская 2007], Н.С. 

Валгина [Валгина 2003], М.М. Пчелинцева [Пчелинцева 2003], Л.В. Минаева 

[Минаева 2002], S. Kaplan [Kaplan 2005], B. J. Phillips, E. McQuarrie [Phillips, 

McQuarrie 2004] и др.) практически аксиоматическим признан факт, что 

реклама может быть построена на синтезе различных семиотических систем: 

вербальной и визуальной (реклама в печатных СМИ, наружная, транзитная 

реклама, рекламная полиграфическая продукция и т. п.), вербальной и 

аудиальной (радиореклама), вербальной, аудиальной и визуальной 

(телевизионная реклама); интернет-реклама характеризуется параметром 

мультимедийности. Это позволяет рассматривать рекламный текст как 

сложное семиотически гетерогенное образование, медиатекст, в котором 

вербальный и невербальный компоненты образуют одно смысловое 

функциональное целое, обеспечивающее его комплексное прагматическое 

воздействие на адресата. 

В настоящей работе разделяется точка зрения исследователей, 

подчёркивающих много- или разнознаковую природу рекламы (Т.Г. 

Добросклонская [Добросклонская 2008], Е.В. Медведева [Медведева 2008], 

Н.В. Лазовская [Лазовская 2007] и др). Представляется важным отметить, что 

подобная позиция относительно толкования понятия рекламный текст также 

широко распространена в работах англоязычных исследователей. Например, 

Анжела Годдар в книге "The Language of Advertising" предлагает следующее 

определение рекламного текста: «По отношению к рекламе термин «текст» 

используется в самом широком, медийном значении, включая наряду с 

вербальной частью и аудиовизуальные компоненты» [Goddard 2002]. В таком 

случае правомерным представляется считать, что в рекламном медиатексте 

как вербальный компонент, так и визуальная и звуковая составляющие 

имеют собственное семантическое значение, несут собственную смысловую 

нагрузку и в процессе взаимодействия способны внушить потенциальному 

покупателю желание приобрести товар или воспользоваться услугой. 

В работе разделяется точка зрения Т.Г. Добросклонской 
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[Добросклонская 2008], что сутью концепции медиатекста является то, что 

ключевое в области традиционной лингвистики определение текста как 

«объединённой смысловой связью последовательности знаковых единиц, 

основными свойствами которой являются связность и целостность» [ЛЭС 

1990: 507], значительно расширяет свои границы при переносе в сферу масс-

медиа. При этом концепция медиатекста покидает пределы знаковой системы 

на вербальном уровне и приближается к толкованию понятия «текст» на 

семиотическом уровне, которое подразумевает последовательность не только 

вербальных, но и других знаков. "Definitions of media texts have moved far 

away from traditional view of text as words printed in ink on pieces of paper to 

take on a far broader definition to include speech, music and sound effects, image 

and so on... Media texts, then, reflect the technology that is available for 

producing them..." [Bell 1998: 3]. 

Т.Г. Добросклонская отмечает, что рекламные медиатексты обладают 

наибольшей силой воздействия. На условной шкале сообщение-воздействие 

их ближе всего располагают к полюсу воздействие, потому что с 

функциональной точки зрения рекламные медиатексты наиболее полно 

совмещают в себе реализацию двух функций воздействия: функцию 

воздействия как функцию языка, реализуемую с помощью всего арсенала 

лингвистических средств выразительности, и функцию воздействия как 

функцию массовой коммуникации, реализуемую с применением особых 

медиатехнологий, присущих тому или иному средству массовой информации 

[Добросклонская 2008: 175]. 

Существование медиатекста образует совершенно новый 

обособленный коммуникационный конгломерат, особую структуру, 

обладающую выразительностью и, благодаря своей многоплановости и 

конвергенционной комплексности, большой экономичностью [Засурский 

2005: 5]. Например, в прессе вербальная часть МКР довольно часто 

сочетается с графической и иллюстративной. На радио вербальный 

компонент приобретает дополнительную выразительность за счёт 
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аудиосредств: голосовых качеств и музыкального сопровождения. 

Телевидение ещё больше расширяет границы современного МКР, объединяя 

одновременно словесную часть с видеоизображением и звуковым рядом, 

многоаспектно воздействуя на реципиента в процессе коммуникации. В 

результате при взаимодействии всех составляющих рекламного медиатекста 

образуется некая целостность, неразрывное единство. Иными словами, 

современный МКР покидает пределы знаковой системы вербального уровня, 

вбирая в себя знаки других семиотических систем - графических, звуковых, 

языковых и визуальных. 

Подобное «семиотическое многоязычие» [Почепцов 2001] больше 

известное в трудах зарубежных исследователей как «мультимодальность» 

[Kress, van Leeuwen 2001] объясняет множественность образов, возникающих 

в рекламном сообщении, что обусловлено тем фактом, что «каждый язык в 

принципе способен не только выражать значение своих знаков, но и 

создавать переносные, метафорические значения, проявляющиеся во 

взаимосвязи языковых единиц» [Медведева 2008]. Это позволяет говорить о 

множестве семиотических языков, используемых в рекламном медиатексте и 

в МКР, в частности, каждый из которых имеет свои языковые средства 

выражения и служит передаче смыслов. Так, Л.В. Полубиченко и М.М. 

Донская [Полубиченко, Донская 2007: 37] в рамках одного рекламного 

видеоролика выделяют до 14 семиотических смыслообразующих систем, как 

собственно вербальных (устная речь, письменный текст) или смешанного 

характера (буквенная тактика), так и невербальных (цвет, танец, кинесика, 

статика, мимика, музыка, пение, звуковые эффекты, костюм, а также вид и 

состояние героев/явлений/объектов и др.). 

Опираясь на концепцию медиатекста, целесообразным представляется 

выделить две основных составляющих в структуре МКР: вербальную и 

невербальную, каждая из которых обладает внутренней структурой и своими 

особенностями. 

Вопрос изучения структурных компонентов вербальной составляющей 
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рекламных медиатекстов достаточно широко освещён в современных 

исследовательских работах [Медведева 2008], [Пчелинцева 2003], [Фещенко 

2003], [Кочетова 1999] и др. В работе разделяется мнение большинства 

учёных, которые выделяют пять базовых вербалъных компонентов в составе 

рекламного медиатекста: слоган, заголовок, основной рекламный текст, эхо-

фразу и контактную информацию (адрес и / или сайт). Однако отметим, что 

структура вербальной составляющей МКР достаточно гибкая, набор 

перечисленных компонентов варьируется в каждом медиатексте. 

Общепринятой считается точка зрения, что рекламный медиатекст и 

МКР, в частности, обладает общими признаками и категориями, которые 

характерны для текстов любого типа: целостность, связность, завершённость, 

структурированность и др. Вместе с тем исследователи выделяют ряд 

признаков и свойств, которые формируют неповторимый, индивидуальный 

облик рекламных медиатекстов. Набор этих свойств определяется 

современными исследователями по-разному. Вслед за Т.Н. Колокольцевой 

[Колокольцева 2010: 6], к числу признаков, составляющих своеобразие 

современного рекламного медиатекста, относим следующие: поликодовый 

(креолизованный) характер, лапидарность, имплицитность, высокую 

экспрессивную и прагматическую насыщенность. Общепризнанной также 

считается точка зрения, что необходимым условием эффективности 

рекламного медиатекста является компрессированность, выраженная в 

одновременном сочетании сжатости, лаконичности выражения, 

выразительности и ёмкости информации. Ещё одни из первых советских 

исследователей рекламы отмечали, что максимальная компрессия 

рекламного текста достигается при таком важном требовании, как максимум 

информации при минимуме слов [Розенталь, Кохтев 1981]. Высокая 

компрессированность приводит к очень большой концентрации информации 

в рекламном сообщении. Подобная семантическая насыщенность объясняет 

практически повсеместное одновременное использование наряду с 

вербальным невербального компонента, способного передать аудитории 
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часть необходимой информации. Как отмечает Н.С. Валгина, основная задача 

создателей текста заключается в том, чтобы обеспечить реципиенту (в 

рамках настоящего исследования - адресату МКР) наиболее благоприятные 

условия для понимания текста, независимо от того, представлено ли 

сообщение, заключённое в тексте, вербально или иконически. Учитывая 

характер и назначение текста, создатель текста может «варьировать свое 

обращение к тем или иным средствам выражения» [Валгина 2003]. 

Медиатекст коммерческой рекламы характеризует определённый набор 

лексико-грамматических и стилистических средств, оказывающих влияние на 

их понимание и интерпретацию [Медведева 2008], [Пчелинцева 2003], 

[Морозов 2001] и др. Рассмотрим некоторые из них на примере 

эмпирической базы исследования. 

По синтаксическим параметрам наибольшее распространение в МКР 

получило простое, повествовательное, невосклицательное, односоставное, 

распространённое, утвердительное предложение, что позволяет говорить об 

общей тенденции к упрощению синтаксических конструкций. МКР отличает 

доминирование простых предложений над сложными независимо от 

тематики рекламируемой продукции (косметика, туризм, ювелирные 

изделия, продукты питания и др.): The power of positive; Восхитительный 

уход с ценнейшим маслом Арганы. Вопросительные предложения чаще всего 

используются в заголовках, придавая сообщению больше эмоциональности и 

экспрессии, выполняя контактоустанавливающую функцию, при этом сам 

МКР становится ответом на поставленный вопрос, например: Have you ever 

dreamt of making history? Join Space Adventures on the most significant private 

expedition of our time. Become the world's first civilian explorer to 

circumnavigate the moon (Реклама программы Space Adventures). 

МКР имеют ряд особенностей на морфологическом уровне, такие как: 

обширное использование императивных форм глагола, придающих тексту 

большую динамичность и экспрессивность (сЫЫ out, challenge, get, 

отдыхайте, возьми); а также личных и притяжательных местоимений для 
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обозначения отправителя МКР или для обращения к целевой аудитории (you, 

your, мы, Вам). Особая роль в МКР отводится прилагательным, 

преимущественно использующимся для описания качеств и достоинств 

рекламируемого продукта, а также описания эффекта от его применения: 

new, inspiring, great, новый, лучший, восхитителъный, ценнейший и др. 

МКР имеют свои лексические особенности. Базовый и самый 

обширный пласт лексики в МКР составляют слова общелитературного языка: 

world, to see, to buy, красота, чувствоватъ. В МКР широко распространена 

специальная терминология: медицинские (allergy, стволовые клетки); 

технические (dual-touchscreen smartphone, картридер); гастрономические 

(cappuccino, коктейлъ); парфюмерно-косметологические (lipstick, moisturizer, 

аромат, тоналъный крем) и др. термины, характер которых, как правило, 

варьируется в зависимости от вида рекламируемого товара. Повышению 

экспрессивности МКР и в некоторых случаях приданию ему дополнительных 

смысловых оттенков способствуют лексические единицы, включающие в 

состав графические элементы, например, в рекламе авиалиний 

Amsterdam "See. Buy. Fly" буква Y изображена в виде птицы, а в названии 

магазина «Копейка» буква О замена на изображение монетки. МКР также 

отличает обширная группа имён собственных, представленная названиями 

марок товаров или названиями самих товаров, топонимами, именами 

известных личностей и др.: Forbes, Disney, Lancome, Париж, Германия, 

Николъ Кидман. 

МКР содержат богатую палитру стилистических приёмов, 

способствующих созданию образности и повышению экспрессивности: 

широкое распространение получили метафоры (to bottle charm, революция 

цвета); эпитеты (inspiring, brilliant, impressive, загадочный, 

разоблачителъный, сокрытый), различные виды повтора (Live in the 

moment. Zoom in the moment; Nature made it a superfood. We made it super 

delicious; Do what you do best.; Ультрасильная фиксация «Ультрасильный» 

лак для волос). Особую экспрессию МКР придаёт рифма (Try one! Shoot a 
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real machine gun!; Beat the heat!; Пей тонус и получай бонус!; Сделал дело -

хрусти смело) и каламбур (If your hair isn't becoming to you, you should be 

coming to us (реклама парикмахерского салона); If it wasn't in VOGUE, it 

wasn't in vogue. (реклама журнала Vogue), Чтобы быть в тонусе, надо, 

чтобы Тонус был в тебе (реклама сока Тонус). Однако стилистические 

приёмы значительно затрудняют процесс интерпретации. Это можно 

объяснить тем, что достаточно сложно найти в русском языке эквиваленты, 

которые полностью передавали бы звучание, образность и смысловое 

наполнение всех сплетённых воедино в исходном стилистическом приёме 

лексических единиц. 

Особую значимость для настоящего исследования играет понимание 

того, что как англоязычная, так и русскоязычная лингвокультуры 

обнаруживают свою специфику в плане использования лексико-

грамматических и стилистических средств в англоязычных и русскоязычных 

МКР и эта специфика определяет способы интерпретации рекламного 

медиатекста. 

На синтаксическом уровне среди англоязычных МКР широкое 

распространение получили простые глагольные предложения: Begin your own 

tradition; Own an original; Achieve the impossible. В русскоязычных МКР часто 

используются простые номинативные предложения: Нежность самых 

любимых рук; Профессиональная фиксация надолго. 

Важно отметить, что в русскоязычной лингвокультуре есть своя 

специфика использования потенциала личных и притяжательных 

местоимений при обращения к целевой аудитории: во-первых, вежливое 

обращение на «Вы»: Теперь у Вас неоспоримое преимущество в борьбе со 

временем; во-вторых, местоимение «ты», которое редко используется в 

рекламе услуг крупных деловых компаний, потому что в подобных МКР оно 

может придать деловому общению фамильярный характер, что 

представляется неприемлемым: твоя жизнь - это рок-н-ролл, твой новый 

аромат; в-третьих, обобщённое местоимение «вы», которое исключает 
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индивидуальность, личный характер общения, но, как правило, способствует 

созданию дружеской атмосферы: Пустъ ваши ресницы станут заметными, 

как никогда. 

Англоязычные МКР обладают своей спецификой на морфологическом 

уровне: их характеризует достаточно обширная группа развёрнутых 

определений, используемых перед определяемым словом и представленных 

цепочками конструкций, состоящих из двух и более лексических единиц: The 

Bombardier Global aircraft family delivers best-in-class performance (Реклама 

самолёта Bombardier); You've got one-of-a-kind eyes. (Реклама туши 

Covergirl). 

Эффект исключительности, уникальности в англоязычных МКР часто 

достигается посредством использования потенциала артиклей: Not a. Not an. 

Not another. Not belonging to. Not part of. Not amid. Not among. The. (реклама 

автомобиля); Get the London look (реклама туши для ресниц). 

На стилистическом уровне особо часто в заголовках и слоганах 

англоязычных МКР используется аллитерация: The frequent flyer for frequent 

flying; Take the first step to feeling better about your financial; The wonderful 

world of meetings. 

Следовательно, в ходе интерпретации представляется важным 

учитывать специфику вербализации англоязычных и русскоязычных МКР, и 

передавать англоязычные МКР привычными для русскоязычного реципиента 

способами так, чтобы совокупность намерений и эмоций, заложенных 

адресатом в исходном англоязычном МКР, соответствовали ожиданиям 

русскоязычной целевой аудитории. 

Количество компонентов, репрезентирующих в МКР невербалъную 

составляющую, непосредственно зависит от разновидности рекламы; в её 

состав могут входить визуалъные и / или звуковые компоненты. В 

рекламоведении по каналу распространения принято различать следующие 

типы рекламы: печатную (объединяет газетную, журнальную рекламу и 

рекламную полиграфическую продукцию), телевизионную, радийную, 
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интернет-рекламу, наружную рекламу и транзитную (на транспорте). 

Визуальный компонент является одной из невербальных составляющих 

МКР. В работах исследователей отмечается, что изображение обладает 

большей способностью привлекать к себе внимание, чем текст. Более того, 

визуализация способна не только иллюстрировать вербальную часть 

рекламы, но и добавлять к ней больше выразительности, образности и в 

сочетании со звуковым и вербальными компонентами создавать новые 

дополнительные образы и смыслы, способствуя повышению 

коммуникативной эффективности рекламного медиадискурса в целом. 

Визуальный ряд способен мгновенно привлечь внимание адресата и передать 

большую часть информации, заложенной в МКР, без прочтения вербального 

компонента. 

Однако изображение, как правило, никогда не даёт полной картины, 

оставляя «свободное поле» воображению. Именно на работу воображения, 

способного вызвать в сознании целевой аудитории массу ассоциаций, как 

справедливо отмечают исследователи, и рассчитывают многие создатели 

МКР. Визуализация способствует мгновенной передаче эмоций, образов, 

ассоциаций, поэтому в рекламе может быть достаточно лишь косвенного 

намёка в виде какого-либо предмета, цвета, ситуации или знакомого 

персонажа, чтобы актуализировать все чувства и эмоции потенциального 

потребителя [Медведева 2008]. Однако важно отметить, что информационная 

ёмкость изобразительного материала может обернуться его 

многозначностью. Полисемичность визуального ряда объясняется 

способностью одного визуального образа продуцировать множество 

значений и оттенков. Особенностью медиатекста, как отмечают 

исследователи, является то, что в медиатексте смысловая неопределённость 

изображения преодолевается с помощью слова. «Слово акцентирует 

внимание реципиента на одних значениях, затушёвывая другие» [Кшенина 

2006: 70]. Считается, что взаимодействие вербального и визуального 

компонентов на практике выглядит следующим образом: в первую очередь 
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«мы ... читаем изображение, а не текст, его сформировавший: роль текста в 

конечном счёте сводится к тому, чтобы заставить нас выбрать одно из 

возможных означаемых» [Барт 1994]. Так, изображение должно быть 

подкреплено вербальной составляющей, иначе ассоциации и символы, 

актуализированные визуальным рядом, могут стать свободными, а связь 

между рекламируемым товаром и самим рекламным медиатекстом может 

быть утеряна. В таком случае МКР не выполнит своё основное 

предназначение - он не сможет внушить желание потенциальному 

потребителю приобрести рекламируемый товар или воспользоваться 

услугой. 

Специалисты массовых коммуникаций единодушны во взгляде на 

порядок восприятия поликодовой информации: сначала образ, затем слово. 

Возможно, существование указанного алгоритма связано с генетической 

памятью человечества, поскольку мышление как опосредованное отражение 

действительности последовательно прошло три стадии развития: наглядно-

действенное, наглядно-образное и словесно-логическое [Кшенина 2006]. 

Основным отличием между вербальным и визуальным компонентами 

МКР является то, что для восприятия вербальной составляющей необходимо 

время, тогда как изображение доступно большинству, владеющему системой 

символов и кодов, характерных для изобразительных традиций определённой 

культуры. 

Многими исследователями отмечается разница в порядке восприятия 

информации: вербальный материал постигается постепенно, от слова к 

предложению, от предложения к абзацу и т.д., изображение, напротив, 

моментально раскрывает своё содержание, «схватывается» моментально, 

целиком и сразу. В целом, в работе разделяется позиция исследователей, 

подчёркивающих информационную компактность образа и симультанный 

характер визуальной коммуникации [Кшенина 2006], [Назайкин 2005], 

[Ситников 2004]. 

Представляется релевантным учитывать тот факт, что словесные и 
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иконические знаковые системы принципиально несводимы друг к другу. 

Известно, что словесный язык можно разложить на дискретные 

элементарные единицы: морфемы (элементы первого уровня) членятся на 

фонемы (элементы второго уровня). Он характеризуется упорядоченностью и 

иерархической организацией элементов. В иконическом языке нельзя найти 

элементарные единицы, взаимодействующие по строго установленным 

правилам. «Владеть» визуальным языком гораздо сложнее - он «лишён» 

системности и прозрачности конструкции» [Кшенина 2006: 69]. Поэтому 

чаще всего в МКР используются визуальные знаки с устоявшимся значением, 

которые провоцируют привычные ассоциации, возникающие у большинства 

потенциальных потребителей [Эко 2004]. Как показывает исследование, в 

рекламной индустрии широкое распространение получили изображения 

молодой женщины с ребёнком или животного со своим детёнышем как 

образы добра, заботы и счастья материнства. Загорелый небритый молодой 

человек представляет собой образ одинокого романтика, мужественного 

героя, скитающегося по свету в поисках приключений. Постоянное 

использование одного и того же образа в различных МКР определённой 

рекламной кампании ведёт к его прочному закреплению в сознании 

потребителя в сочетании с рекламируемым продуктом. 

Знаковая природа компонентов МКР может способствовать не только 

более быстрому восприятию и интерпретации медиатекста, но и стать 

причиной коммуникативного сбоя. Ярким примером является реклама 

европейского болеутоляющего средства, которая из-за невнимательности 

переводчика МКР к культурологическим особенностям целевой аудитории 

потерпела полный коммуникативный провал. На изображении представлены 

три «смайлика»: первый грустный смайлик символизирует человека, который 

испытывает боль, второй - начальную фазу действия таблеток и последний, 

смеющийся, передаёт положительный окончательный эффект от действия 

рекламируемого болеутоляющего средства. История чудодейственных 

таблеток, имеющая достаточную популярность на европейском рынке, 
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столкнулась с полным непониманием в арабских странах, так как арабы 

читают справа налево. 

Подобные ограничения могут касаться названий цветов, жестов и 

других элементов, носящих культуроспецифичный оттенок [Феофанов 2001]. 

Отметим, что многие знаки в составе медиатекстов существуют «здесь 

и сейчас», «будучи встроены в структуру текста в целом, который собственно 

и определяет их содержание» [Минаева 2002: 31]. Безусловно, можно 

вычленить отдельный элемент, вербальный или невербальный, но в таком 

случае, как правомерно отмечает Л.В. Минаева, изменится сообщение или 

метасообщение медиатекста, а сам элемент, приобретая самостоятельность, 

может потерять часть своего содержания. Хотя невербальные элементы 

пространственно как бы отделены от собственно текста, они всё равно 

представляют с ним единое целое в плане содержания. 

Характер изображения может нести определённую смысловую 

нагрузку. Например, документальное изображение используется в МКР для 

придания достоверности. Считается, что демонстрация реального товара в 

реальных условиях создаёт у потребителя больше доверия. Динамическое 

изображение, в особенности использование анимации, не только развлекает и 

привлекает внимание зрителей, оно обладает высокой информативностью. 

Это позволяет сократить объём вербальной составляющей, придав ей 

дополнительную выразительность и экспрессивность [Медведева 2008: 20]. В 

качестве примера можно привести рекламу чистящего средства, где на 

помощь к главным героям приходит Mr. Proper, или к рекламному сериалу 

M&Ms, в съёмках которого были задействованы две анимированные 

шоколадные конфеты, покрытые яркой глазурью. Полосатый кот Матроскин 

из знаменитого мультфильма «Трое из Простоквашино» пытается накормить 

всю семью вкусными молочными продуктами одноимённой фирмы 

«Простоквашино», а молодой человек, воспользовавшись шоколадной 

магией нового дезодоранта AXE Dark Temptation, сам неожиданно 

превращается в шоколадного красавца и щедро раздаривает всем 
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понравившимся девушкам кусочки любимого женского лакомства. Всё это 

способствует повышению коммуникативной эффективности МКР. 

Звуковой компонент в МКР может быть представлен в виде различных 

звуковых эффектов, музыкального сопровождения, а также в виде 

озвучивания вербальной составляющей медиатекста. Существуют рекламные 

ролики, в которых звуковые эффекты передают главную информацию о 

товаре, превращаясь в основное средство коммуникации с потенциальным 

потребителем. Например, в рекламе лечебного препарата Вольтарен 

Эмульгель именно звуковые эффекты передают разницу «до» и «после» 

использования лекарственного средства: движения молодой женщины 

затруднены, её суставы скрипят подобно несмазанному велосипеду, и только 

чудодейственное свойство помогает снять боль и ускорить выздоровление, 

чтобы движение было в радость. Музыка способна создавать экспрессивно-

эмоциональные оттенки в процессе позиционирования товара или услуги, 

оказывая дополнительное воздействие на адресата. 

Звуковое оформление также направлено на облегчение восприятия, 

понимания и запоминания информации, переданной в МКР. Считается, что 

особое значение приобретает паузация, громкость голоса, темп и тембр 

говорящего. Заслуживает внимания, на наш взгляд, фундаментальное 

исследование С.В. Кодзасова, посвящённое роли голоса в телевизионной 

рекламе. Изучив множество акустических графиков на базе российской 

телерекламы, он выделил следующие особенности звучащей речи в рекламе, 

влияющие на передачу информации и восприятие её потенциальным 

потребителем: половые характеристики, возраст, регистр голоса, фонации, 

артикуляционную позу, темп, акценты [Кодзасов 2000: 214 - 221]. 

Принято выделять ещё один компонент в структуре рекламного 

медиатекста - логотип (от др.греч. Лоуо^ - слово + типо^ - отпечаток) или 

товарный знак, считающийся своеобразным отличительным знаком 

компании, который сопровождает все МКР. Эта составляющая имеет 

двойственную природу: в структурном плане логотип может сочетать в себе 
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вербальные и невербальные элементы, или может быть представлен только в 

виде графического начертания. 

Полагают, что логотип является одной из составляющих установления 

успешной коммуникативной связи между адресантом и адресатом МКР. С 

ходом рекламной кампании потенциальный покупатель начинает 

рассматривать товарный знак как коммуникативный центр рекламного 

сообщения в целом. Некоторые логотипы успешно существуют в течение 

десятилетий (Nike, Coca-Cola, Mercedes, Kodak, Microsoft и др.). 

Исследуя специфику рекламного медиадискурса представляется 

возможным выделить ещё один значительный системообразующий признак, 

а именно: (коммуникативные) тактики развёртывания вербалъных и 

невербалъных компонентов в составе рекламного медиатекста. 

Установлено, что МКР представляет собой многокомпонентное вербально-

невербальное единство, адекватное понимание которого возможно только 

при учёте всех его составляющих. В работах некоторых исследователей 

обозначаются подходы к классификации различных тактик взаимодействия 

вербальных и невербальных составляющих, входящих в рекламный 

медиатекст [Добросклонская 2008], [Пойманова 1997] и др. 

Компоненты МКР настолько тесно взаимосвязаны, что образуют 

единое целое, понимание которого непосредственно зависит от учёта всех 

его составляющих. Вербальный и невербальный компоненты значительно 

повышают свой коммуникативный потенциал при объединении, оказывая 

комплексное воздействие на адресата. 

Используя удачное метафорическое описание Е.В. Кеслер, любой МКР 

можно представить в виде многослойного пирога, в котором кроме 

«лингвистических коржей есть ещё невербальная начинка» [Кеслер 2008: 

119]. В случае если какая-нибудь из составляющих этого «пирога» имеет 

привкус фальши или во время интерпретации или передаче на другой язык 

происходит потеря важных эмоциональных и культурологических 

ингредиентов, рекламное сообщение можно считать «несъедобным». Слово, 
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образ и звук разнятся по степени смысловой насыщенности и 

эмоциональности. Однако слои «рекламного изделия» взаимосвязаны 

настолько, что каждый из структурных элементов, дополняя и расширяя 

возможности друг друга, создают единый конгломерат, единство 

медиатекста, способного оказывать воздействие на целевую аудиторию. Это 

позволяет говорить одновременно о целостности и многомерности МКР, 

представленного в единстве вербального и невербального компонентов. 

Вместе с тем, необходимо отметить первостепенную важность вербальной 

составляющей ввиду её универсальности и способности решить проблему 

полисемичности невербальных компонентов, акцентируя внимание 

потенциального покупателя на одних значениях и затушёвывая другие. Всё 

это является залогом успешной коммуникации, основной целью которой 

становится установление взаимопонимания между участниками рекламной 

дискурсивной практики. 

Характер взаимодействия между вербальными и невербальными 

компонентами в составе рекламного медиатекста, основанный на 

неразрывности его составляющих, на их взаимодополнении, 

взаимопроникновении и взаимодействии, позволяет понимать МКР как 

неразрывное интерпретативное единство, единицу, посредством которой 

реализуется рекламный медиадискурс. 

Если рассматривать каждый компонент МКР в отдельности, в 

абсолютном отрыве от остальных составляющих, то медиатекст может 

раздробиться на ряд самостоятельных элементов и перестанет существовать 

как единое целое. Каждый из компонентов медиатекста важен в силу того, 

что он является частью смыслового целого, которое выражает определённую 

идею. Все компоненты МКР дополняют и оказывают непосредственное 

влияние друг на друга, и только в единстве приобретают определенный 

смысл. 

В настоящем разделе исследования рассмотрены особенности понятия 

и конститутивные признаки рекламного медиадикурса, в т.ч. и медиатекст 
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коммерческой рекламы (МКР), понимаемый в работе как единица 

исследования. Специфика проводимой диссертации требует понимания 

особенностей интерпретации МКР в зависимости от языковых и культурных 

интерпретативных условий. 

1.2. Интерпретация медиатекстов коммерческой рекламы как 

межкультурный феномен 

В современных условиях с расширением мирового экономического 

пространства значительно возрос поток иноязычных медиатекстов 

коммерческой рекламы, которые создаются в одной языковой и культурной 

среде, а распространяются далеко за пределами страны-производителя, 

создавая реальную необходимость выявления эффективных путей их 

интерпретации. Поскольку создателем и отправителем исходного рекламного 

медиатекста является представитель одной (англоязычной) лингвокультуры, 

а получателем и, соответственно, интерпретатором - другой 

(русскоязычной), в рамках исследуемого процесса интерпретации 

взаимодействуют не только два языка, но и две культуры, имеющие как 

общую, так и национальную специфику, и, соответственно, сам процесс 

превращается в межкультурный феномен, своеобразную лакмусовую бумагу, 

позволяющую проследить характер функционирования рекламного 

медиатекста на пересечении двух культур. 

Ответ на поставленный в исследовании вопрос, в чём состоит 

специфика процесса интерпретации медиатекстов коммерческой рекламы, 

понимаемого как межкультурный феномен, заложен, на наш взгляд, ещё в 

трудах В. фон Гумбольдта [Гумбольдт 1985] и основывается на высказанной 

исследователем мысли «о языке как деятельности народного духа», о 

различиях языков с точки зрения их «мировидения». Данная идея 

способствовала переходу от лингвистики «имманентной» (ориентированной 

на изучение языка «в самом себе и для себя») к лингвистике 

антропологической, имеющей своей целью изучение языка в тесной связи с 
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человеком, его сознанием, мышлением, духовно-практической 

деятельностью. Так, представляется возможным говорить о так называемом 

«очеловечивании» процесса интерпретации, который в рамках исследования 

рассматривается не просто как чисто техническая передача от знаков одного 

языка к знакам другого; важное место в процессе отдаётся участникам 

рекламной дискурсивной практики: англоязычному создателю и отправителю 

оригинала с его интенциями и особенностями мировидения и 

русскоязычному получателю с его реакцией на медиатекст-адаптацию, а 

также с его потребностями и национально-культурными особенностями. 

Адекватная интерпретация медиатекста коммерческой рекламы 

предполагает понимание языка как единого социокультурного образования, 

отражающего особенности этноса как носителя определенной культуры, 

выделяющей и отличающей его среди других культур. Иначе говоря, в 

процессе интерпретации рекламных медиатекстов важным представляется 

знание и понимание «языковой картины мира»1 как отправителей, так и 

получателей рекламного сообщения, понимаемой как «определённое в языке 

мировоззрение, идеология, система ценностей» [Вендина 1998: 1], 

исторически сложившаяся в обыденном сознании данного языкового 

коллектива и отраженная в языке совокупность представлений о мире, 

определенный способ концептуализации действительности. 

Представители каждой лингвокультуры обладают своим 

мировидением, разные нации по-своему воспринимают мир и отражают своё 

понимание в родном языке. Каждый человек является носителем какого-то 

языка, но часто не осознаёт возможностей и границ своего языкового мира, 

1 Особый вклад в изучение «языковой картины мира» внесли многие исследователи (А.А. 
Леонтьев [Леонтьев 2014], О.А. Корнилов [Корнилов 2003], Н.В. Уфимцева [Уфимцева 
2000], Е.С. Кубрякова [Кубрякова 1988], Ю.Н. Караулов [Караулов 1976] и др.), однако до 
настоящего времени не сформировалось единого общепринятого определения данного 
понятия. Анализ работ показывает, что у каждого лингвиста существует своя 
интерпретация, своё толкование уже существующих определений, но в этих 
интерпретациях повторяется одно слово - мировидение. При всех различиях 
теоретических позиций лингвисты единогласны в одном: сколько языков ты знаешь, 
столько миров ты видишь. 
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считает его «самодостаточным и само собой разумеющимся. Только в 

столкновении с другими языками и другими языковыми мирами мы осознаём 

себя, свой язык, его возможности, узнаём себя в том, каковы мы есть» 

[Автономова 2008: 635]. 

В ходе интерпретации рекламного медиатекста для иноязычной 

целевой аудитории существенным представляется факт, что языки отражают 

действительность по-разному, асимметрично. Языки по-разному членят 

действительность, различно описывают одни и те же явления и предметы, 

обращая внимание на их разные признаки. Представители разных культур 

по-разному выражают радость и отчаяние, любовь и ненависть, для них по-

разному течет время, по-разному мир звучит и окрашивается в цвета. У 

одних есть предметы, отсутствующие у других, и наоборот, а кто-то до сих 

пор активно используют то, что уже давно вышло из употребления у других. 

В процессе интерпретации, когда языки оказываются в контакте, а в ходе 

описания действительности значения одного языка определяются через 

значения другого, асимметрия проявляется наиболее отчетливо. 

Справедливым представляется мнение М.В. Ласковой, что в настоящее время 

отчетливо прослеживается «тенденция к дифференциации, т.е. к выявлению в 

рекламном дискурсе неповторимости народа, его культуры и обычаев. 

Рекламная коммуникация может быть тем инструментом, который помогает 

сохранять традиции и культурную преемственность в рамках каждой 

лингвокультуры при помощи различных языковых средств» [Ласкова, 

Попова 2013: 109]. 

Очевидно, в ходе интерпретации представляется важным учитывать, 

что языковая картина мира культуроспецифична, и, соответственно, 

участники рекламной дискурсивной практики, понимаемые в рамках 

проводимого исследования как представители разных лингвокультур, по-

разному воспринимают мир и отражают своё понимание в родном языке. 

Соответственно, что привычно и знакомо для представителя одной 

лингвокультуры, может быть лакунарно для другой. Согласимся с В.А. 
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Лазаревым, М.В. Ласковой и М.С Медведевой, что «lacuna studying allows to 

verify nationally specified peculiarities in the semantic area and language world 

picture» [Лазарев, Ласкова, Медведева 2015: 136]. 

Область языковых манифестаций картины мира чрезвычайно велика: в 

языке содержится обширная информация о системе ценностей того или 

иного народа, о национально-культурной специфике его представлений о 

мироздании. Особая роль в этом принадлежит лексико-семантическому 

слою, в котором как эксплицитно, так и имплицитно выражены смысловые и 

ценностные параметры модели мира, определены особенности «прочтения» 

мира тем или иным народом. Например, «лиса» - это не только рыжий 

умный хищник, обитающий в средней полосе России, но и общеизвестный в 

русской языковой картине мира символ хитрости и коварства. Подобные 

исторически сложившиеся стереотипы присущи каждой культурной среде, и 

в разных культурах они могут быть разные. 

Так, многие стереотипы, используемые в рекламных медиатекстах, 

носят ярко выраженный национально-культурный характер. Они помогают 

структурировать окружающий мир, ни одна культурная среда не может 

существовать без таких форм интерпретации окружающей действительности. 

Стереотипы объединяют группу индивидов в единое целое, формируют 

массовое сознание социума, упрощают и схематизируют информацию, с 

огромными объёмами которой каждый человек сталкивается в повседневной 

жизни. Однако, пренебрежение стереотипами в процессе интерпретации 

может привести к тому, что реклама не будет восприниматься целевой 

аудиторией или будет восприниматься неправильно. 

В качестве примера можно привести рекламный медиатекст немецкой 

фирмы Media Markt. В рекламе использован образ поросёнка, «зазывающего» 

в магазины за бытовой техникой и одновременно служащего «лицом» 

торговой марки. Данный образ, успешно воспринятый на рынке в Германии, 

было решено использовать и в России. Однако рекламная кампания 

потерпела неудачу из-за существенной разницы в русской и немецкой 
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языковых картинах мира. Основной причиной явилось то, что в отличие от 

российского потребителя для немца образ свиньи связан совсем с другими 

ассоциациями. В Германии продвижение товаров и услуг при помощи такого 

рекламного персонажа, как свинья, получило широкое распространение: этот 

образ используется в рекламе очень многих товаров и услуг - от фитнес-

центров до недвижимости и финансовых услуг. 

Основной причиной столь большой популярности образа свиньи в 

Германии и коммуникативного провала при создании адекватного 

медиатекста интерпретации с целью продвижения торговой марки в России 

стала разница в социокультурных стереотипах. В германской культуре образ 

свиньи тесно связан с такими понятиями как «удача», «везение», «достаток», 

«обеспеченная жизнь». Существительное «das Schwein» в переводе с 

немецкого имеет два значения: свинъя и разговорное - «удача, везение». 

Отсюда происходит целая группа устойчивых понятий: er hat Schwein - ему 

очень везёт (буквально «у него есть свинья»), das Schweinegeld - бешеные 

(свинские) деньги, das Schweingluck - большое (свинское) счастье и т.д. 

[Журавель 2007]. Таким образом, для магазинов Media Markt в Германии 

образ поросёнка был весьма успешен, поскольку опирался на положительный 

стереотип, в связи с чем складывалось доверительное отношение к магазину. 

В России для представителей славянской культуры образ свиньи связан 

совсем с другими понятиями, такими как «хамство», «обжорство», «грязь», 

«тупость». Русское выражение «подложить свинью» означает «сделать 

неприятность», «подставить» человека. Свинья-копилка, характерная для 

стран романской языковой группы, в России не прижилась, скорее можно 

встретить её более популярный аналог - кошку-копилку. Корни этого 

стереотипа уходят далеко в древность. В дохристианской Руси прожорливая 

свинья считалась воплощением туч, затемняющих небесный свет, и ей 

приписывали тот же злобный и враждебный человеку характер, как и 

хищному волку. В связи с этим попытка привнести в российскую 

действительность с помощью образа поросёнка такие понятия, как 
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«экономичность» и «достаток» привели к коммуникативному сбою. 

Подобную интерпретацию нельзя назвать адекватной, т.к. из-за незнания 

ряда социокультурных отличий рекламный медиатекст не оказал на 

получателей рекламного сообщения в России того же коммуникативного 

эффекта, как в Германии. Таким образом, адекватная интерпретация 

подразумевает верную передачу средствами другого языка не только 

фактического и сугубо информативного содержания медиатекста, но и его 

коммуникативно-функционального наполнения, которое складывается из 

равенства коммуникативного эффекта, производимого на реципиентов 

оригинального медиатекста и медиатекста-адаптации. 

Рассмотренный рекламный медиатекст представляется ярким 

примером межкультурной асимметрии, превращающейся в настоящее время 

в одну из интерпретативных проблем. Восприятие «чужой» культуры часто 

происходит на основании уверенности в аналогичности мышления 

представителей «чужой» культуры. Стандарты и стереотипы «своей» 

культуры переносятся на понимание жизнедеятельности, мировосприятия и 

мироосмысления других этносов. В процессе оценивания другого человека, 

группы или этноса люди склонны переносить свои стандарты восприятия, 

репрезентации и оценки ситуации на других, зачастую совершено 

неосознанно, исходя из уподобления собственных культурных реалий 

стереотипам, установкам и приоритетам, существующим в другой культуре. 

И только совсем недавно всеобщее признание стал завоёвывать принцип 

исследования той или иной культуры, исходя из её собственных, внутренних 

реалий [Бескова 1995]. Правомерно, на наш взгляд, отмечает Л.И. Гришаева, 

что «попадая в другую культуру, человек в первую очередь обращает 

внимание на то, что не свойственно его культуре, оно тем или иным образом 

«профильтруется»; совпадающее же со «своим» остаётся в когнитивном 

отношении фоном» [Гришаева 2004: 13]. 

Существующая общность культур является проявлением закона 

симметрии и представляет собой одновременно основание для 
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взаимопонимания культур и трудность на пути достижения 

взаимопонимания. Понимание такого «скрытого коварства» симметрии очень 

важно, т.к. случаи проявления симметрии культур и языков легко 

усваиваются и «притупляют бдительность», создавая впечатление, что и 

остальное тоже совпадает [Гончар 2007: 123]. Незнание чужой культуры есть 

незнание, непонимание и недооценка асимметрии культур. В свою очередь, 

интерпретация медиатекста коммерческой рекламы, предполагающая 

выявление и познание асимметрии языков и культур, отражённой в языковых 

картинах мира участников рекламной дискурсивной практики, является, на 

наш взгляд, предпосылкой создания гармоничного медиатекста адаптации и 

позволяет избежать коммуникативной неудачи или провала при передаче 

рекламных сообщений из одной лингвокультуры - в другую. 

Учитывая характер проводимого исследования, в ходе интерпретации и 

последующей адаптации необходимо, на наш взгляд, также принимать во 

внимание комплексный характер рекламных медиатекстов. Важно 

учитывать, что в качестве культурно-маркированных компонентов могут 

выступать как вербальные, так и невербальные составляющие рекламного 

медиатекста. В работе разделяется мнение Л.И. Гришаевой [Гришаева 2008], 

что культурно-релевантные сведения могут кодироваться как вербально, так 

и невербально (проксемика, мимика, жестика, акустика и т.д.). Причём, для 

некоторых типов взаимодействия первичными являются вербальные средства 

кодирования знаний о мире, для других - невербальные, для третьих - и те, и 

другие. Одни и те же вербальные или невербальные компоненты могут 

актуализировать у представителей разных лингвокультур разные сведения о 

мире в зависимости от их индивидуальных концептуальных систем. Важно 

помнить, что не только вербальные, но и невербальные компоненты могут 

быть неадекватно интерпретированы при межкультурном общении, 

поскольку в большинстве случаев системность соответствующих сигналов, 

их семиотическая природа не осмысливаются как таковые инокультурными 

коммуникантами, приписывающими невербальным знакам содержание, 
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закреплённое за этими знаками в «своей» культуре. Как показывают 

многочисленные исследования, интерпретация рекламы - крайне трудоёмкий 

процесс, достижение которого представляется возможным только при 

максимальном учёте всех культурно-маркированных лингвистических и 

экстралингвистических показателей, представленных вербальными и 

невербальными компонентами в тексте рекламы как единое целое. 

Общеизвестно, особенности коммуникативного процесса во многом 

определяются культурой, поэтому представляется важным, чтобы 

коммуникация, предназначенная для нескольких стран, была оформлена так, 

чтобы содержащееся в ней предложение было одинаково понятно в рамках 

различных систем культурных ценностей. Выявление культурных различий и 

сходств страны-отправителя и страны-получателя становится основной 

задачей для интерпретаторов так называемой «межкультурной рекламы» 

[Борнякова 2006: 128], т.е. рекламы, функционирующей в рамках 

межкультурной коммуникации. 

Нами разделяется точка зрения В.В. Красных, которая под 

межкультурной коммуникацией понимает общение носителей разных 

ментально-лингвальных комплексов, обладающих разными национальными 

когнитивными базами [Красных 2001: 184]. Под когнитивной базой автор 

понимает определённым образом структурированную совокупность 

необходимо обязательных знаний и национально-детерминированных и 

минимизированных представлений того или иного национально-лингво-

культурного сообщества, которыми обладают все носители того или иного 

национально-культурного менталитета [Красных 2001: 164]. По замечанию 

О.В. Родиной, «рекламист должен создавать рекламные тексты в 

соответствии с когнитивной базой целевой аудитории» [Родина 2004: 113]. 

Понимание специфики процесса интерпретации как межкультурного 

феномена неразрывно связано со знанием менталитета2 участников 

2 Вслед за С.Г. Тер-Минасовой, под менталитетом понимаем «склад ума, 
мироощущение, мировосприятие, психологию» [СИ 1993], иными словами, 
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рекламной дискурсивной практики. «Коммуникативные действия во всех 

интеракционных плоскостях детерминируются аксиомами сознания, которые 

составляют матрицу менталитета данного сообщества как комплексного 

этно- и социокультурного феномена» [Митягина 2013: 37]. Знание 

доминирующих ментальных установок, особенностей мировосприятия нации 

имеет, на наш взгляд, очень важное значение при интерпретации МКР. В 

процессе знакомства с любой культурой и её изучением одним из 

основополагающих компонентов исследования должен быть «склад 

мышления нации, национальная логика мировосприятия и мирооценки» 

[Корнилов 2003: 77]. Склад мышления нации зафиксирован в национальном 

языке представителей данной культуры. Отсюда неразрывная связь культуры 

этноса и его языка. Так, тезис о теснейшей взаимосвязи языка и культуры и 

их взаимообусловленности постепенно получил в науке статус аксиомы [Тер-

Минасова 2000]. Ещё Э. Сепир отмечал, что «культуру можно определить 

как то, что данное общество делает и думает. Язык же есть то, как думают» 

(Цит. По Корнилов 2003: 78). Правомерным представляется замечание 

автора, что понимание склада мышления нации, её мировосприятия и 

мирооценки, понимание «особенности менталитета носителей данной 

культуры и данного языка» возможно лишь через познание «плана 

содержания этого языка, а глубинное знакомство с семантикой чужого языка, 

в свою очередь, предполагает, овладение языковой картиной мира именно 

этого национального языка как системой его видения мира [Корнилов 2003: 

78]. 

Справедливым представляется замечание Н.Г. Валеевой [Валеева 

2006], относительно того, что в своих логических основах мышление 

представителей разных социумов одинаково, однако в плане эмоционально-

образного отображения действительности, на уровне внелогических оценок и 

переживаний сознание представителей разных этносов и не предполагает 

мыслительную и духовную настроенность как отдельного человека, так и общества в 
целом [Тер-Минасова 2000]. 
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какого-либо единства. Представители разных лингвокультурных социумов 

переживают и оценивают по-разному, что обуславливает неповторимость 

мирочувствования и мироощущения. 

Разница в национальном складе мышления и культуре представителей 

страны-адресата и целевой культуры может стать одним из «подводных 

камней» в процессе интерпретации. Эффективность рекламных медиатекстов 

и сила их воздействия непосредственно зависят от знания менталитета 

потребителя. Так, Ю.Б. Кузьменков и А.П. Кузьменкова выделяют 

национально детерминированные доминанты эффективности рекламы для 

разных народов: подробно детализированную информацию - для немцев, 

ярко выраженное эмоциональное воздействие - для французов и 

гиперболизированный имидж - для американцев [Кузьменков 2003: 52]. 

Проблематичность составляет отсутствие чёткого определения 

национальных доминант эффективности рекламы в России. Возникает 

вопрос: можно ли сделать подобное обобщение о том, какого рода реклама 

«работает» для России и какие критерии при этом следует учитывать. 

Наиболее убедительной представляется точка зрения известного английского 

исследователя кросс-культурной коммуникации Ричарда Льюиса [Льюис 

2001], по мнению которого славяне находятся где-то посредине шкалы для 

народов Европы, т.е. достаточно удалены от её крайних точек, где 

располагаются соответственно немцы и французы. Российские учёные 

пытаются объяснить данную дилемму исстари бытующим определением 

России как причудливого переплетения самых разнообразных черт Востока и 

Запада и приходят к выводу о том, что безоговорочно «закрепить» за ней 

место на вышеупомянутой шкале составит большие трудности [Кузьменков 

2003: 53]. На наш взгляд, это затрудняет процесс передачи рекламных 

медиатекстов, переложения их на другой язык, адаптации к иной культуре, 

иному потребителю и покупателю, живущему в другой стране и 

обладающему кардинально иным менталитетом. 

Каждый представитель национального культурно-языкового 
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сообщества является носителем определённого национального характера, 

который в свою очередь детерминируется определённым набором 

национальных стереотипов3, ассоциирующихся с данным народом. Так, 

хрестоматийными стали такие стереотипные представления, как чопорность 

англичан, пунктуальность немцев, открытость русских, прагматизм 

американцев, вспыльчивость итальянцев и др. Конечно, нельзя сказать, что 

абсолютно все англичане чопорны и едят овсянку на завтрак. Тем не менее, 

говоря о национальном характере и национальных стереотипах, следует 

помнить, что эти черты являются типичными, т.е. присущими большинству 

представителей того или иного народа. Учёт подобных национальных 

стереотипов, их дифференциация в медиатексте оказывает влияние на 

понимание исходного МКР и его адекватную интерпретацию для 

русскоязычной целевой аудитории. 

Так, материалы настоящего исследования показывают, что во многих 

англоязычных рекламных медиатекстах происходит апелляция к одному из 

базовых национальных стереотипов американской культуры: к высокой 

оценке американцами времени. Многие исследователи считают [Виссон 

2005] и др., что именно отношение американцев ко времени служит ключом 

к пониманию американского образа жизни и современной американской 

культуры в целом. Как показывают проведённые многочисленные 

исследования, время совершенно по-разному рассматривается 

представителями разных культур. Широкую известность получил факт, что в 

прагматической, носящей материально-ориентированный характер 

американской культуре время приравнивается к материальному ресурсу, 

который позволяет создавать новые блага. У представителей многих других 

культур вызывает раздражение и даже неприязнь подобное отношение 

3 Под национальными стереотипами в рамках настоящего исследования вслед за 
В.П. Гудковым понимаем «обобщенно-типичные представления одного народа о другом 
или о самом себе» [Гудков 2001]. К этим представлениям принято относить исторически 
сложившиеся оценочные суждения о типичных особенностях психического склада, 
характера людей, принадлежащих к другому этносу, другой культуре. Национальные 
стереотипы отражают отличия в культурном опыте тех или иных народов. 
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американцев ко времени как к материальному ресурсу, который можно и 

нужно измерять, контролировать, планировать, экономить и оплачивать. 

Американцы ценят каждую минуту. В то время как в США время 

воспринимается как материальный ресурс, который оценивается в денежном 

эквиваленте, жестко планируется, регламентируется, из чего следует 

необходимость экономить время и действовать как можно быстрее. 

Неудивительно, что в США популярны методы оплаты по часам или дням -

to charge per hour, per day. Экономия является важнейшим фактором 

сбережения времени, поэтому, чем быстрее что-либо делается, тем лучше. 

В то же время следует отметить, что, несмотря на многочисленные 

типологические сходства между английской и американской культурами, 

нельзя сказать, что отношение ко времени и его восприятие у англичан и 

американцев полностью совпадает. Считается, что в американской культуре 

оно имеет более практический характер, чем в английской. Однако, несмотря 

на существующие различия между этими культурами, есть черта 

национального характера, которая существенно отличает представителей 

русскоязычного культурно-языкового сообщества как от американцев, так и 

от англичан. Его представителей характеризует отсутствие строгой 

пунктуальности, пренебрежение к соблюдению установленных сроков и 

регламентов. Подобное отношение русских ко времени сложилось 

исторически, о чём свидетельствуют многочисленные русские пословицы и 

поговорки, которые также не приветствуют спешку, например: «семь раз 

отмерь, один раз отрежь», «тише едешь - дальше будешь». Представители 

русской культуры уделяют большее внимание человеческому фактору и 

общению между людьми, поэтому быстрота в решении многих деловых 

вопросов им нехарактерна. 

Важно отметить, что подобные несовпадения попытался объяснить ещё 

американский культуролог Э. Холл, который предложил подразделять 

культуры на монохромные и полихронные [Hall 1990]. Как установил 

исследователь, в странах монохронной культуры (США, Англии, Германии, 
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Скандинавских странах) время строго регламентировано, деятельность 

человека расписана по четкому графику. Американец, например, 

сосредоточивает все свое внимание на сложной задаче, решает ее и 

переходит к следующей. В каждый период времени он делает какое-то одно 

дело, завершив его, переходит к следующему. Выполнение задачи для 

представителей монохронной культуры более важно, чем отношения с 

людьми, которые ему помогают, они часто приносятся в жертву 

эффективности. В полихронных культурах (латиноамериканские страны, 

арабские, многие средиземноморские) человек может одновременно делать 

сразу несколько дел. Дружеские отношения бывают важнее, чем намеченные 

сроки, личностные отношения могут ставиться выше интересов дела. 

Русскую культуру принято характеризовать как смешанный тип культуры, в 

которой доминируют элементы полихронного типа. 

Знание и понимание рассмотренных выше и других межкультурных 

различий приобретает важное значение для передачи рекламных 

медиатекстов из одной лингвокультуры в другую [Медведева 2008], 

[Борнякова 2007]. В настоящее время известны два основных маркетинговых 

подхода, применяемых при «экспорте» рекламы из культуры-адресанта в 

целевую культуру: 

1) приём адаптации исходных рекламных текстов к иной культурной 

среде путём замены некоторых «инородных» культурных элементов, 

составляющих исходное рекламное сообщение, в соответствии с 

традициями и ценностями культуры-адресата; 

2) приём создания стандартизированных рекламных текстов, содержащих 

минимальное количество национально-маркированных и 

культуроспецифичных признаков. 

Приём адаптации или «кросс-культурный подход» [Медведева 2008: 

256], принимающий во внимание культурные различия рынков сбыта, 

широко распространён для продвижения таких торговых марок, как "Lux", 

"General Motors" и др. Ярким примером может послужить серия рекламных 
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роликов фирмы "Scott Paper". Когда фирма разрабатывала свою рекламную 

кампанию для европейского рынка, во всех роликах был использован единый 

образ - забавного и трогательного щенка лабрадора, однако зрители других 

стран увидели его в разных антуражах: испанцы - в гостиной, обставленной 

мебелью в испанском стиле, англичане - в традиционном английском саду, а 

итальянцы - в комнате, оформленной в итальянском стиле [Сивулка 2002]. 

Важность знания местных культурных обычаев и представлений 

отчётливо демонстрирует пример маркетинговой стратегии диетической 

колы («Diet Cola») в Японии. Первая рекламная кампания была 

приостановлена из-за абсолютного провала. Как показал проведённый опрос, 

японки не считают себя полными, поэтому и не покупали диетический 

напиток. Вторая маркетинговая попытка с названием «Coke Light» (лёгкая 

кола) имела в стране-адресате больший успех. 

К коммуникативному сбою в рекламном медиадискурсе могут также 

привести названия товаров, являющиеся неблагозвучными для культуры-

адресата. Известная во всём мире компания Coca-Cola долгое время не могла 

подобрать свое название для продажи продукции в Китае. Дело в том, что 

китайцы произносят название этого напитка как «Кекукела», что означает 

«Кусай воскового головастика». Компания была вынуждена перебрать 40 

тыс. вариантов написания своей торговой марки, прежде чем было выбрано 

«Коку Коле», что означает «Счастье во Рту». Таким образом, кросс-

культурный подход, на наш взгляд, в наибольшей степени помогает избежать 

различные «культурологические шумы» [Медведева 2008: 205], 

препятствующие восприятию смысла сообщения, а также адаптировать 

национально-маркированные и культуроспецифичные компоненты 

рекламного сообщения к особенностям культуры-адресата. 

Большинство крупных международных корпораций предпочитают 

использовать во всех странах единый стратегический концепт, создавая так 

называемую межкультурную стандартизированную рекламу, т.е. рекламу 

товара или услуги с одинаковым содержанием и оформлением для различных 
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стран. К приверженцам глобальной стратегии можно отнести такие фирмы, 

как "Levi's", "Kodak", "Benetton", "Coca-cola", создающих одно рекламное 

сообщение, которое просто переводится на язык целевой аудитории и, таким 

образом, успешно реализующих принцип «одна картинка, один звук, одна 

система сбыта» [Сивулка 2002] для всего мира. 

Таким образом, в ходе интерпретации недостаточно механически 

передать медиатекст коммерческой рекламы с одного языка на другой, он 

должен быть включён в культурную среду страны-адресата, чтобы оказать 

воздействие на иноязычную целевую аудиторию. Интерпретация 

предполагает понимание культурных различий народов, их мировидения, 

менталитета с целью преодоления так называемого «конфликта культур», 

который неизбежно возникает в ходе исследуемого процесса. Иначе говоря, 

интерпретация затрагивает весь спектр отношений - языковых, культурных и 

мыслительных. 

1.3 . Алгоритм интерпретации медиатекста коммерческой рекламы 

Исследование способов интерпретации рекламы предполагает 

понимание специфики самого процесса интерпретации медиатекста 

коммерческой рекламы, а также разработку его алгоритма. 

Понятие «интерпретация» является одним из ключевых в рамках 

когнитивной лингвистики. Большинством исследователей оно понимается 

как двуединая сущность, процесс и результат одновременно: «когнитивный 

процесс и одновременно результат в установлении смысла речевых и/ или 

неречевых действий» [КСКТ 1996: 31]. Согласно приведенному 

определению, процессуальность интерпретации со стороны отправителя 

рассматривается как процесс создания и оформления смысла, для получателя 

- это процесс распознавания и «прочтения» смысла. Результат 

интерпретации рассматривается как конкретное воплощение данного смысла 

в определённой форме. Сказанное позволяет заключить, что интерпретация 

предполагает в некоторой степени свободу в толковании смысла. 
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Значительный вклад в разработку проблемы «интерпретации» был 

внесён Н.Н. Болдыревым [Болдырев 2014а и б; 2012; 2011 и др.], [Boldyrev 

2011], Е.С. Кубряковой [Кубрякова 2009], В.В. Дементьевым [Дементьев 

2001], В.З. Демьянковым [Демьянков 2001, 1996, 1994, 1985], Ж. Фоконье 

[Fauconnier 1994], Р. Джекендоффом [Jackendoff 1983] и др. Так, Н.Н. 

Болдырев, разграничивает широкое и узкое толкования исследуемого 

понятия. В широком смысле этого слова интерпретация понимается как 

практически любая мыслительная операция, направленная на получение 

нового знания коллективного уровня, и в этом отношении она шире языковой 

когнитивной деятельности. Различные функции человеческого мышления, 

такие как схематизация, классификация и др. понимаются как суть 

интерпретации. В работах автора интерпретация рассматривается в узком её 

понимании как «языковая познавательная активность преимущественно 

отдельного индивида, раскрывающая в своих результатах его субъективное 

понимание объекта интерпретации» [Болдырев 2011: 9]. В когнитивных 

терминах процесс интерпретации и предваряющее его понимание 

рассматривается как процесс извлечения знаний - процесс, требующий 

особых приемов обработки языкового материала в тексте. Причём, в этом 

процессе - по сути своей когнитивном - «оказываются задействованными и 

знание языка, и знание мира, и, наконец, знание в принятых в языке 

соотнесениях языковых структур с когнитивными» [Кубрякова 2001]. 

Вслед за Н.Н. Болдыревым, в рамках настоящего исследования за 

основу берём следующее определение: «Интерпретация - это процесс и 

результаты субъективного понимания и объяснения человеком мира и себя в 

этом мире, процесс и результат субъективной репрезентации мира, 

основанной, с одной стороны, на существующих общечеловеческих 

представлениях о мире и, с другой стороны, на его личном опыте 

взаимодействия с ним. Это проекция мира, или мир, «погружённый» в 

индивидуальное сознание человека» [Болдырев 2011: 9]. 

В рамках исследования под интерпретацией МКР понимается 
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двуединый феномен, представленный сочетанием процесса и результата, а 

именно: процесса передачи англоязычного медиатекста коммерческой 

рекламы из англоязычной лингвокультуры в русскоязычную, а также 

собственно результата этого процесса - медиатекста-адаптации 

коммерческой рекламы. 

Вслед за Н.Н. Болдыревым [Болдырев 2011], выделяем три важнейшие 

характеристики, составляющие сущность интерпретации. Первая 

заключается в том, что интерпретация структурирована, она опирается на 

схемы знаний: фреймы, скрипты, когнитивные модели и т.д., и потому 

непосредственно связана с познанием (когницией). Во-вторых, 

интерпретация опирается на существующие коллективные схемы знаний. 

Третья отличительная характеристика интерпретации заключается в её 

субъективности, т.е. непосредственной зависимости от индивидуальной 

концептуальной системы человека. 

Одной из базовых перечисленных характеристик, на наш взгляд, 

является то, что интерпретация структурирована. Попытка моделирования 

системы, в рамках которой функционирует процесс интерпретации и 

последующей адаптации МКР, требует понимания того, что лежит в основе 

когнитивной архитектуры исследуемого процесса, какова структура 

представления знаний и специфика его организации в исходном медиатексте 

и как осуществляется передача МКР из одной лингвокультуры в другую. 

В рамках настоящего исследования в качестве основы, на которой 

базируется исходный МКР и строится медиатекст-адаптация для 

русскоязычной целевой аудитории, рассматривается когнитивная 

интерпретативная модель, или так называемая «модель ситуации» 

представленная в работах Т.А. ван Дейка и В. Кинча [ван Дейк 1988], 

служащая основой для понимания связного текста. 

Вслед за Т.А. ван Дейком [ван Дейк 1989], в работе исходим из тезиса, 

что мы понимаем текст, и медиатекст, в частности, только тогда, когда мы 

понимаем ситуацию, о которой идёт речь. Это означает, что «модели 
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ситуаций» необходимы нам в качестве основы интерпретации текста. 

Использование подобных моделей объясняет, почему слушающие прекрасно 

понимают имплицитные и неясные фрагменты текстов - в этом случае они 

активизируют соответствующие фрагменты ситуационной модели. 

Понимание текста не ограничивается языковыми значениями единиц, 

представленных в тексте, значительную роль при понимания текста играют 

социокультурный контекст и знания интерпретатора [Болдырев 2014 а], [ван 

Дейк 1988] и др. 

Модель ситуации или модель, лежащая в основе интерпретативных 

процессов МКР, во-первых, определяется широким социокультурным 

контекстом, виду того, что «связные тексты ... не существуют в вакууме. Они 

производятся и воспринимаются говорящими и слушателями в конкретных 

ситуациях, в рамках широкого социокультурного контекста» [ван Дейк 1988]. 

Во-вторых, важную роль при понимании МКР играют знания: 

«использование знания в понимании текста означает способность соотносить 

текст с некоторой имеющейся структурой знания, на основе которой и 

создается модель ситуации» [ван Дейк 1988]. В ходе этого процесса 

вспоминаются прошлые ситуации. В большинстве рекламных медиатекстов, 

подвергающихся интерпретации, описываются объекты, лица, места или 

другие факты, уже известные получателям МКР из прошлого опыта. 

Хранящиеся в памяти ситуации входят в состав структур (или кластеров), 

образованных по признаку сходства. Ввиду того, что они имеют 

эпизодический характер, то, разумеется, они субъективны и различны у 

каждого человека. 

В процессе понимания4, которое предваряет интерпретацию, подобные 

4 Отметим, неотъемлемым компонентом процесса интерпретации англоязычных 
МКР для русскоязычной целевой аудитории является понимание. В работе разделяется 
точка зрения большинства исследователей (Н.Н. Болдырев [Болдырев 2014 а]; М.В. 
Вербицкая, И.Г. Игнатьева [Вербицкая 2008]; Л.И. Гришаева [Гришаева 2001]; Т.А. ван 
Дейк, В. Кинч [ван Дейк 1988] и др.) утверждающих, что понимание предваряет 
интерпретацию. Адекватное понимание является залогом создания корректной 
интерпретации МКР. 
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кластеры отыскиваются и используются в качестве основы для модели новой 

ситуации. Иногда модели конструируются из нескольких уже 

существующих. В результате в ходе интерпретации смыслы, заложенные в 

МКР, выводятся на базе моделей, лежащих в основе интерпретативных 

процессов МКР. Иначе говоря, модель ситуации представляет собой основу 

для интерпретации медиатекста. Она охватывает все знание, включая то, 

которое содержится в медиатексте имплицитно или же подразумевается. 

Учитывая сказанное, для построения алгоритма в рамках исследования 

одним из базовых рассматривается положение, что в основе 

интерпретативных процессов МКР лежит одна или несколько 

интерпретативных моделей, корректное определение которых обеспечивает 

наиболее полное выведение смыслов из этого МКР и является залогом его 

адекватной интерпретации. 

Вслед за Т.А. ван Дейком и В. Кинчем [ван Дейк 1988] считаем, что 

модель ситуации, в т.ч. модель, лежащая в основе интерпретативных 

процессов МКР, имеет свою организацию; её характер определяется рядом 

признаков. Применительно к настоящему исследованию организация 

интерпретативной модели МКР определяется, во-первых, конститутивными 

признаками рекламного медиадискурса (участниками, целями, стратегиями, 

хронотопом и др.: см. раздел 1.1.). Причём, особая роль в выведении модели 

отдаётся иноязычному получателю, на которого ориентирован весь процесс. 

Исследуемый процесс имеет непосредственную зависимость от специфики 

его концептуальной системы и др. Во-вторых, выведение модели 

определяется характером самого МКР. Значительное влияние на понимание и 

интерпретацию медиатекста коммерческой рекламы оказывает такой фактор, 

как характер самого текста. Сам текст способствует формированию его 

ментальной модели у адресата и служит источником дальнейших возможных 

интерпретаций. Он также «должен обеспечить адресату выход за пределы 

непосредственно данного в самом тексте и послужить источником 

дальнейших возможных интерпретаций текста» [Кубрякова 2001]. Причём, 
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отмечается, что «текст . уже содержит в себе самом некие единицы, 

средства, сигналы и т.п., достаточные и необходимые для построения на его 

основе правильной и осмысленной модели» [Кубрякова 2001]. Учитывая 

сказанное, целесообразным представляется говорить о том, что сам текст, в 

рамках настоящего исследования - МКР, задаёт определённый угол его 

понимания, а получатели, обладающие определёнными усредненными 

сведениями о языке и о мире, руководствуясь этим медиатекстом, делают 

достаточно разумные умозаключения на основе процессов инференции, 

выводного знания. Уникальность медиатекста в том, что из него можно 

вывести, заключить, извлечь знания. 

Относительно МКР специфика интерпретации определяется, во-

первых, его характером, ориентированным на оказание воздействия на 

потенциальную аудиторию с целью получения большей выгоды от продажи. 

Во-вторых, принимая во внимание характер взаимодействия между 

компонентами МКР, представляется также возможным заключить, что при 

выведении моделей, лежащих в основе интерпретативных процессов МКР, 

релевантным представляется учитывать как его вербальные, так и 

невербальные составляющие. 

Как уже отмечалось выше, одной из трёх базовых характеристик 

интерпретации является то, что она опирается на коллективные схемы 

знаний. В работе разделяется мнение большинства современных 

исследователей (М.В. Вербицкая, И.Г. Игнатьева [Вербицкая 2008]; Л.И. 

Гришаева [Гришаева 2001] и др.), что одним из важнейших 

основополагающих и в то же время малоизученных факторов, 

обусловливающих адекватность интерпретации, является такой 

экстралингвистический феномен как фоновые знания 5, которые носят 

5 Несмотря на то, что интерес к изучению феномена фоновых знаний возник ещё 
примерно в середине XX в., и сам термин «фоновые знания» достаточно широко 
используется в современной науке, он не получил однозначного толкования ни в работах 
российских, ни зарубежных исследователей. В нашей работе придерживаемся наиболее 
распространённого в отечественной лингвистике определения, предложенного О.С. 
Ахмановой, которая рассматривает фоновые знания как «обоюдное знание реалий 
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коллективный характер. Установлено, что для успеха коммуникации 

необходим общий фонд знаний и верований, иначе говоря, у коммуникантов 

в феноменологическом поле должен присутствовать общий набор 

контекстуальных пропозиций - общий пресуппозиционный фонд, без 

которого совместная деятельность порождения и понимания дискурса 

затруднена или невозможна [Макаров 2003]. Ещё в работе Т.А. ван Дейка и 

В. Кинча отмечалось, что «интерпретация текста зависит от общих или 

эпизодических знаний о мире, которые должны быть найдены, выборочно 

активированы и приведены в действие. Для установления локальной и 

глобальной связности необходимы умозаключения, основанные на знаниях» 

[Дейк 1988]. Так, И.Н. Горелов и К.Ф. Седов отмечают, что незнание 

действительности, которая стоит за высказыванием, может стать причиной 

коммуникативных недоразумений [Горелов 2001]. 

Примером, подтверждающим сказанное, является рекламная кампания, 

закончившаяся полным коммуникативным провалом из-за отсутствия 

определённых фоновых знаний у фирмы-изготовителя товара. Американская 

корпорация «Gerber», известная во всём мире как производитель 

качественного детского питания, организовала поставку своей продукции в 

Африку. На банках с детским питанием был крупно изображён фирменный 

логотип компании - улыбающийся младенец. Однако товар не пользовался 

особой популярностью среди местного населения. Как оказалось позже, 

большинство африканцев не умело читать по-английски, поэтому на всех 

товарных этикетках было принято рисовать основной ингредиент. 

Соответственно, в ходе интерпретации и последующей адаптации МКР 

представляется важным ориентироваться на завершающую ступень, 

ключевую фигуру процесса - потенциальную иноязычную (русскоязычную) 

говорящим и слушающим, являющееся основой языкового общения» [Ахманова 2007]. 
Под термином «фоновые знания» вслед за М. В. Вербицкой также понимаем некий набор 
экстралингвистических сведений, необходимых для успешного взаимопонимания 
коммуникантов [Вербицкая 2008]. Значение этих экстралингвистических сведений крайне 
велико, т.к. фоновые знания, необходимые для интерпретации, выполняют 
смыслопорождающую функцию. 
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целевую аудиторию, учитывать то, что зарубежные исследователи называют 

"shared cognitive environment" [Downes 1998], т.е. в рамках исследования 

учитывать общий фонд знаний коллективного характера, которыми она 

обладает. Наличие сведений об этом фонде знаний позволяет, на наш взгляд, 

заранее «программировать», моделировать смыслы, которые будут выведены 

аудиторией из того или иного объекта интерпретации, заранее «закладывать» 

в медиатекст смыслы, которые смогут заинтересовать иноязычного адресата. 

Значительная роль в ходе интерпретации и последующей адаптации 

отводится интерпретатору / переводчику, обладающему соответствующими 

фоновыми знаниями и способному сравнить фоновые знания, на которые 

ориентировался и которыми обладал создатель и отправитель исходного 

МКР, с фоновыми знаниями представителей потенциальной иноязычной 

целевой аудитории. Причём «в интерпретации знака очень многое зависит от 

того, опытный человек или нет» [Дементьев 2001: 43]. Таким образом, 

процесс передачи МКР из одной лингвокультуры в другую в работе 

рассматривается в когнитивных терминах как «двойное «наложение» 

когнитивной системы» (термин И.Г. Игнатьевой [Игнатьева 2010]): 

интерпретатора на когнитивную систему отправителя исходного 

англоязычного МКР и на когнитивную систему русскоязычного получателя 

[Игнатьева 2010: 57]. Чем больше зоны «совпадения», тем полнее 

взаимопонимание, тем плодотворнее результаты коммуникации. 

Учитывая характер проводимого исследования, возможным 

представляется обозначить две базовые группы фоновых знаний, которые 

регулируют процесс передачи англоязычных МКР для русскоязычной 

целевой аудитории и позволяют интерпретатору / переводчику понять, что в 

исходном медиатексте является «своим», а что «чужим». За основу при 

спецификации фоновых знаний в исследовании положена их культурная 

отнесённость (маркированность). По характеру культурной отнесённости в 

работе выделяются два вида фоновых знаний, необходимых для адекватной 

интерпретации и последующей адаптации англоязычных МКР для 
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русскоязычной целевой аудитории: общие и культурно-специфические. 

Интерпретация исходных англоязычных МКР и их последующая 

адаптация является комплексным процессом, который, во-первых, 

предполагает наличие общих фоновых знаний, т.е. общего фонда знаний, 

которыми в равной степени обладает не только подавляющее большинство 

представителей исследуемых культурно-языковых сообществ, но и 

большинство современных людей относительно определённого предмета, 

явления или объекта окружающей действительности, лингвистического или 

иного феномена (личности, события, места). 

Наличие общих фоновых знаний у представителей исследуемых 

лингвокультур можно представить в виде следующего отношения: A ~ B, где 

А - это фоновые знания представителей англоязычной лингвокультуры, а В -

фоновые знания представителей русскоязычной лингвокультуры 

относительно определённого необходимого для понимания МКР предмета, 

явления или объекта окружающей действительности. Знак ~ 

«приблизительно» символизирует практически полную тождественность 

фоновых знаний представителей англоязычной и русскоязычной 

лингвокультур относительно одних и тех же предметов, явлений и объектов 

окружающей действительности. Наличие общих фоновых знаний можно 

также изобразить схематически как практически полное наложение двух 

окружностей, которое будет символизировать наличие тождественных 

фоновых знаний относительно определённого необходимого для понимания 

МКР предмета, явления или объекта окружающей действительности у 

представителей исследуемых лингвокультур. Отметим, что знак 

«приблизительно» в формуле и не абсолютно полное наложение двух 

окружностей на схеме обусловлены тем, что даже общими фоновыми 

знаниями обладают не абсолютно все, а только подавляющее большинство 

представителей исходного и целевого культурно-языковых сообществ. Даже 

общие фоновые знания могут не входить в индивидуальное когнитивное 

пространство абсолютно всех членов исследуемых лингвокультур, что 
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может привести к неадекватной или неполной интерпретации смыслов, 

выводимых из МКР абсолютно всеми реципиентами. 

Интерпретация иноязычных МКР и их последующая адаптация также 

требует наличия культурно-маркированных знаний, которыми обладают 

представители исходной лингвокультуры, но которыми представители 

страны-адресата (1) либо обладают в той или иной степени; (2) либо 

обладают различными знаниями относительно одних и тех же 

сопоставляемых объектов окружающей действительности, предметов или 

явлений; (3) либо не обладают совсем. В рамках настоящего исследования 

этот выявленный вид фоновых знаний, характеризующихся культурной 

маркированностью, обозначается как культурно-специфические. 

Данный вид фоновых знаний можно представить в виде следующего 

отношения А Ф В, где А и В будут символизировать наличие отличающихся 

фоновых знаний у представителей исследуемых лингвокультур относительно 

одних и тех же объектов, предметов или явлений окружающей 

действительности, понимание которых необходимо для интерпретации и 

последующей адаптации того или иного иноязычного МКР. Схематически 

наличие культурно-специфических фоновых знаний можно представить в 

виде двух частично пересекающихся или совсем непересекающихся 

окружностей, каждая из которых символизирует фонд фоновых знаний 

относительно одного и того же явления или др. окружающей 

действительности у представителей исследуемых лингвокультур. Место 

наложения двух окружностей условно передаёт количество реципиентов в 

культуре-адресате, обладающих этими знаниями. Отметим, что глубина 

пересечения окружностей в каждом отдельно рассматриваемом примере 

варьируется в зависимости от степени распространённости культурно-

специфических фоновых знаний среди представителей целевой 

лингвокультуры и представителей культуры-адресата. Чем большему 

количеству людей известно то или иное явление, предмет или объект, тем 

глубже наложение окружностей. Если знание лакунарно, т.е. имеется у 
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представителей одной лингвокультуры и отсутствует у другой, окружности 

не пересекаются совсем. 

Значительную роль в процессе интерпретации и последующей 

адаптации МКР, на наш взгляд, играют метапредметные фоновые знания, 

которые имеют особую важность для интерпретатора / переводчика. Под 

метапредметными знаниями в исследовании понимаем знания того, что 

представляет собой сам феномен МКР, рекламный медиадискурс, реклама, 

специфика процесса интерпретации и последующей адаптации. 

Ещё одной отличительной характеристикой интерпретации МКР 

является её субъективность. Н.Н. Болдырев [Болдырев 2010:51] отмечает, что 

интерпретация субъективна и непосредственно зависит от индивидуальной 

концептуальной системы каждого человека. «Субъективность», на наш 

взгляд, предполагает множественность интерпретаций. Если рассматривать 

это положение применительно к настоящему исследованию, можно сказать, 

что любой МКР будет по-разному «субъективно» интерпретироваться 

каждым отдельным представителем целевой аудитории в зависимости от его 

индивидуальной концептуальной системы. На этапе процесса, когда 

интерпретация исходного МКР осуществляется одним или несколькими 

интерпретаторами / переводчиками, выделенная особенность относительно 

субъективности интерпретации представляется актуальной. Однако, 

учитывая специфику объекта исследования в нашей работе, в ходе 

интерпретации и последующей адаптации представляется важным помнить о 

конечном адресате: о массовом характере потенциальной целевой аудитории 

МКР. 

Каждый представитель иноязычной целевой аудитории обладает своей 

глубиной знаний, способен по-разному вывести смыслы, заложенные в 

рекламном медиатексте-адаптации, и, соответственно, интерпретация в 

каждом случае будет иметь индивидуальный характер. Например, по мнению 

В.В. Дементьева, множественность способов прочтения высказываний имеет 

два источника: во-первых, личностный фактор (разные люди понимают 
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коммуникацию по-разному); во-вторых, источник множественности 

интерпретации заключается в недостаточной формализованности процедуры 

восприятия, т.е. получатель воспринимает не только информацию, 

формализованную средствами языка, но и факты «со стороны», число 

которых может быть бесконечно [Дементьев 2001: 89-90]. 

В работе разделяется мнение М.Р. Желтухиной о множественности 

восприятия одной и той же информации, передаваемой медиатекстом: 

«сколько адресатов, столько вариантов восприятия», что усложняет процесс 

прогнозирования реакции, которая тоже будет различна. Однако при наличии 

совпадающих факторов, таких как возраст, пол, национальность, 

мировоззрение и др., можно говорить о сближении позиций адресатов и их 

реакций на воспринимаемую информацию [Желтухина 2003]. 

Учитывая массовый характер МКР, в ходе интерпретации и 

последующей адаптации интерпретатору / переводчику представляется 

необходимым создавать такой медиатекст-адаптацию, из которого 

представитель иноязычной целевой аудитории, на которого направлен МКР, 

вывел бы одинаковый «основной смысл». Используя терминологию В.Н. 

Комиссарова, МКР адаптируется для так называемого «усреднённого 

рецептора» [Комиссаров 2003], иноязычного получателя, который помимо 

языковой общности обладает типичными для данного социума знаниями и 

опытом. 

Принимая во внимание то, что рекламный медиадискурс имеет 

массовый характер, введём понятие «усреднённой потенциальной целевой 

аудитории», т.е. усреднённого её представителя, потенциально обладающего 

потребностями в каком-либо товаре или услуге, проживающего на 

определённой территории, обладающего определённым социальным 

статусом, имеющего потребности в зависимости от своих гендерных, 

возрастных и других особенностей, формирующих его концептуальную 

систему, и позволяющих ему выводить смыслы, заложенные в МКР. Иначе 

говоря, главной задачей интерпретатора / переводчика является адаптировать 
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исходный (англоязычный) МКР так, чтобы сделать доступным понимание 

«смыслового инварианта» медиатекста-адаптации для усреднённого 

представителя иноязычной (русскоязычной) целевой аудитории. 

На наш взгляд, кардинальная асимметрия в закладываемом 

переводчиком / интерпретатором смысле и выведении смыслового 

инварианта из определённого рекламного медиатекста-адаптации 

иноязычной целевой аудиторией - это свидетельство того, что МКР был 

неудачно адаптирован без учёта специфики концептуальной системы 

усреднённого представителя иноязычной целевой аудитории. 

Выведение алгоритма интерпретации МКР требует понимания 

специфики исследуемого процесса, его этапов, а также анализа состава его 

участников. 

В смоделированном в настоящем исследовании алгоритме 

представляется возможным выделить три интерпретативных центра: 

Первый интерпретативный центр представлен создателем и 

отправителем исходного англоязычного МКР. 

Второй интерпретативный центр репрезентирован 

интерпретатором / переводчиком, представителем русскоязычной 

лингвокультуры, который осуществляет передачу исходного англоязычного 

МКР для представителей русскоязычной целевой лингвокультуры. 

Третий интерпретативный центр - это получатель рекламного 

медиатекста-адаптации, русскоязычная целевая аудитория. 

Обратимся к описанию специфики самого процесса, чтобы ответить на 

вопрос, какой характер взаимодействия возникает между выделенными 

интерпретативными центрами. 

В рамках настоящего исследования разделяется позиция Н.Н. 

Болдырева, согласно которой исследователь выделяет два типа 

интерпретации: первичную интерпретацию мира на когнитивном и 

языковом уровнях и вторичную интерпретацию знаний о мире в языке 

[Болдырев 2014 б]. 
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Согласно позиции исследователя, первичная интерпретация 

предваряет вторичную: она «как бы создаёт основу для интерпретации 

знаний о мире» [Болдырев 2014 б]. Первичная интерпретация представлена в 

концептуально-тематических областях и лексических категориях. 

Концептуально-тематические области выступают в качестве когнитивных 

схем, выполняющих функцию «предзаданного» восприятия мира. Степень 

их внутренней структурированности обусловлена глубиной знаний человека 

о мире, их структура и содержание зависят от социокультурного опыта 

конкретного человека. Лексические категории, в свою очередь, 

интерпретируют мир в его разнообразии объектов, передавая их различия. 

Основой вторичной интерпретации знаний о мире является аналогия в 

организации концептуально-тематических областей и лексических категорий 

из разных предметных сфер, которая создаёт основу для развития у языковых 

единиц вторичных (интерпретирующих) значений и обеспечивает 

возможность использования их по отношению к разным предметным сферам. 

Применительно к настоящему исследованию актуализация первичной и 

вторичной интерпретации происходит на уровне первого и второго 

интерпретативных центров, на этапе, когда англоязычный МКР попадает к 

русскоязычному интерпретатору / переводчику. На основе глубины своих 

знаний и социокультурного опыта интерпретатор / переводчик выводит 

заложенные в исходном МКР смыслы. 

Следуя логике проводимого исследования, представляется возможным 

выделить ещё один тип интерпретации, который имеет место на уровне 

второго и третьего интерпретативных центров, - третичную 

интерпретацию, которая в рамках исследования понимается как 

адаптация исходного англоязычного МКР для русскоязычной целевой 

аудитории и осуществляется в соответствии с лингвосоциокультурной 

спецификой страны-адресата с учётом концептуальных систем 

представителей потенциальной русскоязычной целевой аудитории, которые 

формируются в зависимости от её социокультурного опыта, ценностей, норм 
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и др. 

В целом, в данной работе под интерпретацией (передачей), или, как 

чаще называем её в рамках проводимого исследования - интерпретацией и 

последующей адаптацией англоязычного медиатекста коммерческой 

рекламы для русскоязычной целевой аудитории, понимаем двуединый 

феномен, представленный в единстве процесса и результата. Это процесс, 

который, во-первых, протекает на уровне трёх интерпретативных центров: 

(1) создателя / отправителя исходного англоязычного МКР; (2) 

русскоязычного интерпретатора / переводчика и (3) целевой русскоязычной 

аудитории, получателя медиатекста-адаптации. Во-вторых, это процесс, 

который состоит из трёх этапов: первичной, вторичной и третичной 

интерпретации, и ориентирован на конечный результат - создание 

русскоязычного рекламного медиатекста-адаптации, рассчитанного на 

усреднённого представителя потенциальной русскоязычной целевой 

аудитории. 

Сам процесс интерпретации и последующей адаптации реализуется 

посредством когнитивных моделей (или моделей ситуации Т.А. ван Дейка и 

В. Кинча [ван Дейк 1988]), которые лежат в основе интерпретативных 

процессов МКР. 

На уровне первого и второго интерпретативных центров 

русскоязычный интерпретатор / переводчик выводит смыслы, заложенные в 

исходном англоязычном МКР на базе когнитивных моделей, лежащих в 

основе его интерпретативных процессов на базе репрезентирующих их 

вербальных и невербальных компонентов. 

Отметим, что создатель англоязычного медиатекста участвует в 

процессе интерпретации опосредованно, но он рассматривается как один из 

интерпретативных центров, т.к. пресуппозирует возможные интерпретации 

смыслов на уровне второго интерпретативного центра в качестве 

представителя культуры-отправителя и задаёт вектор интерпретации 

исходного англоязычного рекламного медиатекста. 
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В рамках настоящего исследования третичная интерпретация названа 

процессом адаптации англоязычного медиатекста коммерческой рекламы 

для русскоязычной целевой аудитории, ввиду того, что на этапе третичной 

интерпретации интерпретатором / переводчиком осуществляется оценка 

интерпретативных моделей и репрезентирующих их компонентов, 

заложенных в исходном МКР, и адаптация этих моделей и 

репрезентирующих их средств в зависимости от лингвосоциокультурной 

специфики представителей потенциальной целевой аудитории, в 

соответствии с когнитивными системами, которыми она обладает. 

На уровне третьего интерпретативного центра происходит 

интерпретация с позиции целевой аудитории. Однако позиция 

русскоязычного получателя включена в процесс интерпретации и 

последующей адаптации опосредованно, т.к. именно интерпретатор / 

переводчик создаёт медиатекст-адаптацию, пресуппозируя то, что может 

заинтересовать русскоязычную целевую аудиторию, делая это с учётом 

лингвокультурной специфики страны-адресата. Результатом третичной 

интерпретации является русскоязычный медиатекст-адаптация. 

Выбор способа интерпретации (стандартизация или локализация) 

осуществляется на этапе третичной интерпретации. 

Под способом интерпретации понимается характер передачи МКР из 

одной лингвокультуры в другую, который определяется особенностью 

моделей, лежащих в основе интерпретативных процессов исходного МКР, а 

также характером репрезентирующих их вербальных и невербальных 

компонентов; и осуществляется с учётом лингвосоциокультурной специфики 

иноязычной целевой аудитории, на которую ориентирован медиатекст-

адаптация, в соответствии с концептуальными системами представителей 

русскоязычной целевой аудитории. 

Отметим, что выбор способа интерпретации осуществляется на уровне 

второго и третьего интерпретативных центров, но определяется результатами 

первичной и вторичной интерпретации, а также характером потенциальной 
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иноязычной (русскоязычной) целевой аудитории, для которой МКР 

интерпретируется. 

Каждый способ интерпретации определяется характером 

интерпретативных моделей, лежащих в основе исходного МКР, а также 

спецификой репрезентирующих их вербальных и невербальных 

компонентов. В ходе адаптации на основе исходного МКР производится 

выбор интерпретативных моделей, а также репрезентирующих их 

вербальных и невербальных компонентов, которые закладываются в основу 

русскоязычного медиатекста-адаптации. Способ интерпретации отличает 

набор когнитивных механизмов, посредством которых он актуализируется в 

зависимости от когнитивных моделей, лежащих в основе исходного 

англоязычного МКР. 

Вслед за Н.Н. Болдыревым, считаем, что языковая интерпретация 

характеризуется тремя главными целевыми функциями: селекции, 

классификации и оценки [Болдырев 2012]. 

Применительно к рекламному медиадискурсу селективная функция, на 

наш взгляд, проявляется при выборе интерпретативной модели, а также 

вербальных и невербальных компонентов, посредством которых они 

репрезентируются как в исходном МКР, так и в медиатексте-адаптации. 

Подобный выбор осуществляется, во-первых, с учётом специфики самого 

рекламируемого товара или услуги, их нужности и известности среди 

представителей целевой аудитории; во-вторых, с учётом специфики 

концептуальных систем представителей иноязычной целевой аудитории, её 

социокультурного опыта, характера знаний, которыми она обладает. 

Классифицирующая функция в рекламном медиадискурсе, проявляется, 

во-первых, на этапе вторичной интерпретации. Она напрямую связана со 

способностью интерпретатора / переводчика вывести модели, которые лежат 

в основе интерпретативных процессов исходного англоязычного МКР 

(например, модели апелляции к социальному статусу и др.) и смыслы, 

заложенные в них. На этапе третичной интерпретации классифицирующая 
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функция выражается в так называемом «пресуппозировании» моделей, т.е. в 

предварительном понимании интерпретатором / переводчиком моделей, 

которые русскоязычная целевая аудитория выведет из создаваемого им 

медиатекста-адаптации, будет ли она способна вывести эти модели, сможет 

ли понять смысл, закладываемый в рекламный медиатекст-адаптацию. 

В свою очередь, оценочная функция интерпретации актуализируется, 

во-первых, при оценке моделей и репрезентирующих их компонентов, 

которые лежат в основе интерпретативных процессов исходного МКР; после 

чего осуществляется отбор вербальных и невербальных компонентов, 

посредством которых будут репрезентированы интерпретативнные модели в 

русскоязычном медиатексте-адаптации. Выбор и оценка осуществляются в 

соответствии с коллективной системой норм, идеалов, стереотипов, 

ценностей, принятых среди представителей целевой русскоязычной 

лингвокультуры. 

Опираясь на выделенные теоретические положения, во второй главе 

настоящего диссертационного исследования перейдём к непосредственному 

анализу процесса интерпретации и последующей адаптации, а также 

рассмотрению способов интерпретации англоязычных МКР для 

русскоязычной целевой аудитории. 

Выводы по главе 1 

Рекламный медиадискурс является институциональной формой 

общения. Взаимодействие между участниками рекламной дискурсивной 

практики носит дистантный опосредованный характер, поскольку 

рекламодатель и получатель рекламного сообщения разделены 

пространством и временем, а сам процесс коммуникации осуществляется 

посредством рекламных медиатекстов через так называемого «посредника» -

различные медиаканалы. 

Медиатекст коммерческой рекламы (МКР), рассматриваемый в 

качестве единицы исследования, представляет собой специфический 
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лингво/аудио/визуальный феномен, в котором вербальный и невербальный 

компоненты (представленные визуальной и / или звуковой составляющими) 

образуют одно смысловое функциональное интерпретативное целое, 

обеспечивающее его комплексное воздействие на адресата с целью 

реализации рекламируемого товара или услуги. 

Под интерпретацией медиатекста коммерческой рекламы, или 

интерпретацией и последующей адаптацией, понимаем двуединый феномен, 

сочетание процесса и результата, а именно: комплексного 

алгоритмизированного антропоцентричного культурно-обусловленного 

процесса передачи медиатекста коммерческой рекламы из одной 

лингвокультуры в другую, а также результата этого процесса - медиатекста-

адаптации, который создаётся с учётом лингвосоциокультурной специфики 

страны-адресата, в зависимости от концептуальных систем представителей 

русскоязычной целевой аудитории. 

Исследуемый процесс протекает на уровне трёх интерпретативных 

центров: (1) создателя / отправителя исходного англоязычного медиатекста 

коммерческой рекламы, (2) русскоязычного интерпретатора / переводчика и 

(3) целевой русскоязычной аудитории, получателя медиатекста-адаптации; и 

включает три этапа: первичную, вторичную и третичную интерпретацию. 

Процесс интерпретации и последующей адаптации основывается на том, что 

в основе когнитивной архитектуры любого медиатекста коммерческой 

рекламы лежат одна или более интерпретативные модели. Интерпретативная 

модель может быть репрезентирована как вербальными, так и 

невербальными компонентами, а также их динамичным сочетанием. 

На уровне первого и второго интерпретативных центров 

русскоязычный интерпретатор / переводчик на основе глубины своих знаний 

и социокультурного опыта выводит смыслы, заложенные в исходном 

медиатексте коммерческой рекламы. На этом этапе русскоязычный 

интерпретатор / переводчик определяет характер моделей, которые лежат в 

основе интерпретативных процессов исходного медиатекста коммерческой 
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рекламы посредством репрезентирующих их вербальных и невербальных 

компонентов с учётом коммуникативных тактик их взаимодействия. 

На уровне второго и третьего интерпретативных центров происходит 

третичная интерпретация, которая подразумевает адаптацию исходного 

медиатекста коммерческой рекламы для иноязычной целевой аудитории. На 

этом этапе осуществляется выбор способа интерпретации, т.е. характера 

передачи медиатекста коммерческой рекламы из одной лингвокультуры - в 

другую, который характеризуется актуализацией определённого 

характерного для этого способа когнитивного механизма адаптации. Выбор 

способа интерпретации, а также когнитивного механизма, согласно 

которому строится исследуемый процесс, определяется интерпретатором / 

переводчиком на основе модели/-ей, лежащей/-их в основе 

интерпретативных процессов исходного англоязычного медиатекста 

коммерческой рекламы; после чего осуществляется подбор 

интерпретативной модели, а также репрезентирующих её вербальных и 

невербальных средств для русскоязычной целевой аудитории в процессе 

создания медиатекста-адаптации. 

79 



ГЛАВА 2. СПЕЦИФИКА ПРОЦЕССА ИНТЕРПРЕТАЦИИ И 

ПОСЛЕДУЮЩЕЙ АДАПТАЦИИ МЕДИАТЕКСТОВ 

КОММЕРЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ 

2.1. Актуализация тактик коммуникативного взаимодействия 

вербальных и невербальных компонентов в составе медиатекстов 

коммерческой рекламы в процессе интерпретации 

Описание способов интерпретации англоязычных МКР для 

представителей русскоязычной целевой аудитории требует изучения 

характера взаимодействия вербальных и невербальных компонентов в 

составе МКР, с последующим определением в нём мест невербальных 

компонентов; а также описания особенностей интерпретации англоязычных 

МКР для русскоязычной целевой аудитории с учётом невербальных 

компонентов. 

В ходе анализа эмпирического материала был выявлен ряд 

коммуникативных тактик развёртывания вербальных и невербальных 

компонентов, определяющих специфику интерпретации и последующей 

успешной адаптации англоязычных МКР для представителей 

русскоязычного культурно-языкового сообщества (см. Приложение. Табл. 1): 

1) тактика параллельного, или сопровождающего, иллюстративного 

развёртывания; 

2) тактика аддитивного развёртывания; 

3) тактика интегративного развёртывания; 

4) тактика конкретизирующего развёртывания. 

Рассмотрим каждую из выявленных тактик подробнее. 

2.1.1. Тактика параллельного (сопровождающего) иллюстративного 

развёртывания 

Под тактикой параллельного, или сопровождающего, 

иллюстративного развёртывания в настоящей работе понимается характер 

взаимодействия вербальных и невербальных компонентов в составе МКР, 
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при котором невербальные составляющие разворачиваются параллельно 

вербальным, иллюстрируя (отсюда название тактики) или отображая то же, 

что представлено визуально и/или акустически. Таким образом, при 

одновременной передаче информации посредством вербального и 

невербального компонентов происходит двойная или даже тройная 

актуализация одного и того же смысла; при этом невербальный компонент 

может быть представлен визуальной, либо звуковой составляющей, либо их 

сочетанием. 

В качестве одного из примеров, рассмотрим МКР автомобиля 

Mercedes-Benz C-class (см. Приложение. Табл. 7а), в котором прослеживается 

тактика параллельного развёртывания. Вербальный и невербальный 

компоненты разворачиваются параллельно: слова This film can be set in 

Shanghai параллельно проиллюстрированы изображением Шанхая; 

параллельно вербальному компоненту ... or in Paris демонстрируется 

изображение одной из улочек Парижа, вдали виднеется Эйфелева башня; 

происходит параллельное развёртывание вербального компонента ... or in 

Hollywood и изображения одной из съёмочных площадок Голливуда. 

Сохранение тактики параллельного развёртывания возможно, если как 

вербальный, так и невербальный компоненты не являются культурно-

маркированными, их понимание детерминировано общими для 

представителей англоязычного и русскоязычного культурно-языковых 

сообществ фоновыми знаниями; а также вербальный компонент не 

иллюстрирует приём языковой игры, использованный в вербальной части 

медиатекста. 

Приведём примеры сохранения выявленной тактики развёртывания в 

ходе адаптации. Во-первых, параллельно могут быть полностью сохранены 

как вербальный, так и невербальный компоненты. Например, в исходном 

МКР и медиатексте-адаптации автомобиля Tesla Roadster параллельно 

сохранены название автомобиля (Tesla Roadster) и изображение, 

иллюстрирующее его. 
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Во-вторых, вербальный компонент может быть передан на русский 

язык с максимальным сохранением смысла, который он передаёт в исходном 

медиатексте; невербальный - оставлен без изменения. Приведём пример. 

Иллюстративный материал взят из рекламы автомобиля Mercedes-Benz C-

class (см. Приложение. Табл. 7а и 7б). Вербальный компонент or in Paris 

передан на русский язык как или в Париже, невербальный компонент — 

изображение одной из улочек Парижа и виднеющейся вдали Эйфелевой 

башни — оставлен без изменений, в результате чего сохранена тактика 

параллельного развёртывания, а также сохранены компоненты, за счёт 

которых она актуализируется. 

В-третьих, в ходе интерпретации и последующей адаптации 

выявленная тактика может сохраниться, но полной смене подвергнуться 

компоненты, за счёт взаимодействия которых она актуализируется. Замена 

вербальных и невербальных компонентов осуществляется параллельно. Как 

правило, замена производится на культурно-маркированные компоненты, 

способные продуцировать те же смыслы, что и культурно-маркированные 

компоненты в исходном МКР (подробнее см. раздел 2.2.2.2.5.). Например, в 

МКР косметики Avon параллельно производится замена культурно-

маркированных вербального и невербального компонентов, хорошо 

узнаваемых англоязычной целевой аудиторией, на культурно-маркированные 

компоненты, знакомые русскоязычному реципиенту, тактика развёртывания 

сохраняется: имя и образ актрисы Reese Witherspoon (Риз Уизерспун) 

заменяются в русскоязычном МКР на имя и образ Веры Брежневой. 

В ходе интерпретации и последующей адаптации может произойти 

смена тактики параллельного развёртывания, так, например, тактика 

параллельного развёртывания может быть заменена на тактику аддитивного 

развёртывания (см. раздел 2.1.2.). Культурно-маркированные вербальный и 

иллюстрирующий его невербальный компонент в русскоязычном 

медиатексте-адаптации могут быть заменены только на невербальный 

компонент, способный компенсировать смыслы, передаваемые в исходном 
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англоязычном МКР вербальным и невербальным компонентами. Приведём 

пример: имя и иллюстрирующий его образ популярной комедийной 

американской актрисы Betty White (Бетти Уайт), использованные в 

англоязычном МКР шоколада Snickers, заменены в русскоязычном МКР 

только на невербальный компонент - образ популярной в России балерины 

Анастасии Волочковой (подробнее см. раздел 2.2.2.2.5.). В исходном 

медиатексте невербальный компонент разворачивается параллельно 

вербальному, в медиатексте-адаптации представлен только невербальный 

компонент согласно тактике аддитивного развёртывания. 

В целом, при выявленной тактике невербальные компоненты, во-

первых, не оказывают значительного влияния на понимание вербальных, они 

разворачиваются параллельно, иллюстрируют их, усиливая воздействие на 

потенциальную целевую аудиторию; во-вторых, повышают аттрактивность 

МКР, способствуют его запоминаемости. 

Однако, следует отметить, что в ходе адаптации тактика параллельного 

иллюстративного развёртывания не всегда сохраняется, в русскоязычных 

медиатекстах-адаптациях она используется намного чаще, чем в исходных 

МКР. Результаты анализа нашей выборки показали, что тактика 

параллельного иллюстративного развёртывания составляет 63,8 % и 77,7 % в 

печатных, 57,3 % и 68,2 % в телевизионных, 64,2 % и 72,5 % в 

интерактивных англоязычных МКР и русскоязычных медиатекстах-

адаптациях, соответственно (см. Приложение. Табл. 1). 

2.1.2. Тактика аддитивного развёртывания 

Проведённое исследование позволило выявить ещё одну тактику 

развёртывания вербальных и невербальных компонентов в составе МКР, 

релевантную для интерпретации и последующей адаптации англоязычных 

МКР для русскоязычной целевой аудитории, - тактику аддитивного 

развёртывания. Данная тактика предполагает значительную роль 

невербальных компонентов при интерпретации всего МКР. Результаты 
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анализа показали, что при тактике аддитивного развёртывания не только 

вербальные, но и невербальные компоненты способны самостоятельно 

продуцировать дополнительные (отсюда название тактики - тактика 

аддитивного развёртывания) невыраженные вербально, но важные для 

понимания всего МКР смыслы. 

От тактики параллельного иллюстративного развёртывания тактику 

аддитивного развёртывания отличает то, что невербальные компоненты не 

просто иллюстрируют вербальную составляющую и выполняют 

аттрактивную функцию, они самостоятельно продуцируют 

дополнительные, не переданные посредством вербальной составляющей 

смыслы, релевантные для понимания всего МКР. Выявлено, что 

невербальные составляющие могут способствовать определению характера 

участников, задействованных в МКР: позволяют определить их пол, статус, 

возраст, родственные связи, иногда род занятий, чувства. Посредством 

визуального или звукового компонентов могут актуализироваться 

определённые характеристики или признаки объекта, релевантные для 

интерпретации определённого МКР. В качестве участников события в 

рекламе могут выступать не только люди, но и животные (реклама кормов 

для кошек и собак), а также сказочные или вымышленные персонажи 

(Белоснежка, Кот из деревни Простоквашино, Мистер Проппер и др.). 

Результаты анализа показали, что невербальные компоненты также 

могут способствовать определению места и времени действия событий в 

МКР. Решающую роль при определении пространственной и временной 

локализации, безусловно, играет вербальный компонент. Однако, такие 

составляющие невербального компонента, как одежда героев, обстановка и 

изображение самого рекламируемого продукта могут способствовать не 

только идентификации времени и места событий в МКР, но определению 

страны-производителя рекламируемого товара и периода, к которому 

относится ролик. Например, изображение плеера, холодильника, машины 

или другого рекламируемого товара позволяет определить, насколько этот 
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товар современен, установить создателя МКР и даже страну-производителя. 

В ходе анализа выявлены МКР, большая часть которых «рассказана» 

именно за счёт потенциала невербальных компонентов, способных 

продуцировать дополнительные, невысказанные вербально смыслы. Для 

наглядности в качестве примера приведём выделенный нами из корпуса 

фактического материала МКР портативного медиаплеера фирмы Zune, 

большая часть которого построена согласно тактике аддитивного 

развёртывания (см. Приложение. Анализ МКР медиаплеера фирмы Zune). 

Исследование показало, что свойство невербальных компонентов 

продуцировать дополнительные, не переданные посредством вербальной 

составляющей смыслы играет важную роль при адаптации англоязычных 

МКР для русскоязычной целевой аудитории. В случае, если невербальные 

компоненты носят общий для англоязычной и русскоязычной лингвокулътур 

характер, т.е. продуцируют одни и те же смыслы для представителей двух 

исследуемых лингвокультур, их можно оставить без изменения в процессе 

адаптации. Однако адекватная адаптация англоязычных МКР, в состав 

которых входят культурно-маркированные невербальные компоненты, может 

потребовать внесения ряда изменений невербальной составляющей. В таком 

случае в ходе адаптации производятся необходимые изменения невербальной 

(если возникнет необходимость - вербальной) составляющей и для 

русскоязычного потребителя создаётся такой МКР, который мог бы 

максимально передавать интенцию отправителя исходного МКР и оказывать 

на русскоязычного потребителя аналогичное коммуникативное воздействие, 

какое исходный МКР оказывает на англоязычную целевую аудиторию. 

В ходе интерпретации и последующей адаптации аддитивная тактика 

развёртывания может либо не меняться, либо подвергаться изменениям. 

Рассмотрим условия, сопровождающие каждый из процессов. 

Во-первых, тактика может сохраняться. Это явление обычно 

происходит, когда невербальные компоненты не являются культурно-

маркированными и не иллюстрируют приём языковой игры. Однако, в 
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некоторых МКР сохраняются и культурно-маркированные компоненты, 

которые могут быть понятны для русскоязычной целевой аудитории, 

сохранение которых сильно не влияет на понимание МКР иноязычной 

целевой аудиторией. В качестве примера приведём МКР автомобиля 

Mercedes-Benz E-класса (см. Приложение. Табл. 7а и 7б), большая часть 

которого построена согласно тактике аддитивного развёртывания, в котором 

вербальная часть представлена очень кратко. Если из приведённого МКР 

полностью убрать невербальные компоненты, посредством которых 

«рассказывается» практически вся история, то он потеряет смысл. В ходе 

интерпретации и последующей адаптации невербальный компонент 

полностью сохраняется, потому что практически все образы, использованные 

в рекламном медиатексте (автомобиль, водитель, трасса, строительная 

техника), продуцируют как для англоязычной, так и для русскоязычной 

целевых аудиторий одинаковые смыслы. Исключение составляет 

символичный культурно-маркированный образ неожиданно появившегося 

пассажира - лысого мужчины в чёрном плаще с капюшоном и косой в руках, 

который является типичным для представителей англоязычной 

лингвокультуры символом смерти. На наш взгляд, при передаче 

невербальной составляющей образ так называемого Мистера Смерть 

желательно было бы заменить на женский. Общеизвестно, в русскоязычной 

лингвокультуре типичный образ смерти принято передавать в женском 

обличии. 

В ходе интерпретации и последующей адаптации может также 

происходить смена тактики аддитивного развёртывания, если невербальный 

компонент носит культурно-маркированный характер. Например, в 

русскоязычном рекламном медиатексте-адаптации чая Lipton Ice Tea 

производится смена аддитивной тактики на тактику параллельного 

развёртывания: в исходном англоязычном МКР образ знаменитого актёра 

Хью Джекмана представлен без вербального сопровождения, потому что 

медиатекст рассчитан на целевую аудиторию, способную узнать 
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знаменитость; в медиатексте-адаптации он параллельно поясняется 

посредством вербального компонента звезда Голливуда. 

Итак, невербальные составляющие способны самостоятельно 

продуцировать дополнительные, невыраженные вербально смыслы, учёт 

которых становится важным как в ходе интерпретации, позволяя наиболее 

полно понять все смыслы, заложенные в исходном МКР, так и при 

последующей адаптации медиатекста. Особую важность при адаптации 

приобретает учёт невербальных составляющих, продуцирующих в исходном 

медиатексте дополнительные культурно-маркированные смыслы, которые с 

лёгкостью выводятся из невербального компонента и прочитываются 

англоязычной аудиторией, но могут быть непонятны и даже «невидимы», 

лакунарны (например, изображение яблока, означающее Нью Йорк (см. тж. 

раздел 2.1.3.) для большинства представителей русскоязычной целевой 

аудитории. Сохранение при адаптации невербальных компонентов, 

продуцирующих дополнительные культурно-маркированные смыслы, может 

затруднить процесс понимания рекламы для представителей русскоязычной 

лингвокультуры. Таким образом, адекватная адаптация подобных МКР 

может потребовать внесения ряда изменений вербальной или невербальной 

составляющих. 

Полученные результаты анализа показывают, что тактика аддитивного 

развёртывания преобладает в англоязычных, особенно в телевизионных, 

МКР и составляет 58,1 % и 47,5 % в печатных, 82,5 % и 69,8 % в 

телевизионных, 55,6 % и 48,9 % в интерактивных англоязычных МКР и 

русскоязычных медиатекстах-адаптациях, соответственно. 

2.1.3. Тактика интегративного развёртывания 

Под тактикой интегративного развёртывания (от слова интеграция -

объединение, сплочение) понимаем характер взаимодействия вербальных и 

невербальных компонентов в составе МКР, при котором невербальные 

компоненты сливаются с вербальными так, что точное понимание 
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лексический единицы, использованной в МКР, становится возможным 

только при учёте невербального наполнения. 

В рамках тактики интегративного развёртывания проведённое 

исследование позволило выделить ряд интегративных характеристик, 

проявляющихся при сочетании вербальных и невербальных составляющих в 

МКР и оказывающих влияние на процесс интерпретации и последующей 

адаптации. Рассмотрим выявленные характеристики подробнее. 

- Способность невербальных компонентов продуцировать 

дополнительные ценностные смыслы у лексических единиц, входящих в 

МКР. 

В ходе исследования было установлено, что невербальные компоненты 

могут выступать в качестве «генератора смыслов» (термин Ю.М. Лотмана 

[Лотман 2002]). Так, под влиянием невербального наполнения у лексических 

единиц, составляющих вербальный компонент МКР, может осуществляться 

приращение дополнительных ценностных смыслов, например, происходить 

апелляция к ценностному компоненту таких понятий, как семья и брак, 

дружба, безопасность, здоровье, образование и др. 

Результаты исследования позволяют отметить, что в большей части 

проанализированных МКР невербально представленные образы, 

продуцирующие дополнительные ценностные смыслы, идеализированы: 

демонстрируются идеальные семейные отношения, идеальные свидания, 

фигура и внешность. В целом, идеализирование, т.е. создание идеального 

образа, своеобразное «воплощение мечты» для большей части целевой 

аудитории, можно назвать одним из популярных приёмов, используемых при 

создании МКР. Особую важность, как показывает анализ, приобретают 

идеальные образы в коммерческой рекламе, где образ рекламируемого товара 

чётко встраивается в единую парадигму со всеми остальными идеальными 

образами, передаваемыми видеорядом. В результате устанавливается 

следующая ассоциативная цепочка: получение идеальной семьи или 

превращение в идеальную хозяйку возможно только при покупке 
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рекламируемого товара. 

В качестве примера тактики интегративного развёртывания, 

иллюстрирующего способность невербальной составляющей «генерировать» 

дополнительные ценностные смыслы, рассмотрим рекламу шоколада Stratos. 

Визуальная составляющая кратко передаёт события девяти месяцев: тёплые 

семейные отношения, желание сына иметь братишку, чтобы было с кем 

играть в футбол, и, наконец, радость от появления малыша на свет, которая, 

согласно рекламному ролику, становится полной только при наличии 

шоколадки Stratos. На протяжении всего ролика тихо звучит песня группы 

The Wannadies 'You And Me', и только в конце появляется название 

шоколадки и слоган: "Stratos. Makes good better". 

В приведённом МКР посредством невербального компонента, а 

именно: истории о счастливой семье, «рассказанной» невербальными 

составляющими, происходит апелляция к ценностному компоненту понятия 

«счастливая семъя». За счёт подобного невербального наполнения 

происходит приращение ценностного смысла, в результате чего слоган 

"Stratos. Makes good better" можно интерпретировать не просто как 

«шоколад, который способен что-то улучшить», а как «шоколад, который 

способен сделать хорошие взаимоотношения в семъе ещё лучше». 

Продвижение ценности семьи и брака очень актуально в российском 

обществе, поэтому при передаче медиатекста на русский язык 

представляется возможным видеосюжет оставить без изменения. На русский 

язык можно передать только слоган "Makes good better", например, 

следующим образом - «Превращает хорошее в лучшее», оставив при этом 

название рекламируемого товара на английском языке. 

Другой пример. В ходе интерпретации и последующей адаптации 

рекламы напитка Coca Cola происходит сохранение интегративной тактики 

развёртывания, которая в МКР проявляется в способности невербального 

компонента продуцировать дополнительные ценностные смыслы у 

лексических единиц. В вербальной части как исходного, так и медиатекста-
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адаптации не говорится о семейных ценностях, однако видеоряд передаёт 

изображения людей, которые потребляют напиток в кругу семьи, и этот 

напиток приносит всем радость. Невербальный компонент сохраняется в 

ходе адаптации, в нём демонстрируются люди разных возрастов, 

охватываются разные семейные связи: изображаются бабушка, дедушка и 

внук в уютном доме; отец с маленьким сыном в машине; пара влюблённых и 

семья с двумя детьми на катке. За счёт подобного невербального наполнения 

как в англоязычном, так и в русскоязычном МКР у названия напитка 

продуцируются дополнительные ценностные смыслы, а именно: Coca Cola -

это напиток, который приносит в семью радость и счастье. 

Анализ эмпирического материала показал, что учёт выявленной 

интегративной характеристики очень важен при адаптации англоязычного 

МКР для русскоязычной целевой аудитории. Представляется существенным 

отметить, что если при адаптации произвести полную замену невербальной 

составляющей, оказывающей влияние на приращение ценностного смысла, 

выявленная интегративная характеристика может быть утеряна совсем 

(например, если в приведённой выше рекламе шоколада Stratos полностью 

убрать образы, отображающие семейные ценности и изобразить ребёнка, 

который, например, попробовав рекламируемый шоколад, получает 

отличную оценку на занятии). Соответственно, будут утеряны и смыслы, 

продуцируемые этой невербальной составляющей; либо, в зависимости от 

характера нового видеоряда, может произойти замена ценности, к которой 

происходит апелляция в МКР на русском языке. 

При замене видеоряда в ходе адаптации представляется важным 

учитывать ценности, значимые для представителей страны-адресата. Анализ 

показывает, что апелляция именно к значимым для представителей целевого 

культурно-языкового сообщества ценностям позволяет превращать МКР в 

мощный рычаг манипулирования поведением потенциального потребителя. 

- Способность невербальных составляющих продуцировать культурно-

маркированные смыслы у вербального компонента МКР. 
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В ходе анализа была выделена ещё одна специфическая интегративная 

характеристика: способность невербальных составляющих продуцировать 

дополнительные культурно-маркированные смыслы у лексических единиц, 

входящих в МКР. 

Анализ эмпирического материала показал, что под влиянием 

невербальных компонентов, носящих культурно-детерминированный 

характер, у лексических единиц, входящих в МКР, может происходить 

приращение культурно-маркированных смыслов. Под культурно-

маркированными невербальными компонентами в рамках исследования 

понимается разновидность невербальных компонентов, способных 

продуцировать дополнительные культурно-маркированные смыслы у 

лексических единиц, составляющих вербальный компонент МКР. К ним 

относим: национальные символы, прецедентные образы и другие культурно-

детерминированные компоненты, способные вызывать дополнительные 

ассоциации, актуализировать и порождать культурно-маркированные 

смыслы, и в результате оказывать влияние на итоговый интерпретативный 

результат. 

Проведённое исследование показывает, что все выделенные в составе 

МКР культурно-маркированные невербальные компоненты можно условно 

подразделить на общие и специфические. Под общими культурно-

маркированными невербальными компонентами понимаем компоненты, 

способные продуцировать у лексических единиц культурно-маркированные 

смыслы, которые без затруднения прочитываются большинством 

представителей англоязычной и русскоязычных лингвокультур, понимание 

которых построено на общих фоновых знаниях. Например, культурно-

маркированный невербальный компонент, представленный образом 

матрёшки в социальной рекламе или образом мужчины в шапке-ушанке в 

рекламе Макдональдс, является общим. Он легко узнаваем представителями 

англоязычного и русскоязычного культурно-языковых сообществ, т.к. шапка-

ушанка и матрёшка являются хорошо известными символами русской 
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культуры и России в целом. Подобные общие культурно-маркированные 

визуальные компоненты способны более ёмко передать информацию, 

значительно сокращая при этом объём вербальной составляющей, т.е. текста, 

использованного в рекламе. 

К специфическим культурно-маркированным невербальным 

компонентам относим компоненты, которые способны продуцировать у 

лексических единиц, входящих в МКР, культурно-маркированные смыслы, с 

лёгкостью распознаваемые представителями одной лингвокультуры 

(англоязычной), но которые неизвестны или могут быть неизвестны для 

представителей другой (русскоязычной), т.е. компоненты, понимание 

которых построено на культурно-специфических фоновых знаниях. Так, 

можно найти большое число примеров, когда реципиент, не принадлежащий 

к данному культурно-языковому сообществу, не в состоянии понять 

некоторые элементы в составе медиатекста. Например, не для всех русских 

будет понятен заголовок, состоящий из словосочетания Welcome to в 

сочетании с изображением яблока, в то время как любой американец знает, 

что яблоко - это символ Нью-Йорка. Другой пример. В рекламе туалетной 

воды для женщин DKNY изображены зелёные яблоки, форма бутылочки 

также имеет форму яблока. При передаче медиатекста для русскоязычной 

целевой аудитории этот символ не поясняется, что может привести к его 

неполному пониманию. 

В качестве одного из примеров, раскрывающего способность 

невербальных составляющих продуцировать культурно-маркированные 

смыслы у лексических единиц, входящих в состав МКР, может служить 

рекламный медиатекст-адаптация шоколадного батончика Snickers Mad Mix 

(Сникерс Безумная Смесь). Данный МКР является результатом абсолютной 

модификации (см. тж. раздел 2.2.2.2.6.). 

Рассмотрим этот МКР подробнее. Под бой барабанов встречаются 

представители двух африканских племён. Парни и девушки одеты в 

национальные африканские костюмы. Начинается обряд сватовства. 
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Неожиданно для кудрявого жениха-африканца девушки начинают петь 

куплет из русской народной песни «Ой, ты, Порушка-Параня». Крупным 

планом показывают шоколадный батончик. Ролик завершает следующее 

вербальное наполнение: «Безумно, как Snickers с семечками. Новый Snickers 

Mad Mix». 

В медиатексте происходит апелляция к трём культурным традициям 

(американской, русской и африканской): американский шоколад 

рекламируется для русскоязычного потребителя путём демонстрации 

русского народного обряда сватовства в исполнении африканских племён. 

Чтобы показать, насколько необычен новый позиционируемый товар в 

рекламе за счёт интересного сочетания визуального, звукового и вербального 

компонентов достигается эффект обманутого ожидания: африканцы 

неожиданно начинают проводить обряд сватовства не по африканским, а по 

русским традициям. В ходе интерпретации выстраивается следующая 

аналогия: смешение африканской и русской культур - это «безумный микс», 

это так же безумно, как и новый вид популярного американского шоколада 

не с традиционным арахисом, а с семечками. 

Именно под влиянием подобных невербальных составляющих у 

названия шоколада Mad Mix (безумное сочетание, безумная смесь) 

происходит приращение культурно-маркированного смысла, позволяющего 

интерпретировать это название не просто как «безумная смесь», а как 

«безумная смесь американской и русской культур». Сочетание излюбленного 

американского лакомства с традиционными популярными в России 

семечками в шоколадном батончике Snickers Mad Mix олицетворяет в 

рекламе смешение американской и русской культур. При этом понимание, 

почему именно подобное сочетание культур (русской и американской) 

является «безумным», предполагает наличие у реципиентов определённых 

фоновых знаний относительно специфики русской и американской культур. 

Рекламный медиатекст знаменитого американского шоколада не с 

традиционными орехами, а с семечками, свидетельствует о культурной 
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адаптации не только МКР, но и самого традиционного американского 

шоколада к русскоязычной целевой аудитории, т.к. именно семечки, а не 

орехи, считаются одним из очень популярных национальных продуктов в 

России. 

Анализ показал, что при создании медиатекста-адаптации для 

русскоязычной целевой аудитории важно учитывать смыслы, которые 

продуцируют культурно-маркированные невербальные компоненты, 

использование в англоязычном МКР. Учёт лингвосоциокультурной 

специфики позволяет сделать МКР максимально понятным для иноязычной 

целевой аудитории, передать в ходе адаптации все культурно-маркированные 

смыслы, заложенные в исходном МКР. 

- Способность невербальных составляющих актуализировать 

различные семантические значения многозначных лексических единиц, 

использованных в МКР. 

Проанализированный материал позволяет проследить ещё одну 

интегративную характеристику: у многозначной лексической единицы, 

входящей в состав МКР, могут актуализироваться различные семантические 

значения в зависимости от характера невербальных компонентов, в 

сопровождении с которыми она представлена. Выявленная закономерность 

позволяет говорить о существовании так называемого «невербального 

контекста», способного влиять на определение семантического значения 

слова. 

Общеизвестно, что при анализе семантической структуры слова 

именно вербальный или языковой контекст - точнее, вербальное окружение 

анализируемого слова, в котором реализуется его значение - принято считать 

определяющим компонентом. Любое слово может употребляться в ряде 

языковых контекстов, в окружении которых оно может иметь одно и то же 

значение или ряд различных значений. 

Результаты проведенного исследования позволяют также говорить о 

важности ещё одного компонента, способного оказать непосредственное 
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воздействие на анализ семантической структуры слова, а именно: о 

существовании «невербального контекста», или невербального 

сопровождения, в котором слово употреблено в медиатексте и в МКР, в 

частности. 

Выявлено, что актуализация различных значений слова в МКР может 

происходить в отрыве от «вербального контекста» за счёт специфического 

невербального сопровождения, так называемого «невербального контекста», 

выполняющего роль базового компонента, определяющего значение слова. 

В качестве примера рассмотрим МКР интернета сотового оператора 

Orange Internet - "Words" («Слова») (см. Приложение. Табл. 8а и 8б). Чтобы 

продемонстрировать, что качество интернета бывает разным, в рекламном 

ролике раскрывается разница понятий internet (интернет) и internet by 

Orange (интернет от Orange). Для этого в рекламе по два раза произносятся 

одни и те же слова, однако каждый раз у слов актуализируются разные 

значения за счёт того, что их иллюстрирует разное невербальное наполнение. 

Анализ словарных статей, результаты которого приведены в таблицах 

(см. Приложение. Табл. 8а и 8б), показал, что все произнесённые в 

приведённом МКР по два раза слова являются многозначными. В каждом 

отдельном случае за счёт различного невербального сопровождения у этих 

слов актуализируются разные зафиксированные в словарях семантические 

значения: an encounter (1) - столкновение, стычка, an encounter (2) -

случайная встреча; an impulse (1) - импульс, порыв, an impulse (2) - импульс, 

удар; a silence (1) - молчание, a silence (2) - тишина; a fight (1) - сражение, 

бой, a fight (2) - борьба; a cry (1) - крик, a cry (2) - плач; a shock (1) -

удивление, a shock (2) - изумление. 

В ходе интерпретации и последующей адаптации выявленная 

интегративная характеристика сохраняется, и невербальное наполнение не 

изменяется в том случае, если у лексических эквивалентов, использованных в 

русскоязычном медиатексте-адаптации, оно актуализирует те же значения, 

что и у лексических единиц в исходном англоязычном МКР. 
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Замены, опущения либо другие изменения вербального и / или 

невербального компонента в ходе адаптации, могут, на наш взгляд, 

производиться в случае, если лексическая единица, у которой происходит 

актуализация того или иного семантического значения за счёт разного 

невербального наполнения, не имеет подобного значения в русском языке. 

- Способность невербальных составляющих актуализировать 

(продуцировать) эмоционально-оценочный компонент значения 

вербальных составляющих в МКР 

Проведённый анализ позволяет говорить о проявлении ещё одной 

интегративной характеристики, понимание которой представляется важным 

при интерпретации и последующей адаптации МКР, - о способности 

невербального сопровождения актуализировать эмоционально-оценочные 

компоненты значения вербальных единиц, использованных в МКР. 

Анализ показал, что такие невербальные составляющие как видеоряд, а 

также интонация, с которой произнесены слова, способны оказывать 

значительное влияние на актуализацию у лексических единиц, входящих в 

медиатекст, эмоционально-оценочного компонента значения. Очевидно, что 

важно учитывать то, как произнесены слова, какое невербальное наполнение 

их сопровождает, насколько это невербальное наполнение хорошо узнаваемо 

представителями англоязычной и русскоязычной лингвокультур. Так, 

например, при адаптации англоязычного МКР для русскоязычной целевой 

аудитории невербальное наполнение можно оставить без изменения, если в 

исходном МКР оно представлено общими, т.е. хорошо знакомыми, для 

представителей двух лингвокультур образами и звуками, способными 

актуализировать одинаковые эмоционально-оценочные значения. 

В качестве примера ещё раз обратимся к приведённой выше рекламе 

интернета сотового оператора Orange Internet "Words" («Слова») (см. 

Приложение. Табл. 8а и 8б). Изображение и звук оказывают значительное 

влияние на адекватную интерпретацию этого МКР. Как уже отмечалось, в 

приведённом МКР каждое слово произносится по два раза, причём каждый 
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раз слова представлены в сопровождении различного невербального 

наполнения: первые ситуации, раскрывающие значения слов, иллюстрируют 

обстоятельства, имеющие негативную окраску (авария и ссора, пощёчина). 

Голос диктора при этом возвышается, звучит отрывисто. Когда слова 

произносятся во второй раз, их сопровождает видеоряд, демонстрирующий 

радостные события. Во второй раз слова произносятся тише, медленнее, 

восторженно, иногда с лёгким придыханием. 

Исключение составляет лишь слово impulse. Видеоряд, имеющий 

положительную коннотацию (беременность), демонстрируется первым. 

Слово произносится с сильным повышением тона, однако оно звучит не 

отрывисто, как передаются все остальные слова, произносимые в первый раз, 

а радостно и восторженно. Во второй раз слово impulse произносится тише, 

но не восторженно, как во всех остальных случаях, и эмоционально не 

окрашено. Произнесение слова impulse на более высоком тоне при передаче 

положительной коннотации значения оправдано, на наш взгляд, во-первых, 

тем, что голос диктора не просто возвышается, он звучит радостно, как бы 

возвещая о предстоящем радостном событии (появлении малыша). 

Общеизвестно, что радостный голос обычно звучит выше и громче. Во-

вторых, это оправдано значением самого слова: импульс - стимул, 

побуждение, толчок, подразумевающим что-то резкое и стремительное. 

В конце рекламного ролика на экране появляется слово internet, а затем 

internet by orange. Однако эти слова уже не сопровождаются видеорядом. 

Реципиенту предлагается провести по аналогии параллель между ранее 

приведёнными ситуациями и появившимися на экране словами и понять, что 

слово internet, во-первых, может иметь разную оценочную характеристику, и, 

во-вторых, также может иметь разный эмоционально-оценочный компонент 

значения: интернет может быть обычный, плохой, а также удивительный, с 

превосходной скоростью и качеством, т.е. быть таким, как интернет от 

компании Orange - internet by Orange. 

Анализ показал, что у одних и тех же слов, проиллюстрированных по-
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разному визуально и интонационно, могут актуализироваться различные 

эмоционально-оценочные компоненты значения. При разном невербальном 

сопровождении одни и те же слова могут образовывать бинарные оппозиции: 

нейтральное - положительное или отрицательное - положительное. Как, 

например, это происходит в приведённом МКР, который строится на 

противопоставлении: негативное противопоставляется удивительному и 

возвышенному. 

В ходе интерпретации и последующей адаптации выявленная 

интегративная характеристика сохраняется, если невербальное наполнение 

актуализирует у слов на русском языке те же эмоционально-оценочные 

компоненты значения. Так, в медиатексте-адаптации приведённого выше 

МКР сохраняется тактика интегративного развёртывания; учтена интонация, 

с которой произнесены слова; невербальное наполнение также сохранено, 

потому что оно демонстрирует ситуации, хорошо знакомые как 

представителям англоязычной, так и русскоязычных лингвокультур, и 

актуализирует одинаковые эмоционально-оценочные значения у лексических 

единиц, которые оно иллюстрирует. 

- Способность невербальных составляющих оказывать влияние на 

изменение состава компонентов значения лексических единиц, 

использованных в МКР. 

Общеизвестно, любое значение слова состоит из семантических 

компонентов, которые подобно строительным блокам соединяются друг с 

другом. Семантические компоненты принято подразделять на четыре класса: 

ОБЪЕКТ, ДЕЙСТВИЕ, АБСТРАКЦИЯ и ОТНОШЕНИЕ. 

Анализ показал, что невербальное наполнение способно не только 

актуализировать различные устоявшиеся семантические значения 

лексических единиц, как это описывалось выше, оно способно влиять на 

изменение состава компонентов значения лексических единиц, входящих в 

МКР: слово может быть употреблено в значении, не соответствующем 

общепринятому (нормативному, узуальному) употреблению. 
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Примером может послужить реклама автомобиля Mercedes-Benz E-

класса. Звучит лёгкая музыка. По трассе в лесу едет автомобиль. Неожиданно 

на переднем сидении появляется новый пассажир - лысый пожилой мужчина 

в чёрном плаще с капюшоном и в руках с косой. Мужчина саркастически 

улыбается водителю и фатально произносит фразу: 

- Sorry! 

Затихает музыка. Водитель внезапно замечает, что идёт ремонт дороги 

и путь преграждает ремонтная техника. Он в испуге осознаёт, что авария 

неминуема, однако успевает затормозить и остановить машину. В этот 

момент водитель смотрит на недовольного пассажира в чёрном плаще и, 

глядя ему в глаза, победно с сарказмом произносит: 

- Sorry! 

Снова звучит лёгкая музыка. На экране крупным планом изображено 

авто, логотип и следующее вербальное сопровождение: Senses danger and 

increases braking power. BAS PLUS. Mercedes-Benz. 

Как уже отмечалось выше (см. раздел 2.1.2.), невозможно, на наш 

взгляд, представить вербальное наполнение в рассмотренной рекламе в 

отрыве от невербальных составляющих, потому что большая часть истории 

«считывается» именно с помощью интерпретации невербальных 

компонентов. Водитель, трасса, лёгкая беспечная музыка - ничто не 

предвещает беды. Образ неожиданно появившегося пассажира символичен: 

лысый мужчина в чёрном плаще с капюшоном и косой в руках является 

типичным для представителей англоязычной лингвокультуры символом 

смерти. Голос Мистера Смерть звучит фатально и саркастически. 

Адресованное водителю слово "Sorry" (далее Sorry 1), представленное в 

подобном визуальном и звуковом сопровождении, можно интерпретировать 

следующим образом: «Сожалею, дружок! Пробил твой час. Теперь ты мой! 

Прощайся с жизнью!». Слово "Sorry" (далее Sorry 2), произнесённое 

водителем в ответ, звучит тоже с сарказмом, но восторженно, торжествуя 

победу над смертью. В рассмотренном визуальном и звуковом 
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сопровождении его можно интерпретировать следующим образом: 

«Сожалею! Но с новым автомобилем Mercedes-Benz E-класса мне всё по 

плечу! Он сохранит меня целым и невредимым в любой ситуации!». И в 

первом, и во втором случаях архисема слова "Sorry" - извинение. Однако за 

счёт того, что это слово использовано в разных визуальных и звуковых 

сопровождениях, т.е. в разном «невербальном контексте», происходят 

изменения состава компонентов значения рассматриваемой лексической 

единицы. Рассмотрим подробнее. 

Слово Sorry 1 употреблено в необычном визуальном сопровождении. 

Обычно лексема "Sorry " используется для того, чтобы принести извинения о 

содеянном. Однако очевидно, что в приведённом видеоряде катастрофа ещё 

не произошла, а мужчина в чёрном плаще уже фатально произносит это 

слово. Это свидетельствует о полной уверенности так называемого Мистера 

Смерть в трагическом исходе событий. 

Слово Sorry 2 в отличие от Sorry 1 использовано в привычном 

контексте, т.е. водитель приносит свои извинения за то, что он сорвал планы 

незнакомца с косой в руках. Однако голос водителя не звучит печально или 

тревожно, т.е. с интонацией, характерной для обычного извинения. Он звучит 

победоносно и даже саркастически: это торжество жизни над смертью, 

наполненное чувством защищённости, которое может испытать владелец 

Mercedes-Benz E-класса. 

Значение, в котором слово Sorry 1 используется в рассмотренном 

примере, окказионально, оно нехарактерно для этой лексической единицы. 

Анализ словарных статей показал, что в качестве наиболее близких 

дефиниций, передающих значение этого слова, являются следующие: used to 

tell someone that you wish you had not done something that has affected them 

badly, hurt them etc. (Longman Exams Diet.), used for telling someone that you 

are ashamed or unhappy about something that you have done that has hurt or 

upset them (Macmillan Diet.). Характер изменений, который происходит с 

исследуемой лексической единицей под влиянием невербального контекста в 
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МКР, можно проследить, если приведённые семантические значения, 

зафиксированные в словарях, разбить на семантические компоненты. 

Во всех дефинициях чётко прослеживается совершённый характер 

действия. Это означает, что слово Sorry обычно используется после того, как 

что-то негативное или нежелательное совершилось. Из невербального 

наполнения понятно, что действие ещё не совершилось, однако Мистер 

Смерть заранее просит прощения у водителя за «содеянное», т.к. он 

полностью уверен, что авария неминуема. Так, учитывая, что Мистер Смерть 

произносит слово Sorry ДО аварии, можно говорить о том, что 

семантический компонент или сема ДЕЙСТВИЕ, не будет иметь характер 

совершённого действия, как это зафиксировано в словарях: "... had not done 

something that has affected them badly, hurt ", " have done that has hurt or 

upset". Это означает, что в исходном англоязычном МКР у лексической 

единицы Sorry 1 происходит смена семантического компонента под 

влиянием невербальной составляющей. Семантический компонент 

ДЕЙСТВИЕ изменяется из «совершённого» на «действие, запланированное в 

ближайшем будущем», употребление его предполагает уверенность 

собеседника в неминуемости события, за которое заранее просится 

прощение. Так, значение, в котором слово Sorry 1 употреблено в 

приведённом МКР, можно сформулировать следующим образом: "used for 

telling someone that you are ashamed or unhappy about something that you are 

going to do that may hurt or upset them ". 

Как показывает анализ словарных статей, слово Sorry 2 употреблено в 

одном из своих зафиксированных узуальных значений, а именно: used in a 

social situation as a way of asking someone to forgive you for doing something 

rude, embarrassing, etc. (Macmillan Diet). Водитель действительно просит 

прощение за содеянное, за сорванные планы Мистера Смерть. Однако, как 

показывает анализ, у лексической единицы Sorry 2 также происходят 

некоторые изменения семантического значения под влиянием невербальной 

составляющей: невербальное наполнение добавляет компонент значения, 
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который потенциально указывает на настроение, в рассматриваемом 

примере - на хорошее настроение. Из приведённого выше примера видно, 

что водитель счастлив, он торжествует и улыбается. Подобное радостное 

поведение нехарактерно для ситуации извинения. 

В совокупности подобное сочетание вербальных и невербальных 

компонентов используется для передачи основной стратегической цели 

рассматриваемого МКР - показать, что автомобиль Mercedes-Benz E-класса 

уникален, что степень безопасности, которую он предоставляет водителю, 

фантастически велика. В свою очередь, сам МКР способствует реализации 

«глобальной интенции» отправителя - заинтересовать потенциальную 

целевую аудиторию и мотивировать её к приобретению нового автомобиля. 

Несмотря на то, что выявленная интегративная характеристика может 

быть утрачена в ходе интерпретации и последующей адаптации, её учёт 

представляется важным. Так, например, в медиатексте-адаптации (см. 

Приложение. Табл. 8б) удачной представляется передача слова "Sorry!" как 

«Прости!». Подобная просьба о прощении приемлема в русском языке, как 

до совершения действия, за которое просится прощение, так и после него, 

поэтому при подобной передаче в случае Sorry 1 описанная выше 

интегративная характеристика, проявляющаяся в англоязычном МКР, 

утрачивается. 

Итак, в ходе исследования в рамках тактики интегративного 

развёртывания выделено пять интегративных характеристик, релевантных 

для интерпретации вербальной составляющей МКР (см. Приложение. Табл. 

1). Несмотря на то, что тактика интегративного развёртывания получила 

наименьшее распространение по сравнению с другими тактиками (30,9 % и 

27,1 % в печатных, 27,4 % и 24,5 % в телевизионных, 22,2 % и 21,1 % в 

интерактивных англоязычных МКР и русскоязычных медиатекстах-

адаптациях, соответственно), корректное определение интегративной 

характеристики играет значительную роль при интерпретации и 

последующей адаптации иноязычных МКР для русскоязычной целевой 
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аудитории, т.к. способно оказать существенное влияние на понимание 

вербальной составляющей и, соответственно, на итоговый интерпретативный 

результат. Учёт интегративных характеристик в ходе интерпретации 

позволяет выделить все смыслы, заложенные в исходном МКР, и 

максимально передать замысел создателей медиатекста для русскоязычной 

целевой аудитории в ходе адаптации. 

2.1.4. Тактика конкретизирующего развёртывания 

В рамках исследования под тактикой конкретизирующего 

развёртывания понимаем тактику взаимодействия вербальных и 

невербальных компонентов в составе МКР, при которой невербальные 

компоненты выполняют конкретизирующую функцию по отношению к 

вербальным. 

Результаты анализа показали, что в отличие от тактики аддитивного 

развёртывания, при которой невербальные компоненты самостоятельно 

передают дополнительные невыраженные вербально смыслы, при тактике 

конкретизирующего развёртывания невербальные компоненты только 

уточняют вербальное наполнение. Они как бы отвечают на вопрос, «какой 

именно» аромат, «какая именно» еда, одежда и др. рекламируется. 

В ходе интерпретации и последующей адаптации выявленная тактика 

может сохраняться, а также может быть подвержена изменению. На основе 

иллюстративного материала рекламы конфет Ferrero Rocher приведём 

пример, в котором выявленная тактика развёртывания в ходе адаптации 

остаётся без изменения. В исходном МКР при произнесении слов a divine 

secret крупным планом демонстрируется конфета и её начинка, за счёт чего 

происходит актуализация конкретизирующей тактики развёртывания: 

посредством невербального компонента демонстрируется, что именно 

(конфеты Ferrero Rocher) является божественной тайной (a divine secret), 

позволяющей сделать каждое торжество особенным (to make every night 

special). В ходе адаптации происходит сохранение тактики развёртывания: 
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слова божественная тайна также сопровождаются изображением конфеты 

Ferrero Rocher. 

В ходе адаптации также выявлена смена тактики конкретизирующего 

развёртывания. Прослеживается следующая закономерность: тенденция к 

передаче смыслов в большинстве англоязычных МКР посредством 

невербального компонента, в русскоязычных - посредством вербального. 

Подобные явления, проявляющиеся в ходе интерпретации и последующей 

адаптации, свидетельствуют о стремлении к большей вербализации в 

русскоязычных медиатекстах-адаптациях, тенденции к минимизации 

вербального компонента и более интенсивному использованию ресурсов 

невербальных компонентов в англоязычных МКР. 

В качестве примера приведём рекламу шоколадных конфет Ferrero 

Rocher. В исходном МКР вербальный и невербальный компоненты 

представлены согласно тактике конкретизирующего развёртывания: 

вербальное наполнение - A long time ago in an ancient time the gods of Olympus 

were gathered every night - повествует только о том, что в древности 

Олимпийские боги каждый вечер собирались вместе. В вербальной части не 

сказано, где и для чего боги собирались, эта информация уточняется 

посредством невербального компонента, а именно: указывается место 

(изображение горы, которая скорее всего является горой Олимп), а также 

цель встречи (изображение богов, веселящихся на пышном празднестве). В 

медиатексте-адаптации происходит смена конкретизирующей тактики 

развёртывания на параллельную, за счёт того, что вербальный компонент -

Испокон веков боги на горе Олимп устраивали пышные празднества -

расширяется: указывается место (на горе Олимп) и цель (устраивали 

пышные празднества). В русскоязычном рекламном медиатексте-адаптации 

невербальный компонент выполняет лишь иллюстративную функцию, 

способствует привлечению внимания потенциальной целевой аудитории, 

потому что весь основной смысл передан посредством вербального 

компонента. 
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Смена тактики также прослеживается и в другой части описываемого 

медиатекста. В исходном МКР вербальный компонент Then one day it slipped 

from the heavens... уточняется посредством изображения конфеты, 

выскальзывающей из рук одного из богов и падающей сквозь облака на 

землю. Невербальный компонент конкретизирует, что конфета не просто 

упала, а выпала из рук одного из богов, веселящихся на празднестве. В 

русскоязычном МКР, наоборот, при передаче вербального компонента на 

русский язык тактика развёртывания была заменена с конкретизирующей на 

параллельную, потому что вербальный компонент расширяется, указывается 

факт, что конфета выскользнула из рук одного из богов: Но однажды 

частичка этой тайны выскользнула из рук богов. Соответственно, в 

медиатексте-адаптации невербальный компонент только иллюстрирует 

вербальный. 

Итак, использование тактики конкретизирующего развёртывания, во-

первых, позволяет повысить аттрактивность и запоминаемость медиатекста, 

т.к. заставляет большую часть целевой аудитории обратить внимание на 

невербальное наполнение, чтобы лучше понять вербальную составляющую. 

Во-вторых, за счёт подобного уточняющего невербального компонента 

происходит значительная для МКР экономия вербальных средств. Отметим, 

что подобно аддитивной, тактика конкретизирующего развёртывания 

получила большее распространение среди англоязычных МКР. В целом, она 

насчитывает 77,5 % и 65,2 % в печатных, 71,1 % и 62,3 % в телевизионных, 

68,3 % 61,2 % в интерактивных англоязычных МКР и русскоязычных 

медиатекстах-адаптациях, соответственно. 

В ходе исследования выявлена существенная, на наш взгляд, 

особенность: достаточно часто в рамках одного МКР применяется так 

называемое смешение тактик, т.е. происходит сочетание нескольких 

описанных выше тактик развёртывания. Это означает, что в пределах одного 

МКР невербальные составляющие могут как иллюстрировать вербальные, 

так и актуализировать разные компоненты значения многозначных 
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лексических единиц, входящих в рекламный медиатекст, или в некоторых 

случаях продуцировать различные смыслы. Установлено, что характер 

смешения тактик носит индивидуальный характер для каждого 

анализируемого МКР. Соответственно, очень важно проследить, какие 

именно тактики актуализируются, какие смыслы продуцируются, какую роль 

выполняют невербальные компоненты в каждом конкретном примере для 

того, чтобы наиболее полно вывести смыслы, заложенные в исходном МКР и 

создать адекватный медиатекст-адаптацию для представителей целевой 

иноязычной аудитории. Характер вносимых изменений зависит также от 

того, насколько сильно взаимосвязаны вербальный и невербальный 

компоненты в исходном МКР. Особую сложность при интерпретации и 

последующей адаптации представляют МКР, в которых невербальный 

компонент обыгрывает приём языковой игры, использованный в вербальной 

части. Подобные МКР могут даже не передаваться на русский язык. 

В качестве примера приведём рекламу языковой школы Berlitz, в 

которой происходит смешение тактик: помимо того, что невербальное 

наполнение выполняет сопровождающую иллюстративную функцию, оно 

самостоятельно продуцирует смыслы, что свойственно для аддитивной 

тактики развёртывания. Действие в рекламном ролике происходит в 

командно-диспетчерском пункте береговой охраны. Старший помощник 

очень бегло объясняет новоприбывшему стажёру устройство аппаратуры, 

слышны только части предложений на немецком языке, что позволяет 

понять, что их родной язык немецкий. Уверенное поведение старшего 

помощника, его твёрдый и быстрый голос свидетельствуют о том, что он 

является профессионалом своего дела. Наоборот, неуверенный голос стажёра 

показывает, что он ещё неопытный новичок. Старший помощник со знанием 

дела быстро показывает стажёру, как работает аппаратура, и покидает рубку. 

Стажёр неожиданно получает сигнал SOS с корабля, терпящего 

кораблекрушение. В рубке слышен взволнованный голос: "We are sinking! 

We are sinking!!!!". Стажёр очень слабо владеет английским языком, он 
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путает значения слов "to sink - тонуть " и "to think - думать " и с акцентом и 

ошибками отвечает: "What are you thinking about?". Победоносно играет 

Симфония № 9 Л. Бетховена, фрагмент «Героический марш», на экране 

появляется эхо-фраза: 

Improve your English 

Berlitz 

English for life 

Слова "to sink - тонуть" и "to think - думать" очень похожи в 

произношении. Однако только представители англоязычного культурно-

языкового сообщества и специалисты в области английского языка способны 

проследить в рекламном тексте языковую игру, которая строится на звуках 

[s] и [0], которые являются смыслоразличительными фонемами: звук [0] -

межзубный, а [s] - альвеолярный. Ни в немецком, ни в русском языках нет 

межзубных звуков, следовательно, это качественное для представителей 

англоязычного культурно-языкового сообщества отличие для немца или 

русского, не владеющего английским языком, может показаться 

незначительным дефектом в произношении. Так, для иноязычной целевой 

аудитории такие слова как to sink - тонуть и to think - думать или sick /sik/ 

больной- thick / 0ik / толстый, sin /sin/ грех - thin /0in/ худой и др. при 

восприятии на слух могут показаться совершенно одинаковыми. Незнание 

немецким стажёром данной фонетической разницы, и, вполне возможно, 

незнание самого слова "to sink - тонуть" приводят к полному 

коммуникативному провалу. В результате подобного незнания 

коммуникативный ход «просьба о помощи» "We are sinking!" - «Мы тонем!» 

расценивается стажёром как «сообщение о времяпрепровождении команды 

корабля»: "We are thinking!"- «Мы думаем!». Намерения адресанта неверно 

прочитываются адресатом: в ответ на «просьбу о помощи» тонущему 

кораблю задаётся «уточняющий вопрос» "What are you thinking about? " - «О 

чём вы думаете?». Таким образом, в рекламе лингвистического центра 

необходимость владения языком в жизненно важной ситуации очень удачно 
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обыгрывается путём наглядной демонстрации, показывающей, к чему 

приводит незнание лексических и фонетических особенностей иностранного 

языка. 

На наш взгляд, можно предложить следующий вариант адекватной 

адаптации рассмотренной рекламы языкового центра Berlitz. На русский 

язык можно передать только заголовок (Improve your English) и слоган 

(English for life), оставив основной текст (диалог между стажёром с 

немецкого судна и кораблём, терпящим кораблекрушение), название школы 

(Berlitz) и невербальное наполнение ролика без изменений. Этот подход 

позволит сохранить уникальное сочетание языковой игры и невербальной 

составляющей МКР, дающее возможность так ярко обыграть ситуацию 

незнания лексических и фонетических особенностей столь важную для 

рекламы лингвистического центра. Использование подобного подхода 

имплицитно передаёт следующую информацию: «Посмотрите, как 

жизненно необходимо знать иностранный язык. Приходите к нам, и мы Вас 

научим». 

Отсутствие в русском языке полных лексико-фонетических 

эквивалентов слов "to sink" и "to think" значительно затрудняет процесс 

передачи вербальной составляющей для русскоязычного реципиента. 

Использование описательного перевода может привести к громоздкости 

МКР. Не стоит, на наш взгляд, оформлять перевод основного текста рекламы 

и в форме субтитров, т.к. слова «тонуть» и «думать» в русском языке совсем 

непохожи, языковая игра будет утеряна. 

Название центра лучше оставить без изменения, потому что оно 

принадлежит крупной сети зарубежных, а именно, американских, языковых 

школ, широко известных во всём мире именно под этим названием. Несмотря 

на то, что жители разных стран могут ассимилировать его при 

произношении, написание названия школы предпочтительно оставить без 

изменений. Однако важным представляется добавление слов «языковая 

школа» или «школа по изучению иностранных языков» перед названием 
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«Berlitz», поскольку в России эта международная образовательная компания 

не получила столь широкой известности как за рубежом, поэтому для 

русскоязычного получателя это дополнение станет ключом к пониманию 

всего рекламного медиатекста. 

В качестве альтернативного варианта адаптации рассмотренного МКР 

можно предложить произвести полную замену вербальной и невербальной 

составляющих и придумать другую игру слов на русском языке. Это, в свою 

очередь, может повлечь и смену тактики развёртывания вербальных и 

невербальных компонентов. С нашей точки зрения, подход, предложенный 

выше, является более предпочтительным. 

Исследование показывает, что смешение тактик достаточно часто 

используется в МКР. Более того, при интерпретации англоязычных МКР, а 

также их последующей адаптации для русскоязычной целевой аудитории 

важно учитывать не только характер развёртывания, но и степень 

зависимости невербальных компонентов от вербальных и наоборот. Так, 

например, в исходном медиатексте вербальный компонент может содержать 

приём языковой игры, а невербальный компонент может иллюстрировать и, в 

свою очередь, дополнять этот приём (как в рассмотренном выше МКР). В 

случае, если при адаптации на русский язык языковая игра будет утеряна, 

может потребоваться внесение изменений и при передаче невербального 

компонента. В качестве альтернативного варианта при адаптации можно 

изменять (дополнять, пояснять или др.) вербальный компонент так, чтобы в 

медиатексте адаптации передать основную интенцию отправителя, и в то же 

время сделать медиатекст понятным и интересным для иноязычной целевой 

аудитории. 

Интенсивное использование ресурсов невербальных компонентов в 

МКР является, на наш взгляд, оправданным феноменом, обусловленным уже 

упоминавшейся способностью невербальных компонентов в кратчайшие 

сроки передавать большое количество информации, а также способствовать 

запоминаемости МКР. Результаты анализа свидетельствуют о широком 
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использовании потенциала невербальных средств в МКР, что доказывает 

необходимость учёта передаваемыми ими смыслов. 

Подводя итоги, можно сделать вывод о существенной роли 

невербальных компонентов в процессе интерпретации и последующей 

адаптации. Установлено, что во многих МКР невербальная составляющая 

превалирует над вербальной и играет важную роль при интерпретации всего 

МКР. Несмотря на первостепенную, как правило, важность вербального 

компонента, адекватная интерпретация МКР предполагает учёт 

невербального наполнения. 

Результаты анализа эмпирического материала показали, что 

независимо от тактики развёртывания, невербальные компоненты оказывают 

влияние (в большей или меньшей степени) на итоговый интерпретативный 

результат, который, в свою очередь, во многом определяется правильностью 

дифференциации тактик/-и развёртывания, использованных/-ой при 

построении исходного иноязычного МКР. Правильное выявление тактики 

развёртывания в медиатексте на английском языке позволит корректно 

вывести все заложенные в нём смыслы и в ходе адаптации максимально 

предать представителям целевой аудитории замысел, заложенный в 

исходном МКР с учётом лингвосоциокультурной специфики страны-

адресата. 

В качестве важного вывода проведённого исследования отметим, что в 

ходе интерпретации и последующей адаптации выявлена тенденция к 

минимизации вербального компонента и более интенсивному использованию 

ресурсов невербальных составляющих в англоязычных МКР и тенденция к 

большей вербализации в русскоязычных МКР (см. Приложение. Табл. 1), о 

чём свидетельствует преобладание аддитивной и конкретизирующих тактик 

развёртывания в англоязычных МКР и широкое использование тактики 

параллельного развёртывания в русскоязычных медиатекстах-адаптациях. 

Более того, результаты анализа показали, что в 38,3% от общего количества 

проанализированных роликов производится сокращение длительности за 
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счёт опущения невербального компонента, причём в некоторых роликах 

длина ролика урезается до 50 % (реклама стиральной машины Ariston 

Aqualtis) и 80% (реклама автомобиля BMW X5). 

Вышесказанное свидетельствует о важности интерпретации 

англоязычных МКР и его последующей адаптации для русскоязычной 

целевой аудитории как единства вербального и невербальных компонентов, 

полное понимание которого возможно только при учёте всех его 

составляющих. В свою очередь это позволяет говорить о существовании 

доминирующего принципа интерпретации МКР - принципе единства 

интерпретации вербальных и невербальных компонентов в составе МКР. 

Учитывая существующую разницу языков и культур участников рекламной 

дискурсивной практики, особую важность приобретает понимание данного 

принципа при интерпретации иноязычных МКР, созданных в одной 

культурно-языковой среде и подвергающихся интерпретации и адаптации 

представителями другой. 

В данном разделе исследования была рассмотрена роль невербальных 

компонентов в процессе интерпретации и последующей адаптации 

вербальной составляющей МКР. Анализ показал, что выбор вербальных и 

невербальных компонентов, а также характер их взаимодействия во многом 

определяет способы интерпретации МКР, которые рассмотрены нами в 

последующем разделе проведённого исследования (разделах 2.2.). 

2.2. Способы интерпретации англоязычных медиатекстов 

коммерческой рекламы 

2.2.1. Стандартизация как способ интерпретации англоязычных 

медиатекстов коммерческой рекламы 

2.2.1.1. Общая характеристика способа стандартизации 

Способ стандартизации - способ интерпретации МКР для 

иноязычной целевой аудитории, при котором исходному МКР и 

медиатексту-адаптации придаётся стандартизированный характер, т.е. 
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создаётся МКР, унифицированный для англоязычной и русскоязычной 

целевых аудиторий. Подобный МКР, как правило, отличает отсутствие 

культурно-специфических компонентов. 

Данный способ интерпретации, во-первых, характерен для 

международной рекламы, единый медиатекст которой создаётся для 

распространения среди представителей разных (в нашем исследовании: для 

англоязычного и русскоязычного) культурно-языковых сообществ в 

различных странах-адресатах. Медиатексты международной коммерческой 

рекламы, которые интерпретируются посредством способа стандартизации, 

отличает краткость: чаще всего они содержат только название всемирно 

известной компании, например, Calvin Klein, TJ Collection и др., реже 

названия представлены в сопровождении названия рекламируемой 

коллекции, слогана, заголовка и / или контактной информации, где можно 

приобрести рекламируемый товар. Во-вторых, способ стандартизации 

используется в ходе интерпретации и последующей адаптации англоязычных 

МКР, когда передача вербального компонента на русский язык не требуется, 

причём название марки рекламируемого товара может не иметь широкой 

известности среди русскоязычной целевой аудитории. 

Способ стандартизации МКР рассчитан на наличие у представителей 

культуры-отправителя и культуры-получателя (представителей англоязычной 

и русскоязычной лингвокультур, соответственно) общих фоновых знаний, 

которые в (более или менее / относительно) равной степени распространены 

среди них и позволяют понять как вербальные, так и невербальные 

составляющие МКР. 

Результаты проведённого анализа позволили выделить два вида 

стандартизации МКР: 

1) Полная стандартизация; 

2) Неполная стандартизация. 

1)Полная стандартизация - вид стандартизации, при которой 

вербальный компонент англоязычного МКР полностью остаётся без 
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изменения при передаче для русскоязычной целевой аудитории. 

Результаты исследования показали, что в современных МКР полная 

стандартизация уступает неполной, а также способу локализации (см. 

Приложение. Табл. 2): в печатных МКР она составляет 14,5 %, в 

интерактивных - 8,2 %, в телевизионных рекламных роликах не 

представлена совсем. 

Полной стандартизации подвергаются: 

1. Медиатексты международной коммерческой рекламы, в которой 

только упоминания названия торговой марки может быть достаточно 

для понимания всего МКР как англоязычным, так и русскоязычным 

реципиентом. 

Вербальный компонент полностью стандартизированных МКР обычно 

включает название торговой марки (TJ Collection), которое часто 

представлено в составе логотипа. Название может идти в сопровождении 

слогана (The Art of a Bag), а также контактной информации 

(www.tjcollection.com); невербальный компонент при этом остаётся без 

изменения. В качестве примера приведём МКР сумок: 

Таблица 1. Реклама сумок из коллекции TJ 
Вербальный компонент 

АЯ МКР 
Невербальный компонент 

АЯ и РЯ МКР 
Вербальный компонент 

РЯ МКР 
TJ Collection 

The Art of a Bag 

www. tjcollection. com 

Изображение сумки из 

коллекции TJ 

TJ Collection 

The Art of a Bag 

www. tjcollection. com 

Изображение сумки из 

коллекции TJ 

2. Англоязычные МКР, у которых не требуется передача вербального 

компонента на русский язык, их понимание доступно 

русскоязычному реципиенту без перевода. Отметим, что название 

марки рекламируемого товара в подобных рекламных медиатекстах 

может не иметь широкой известности среди представителей 

русскоязычной целевой аудитории. 

Подобные стандартизированные МКР могут быть понятны без 

передачи на русский язык, даже если в них имеются непонятные для 
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русскоязычного реципиента слова, потому что невербальное наполнение 

позволяет понять вербальное, например, оно может разворачиваться 

параллельно вербальному, превращаясь в своеобразный «невербальный 

перевод». Так, сам МКР может быть представлен в форме миниурока, 

построенного по беспереводной методике преподавания иностранному 

языку, на котором новые слова вводятся посредством демонстрации: 

значения новых слов или словосочетаний раскрываются через картинки или 

видео, иллюстрирующие их. 

В качестве примера приведём МКР центра по организации программ 

обучения за рубежом Education First. Этот ролик, который без изменения 

демонстрируется как для англоязычной, так и для русскоязычной целевых 

аудиторий, представлен в форме небольшой истории иностранного студента, 

приехавшего в Лондон учиться. Показана встреча молодого человека с 

семьёй, в которой он будет жить, его знакомство с городом и студентами. 

Менее чем за две минуты также демонстрируются прогулки по городу, 

посещение книжного магазина и музея, знакомство с традиционной 

английской кухней, и, наконец, вечеринка с новыми друзьями. Вербальный 

компонент разворачивается параллельно невербальному. Каждая ситуация, в 

которую попадает молодой человек, или каждый человек, с которым он 

сталкивается, на экране сопровождается крупной надписью на английском 

языке - словом или словосочетанием, называющими то, что 

демонстрируется. Под словами предлагается транскрипция. В МКР 

представлены следующие слова и ситуации, иллюстрирующие их: 

London, Mum, Dad, son, tea, with sugar, and a biscuit, yellow, red, blue, 

green, black, school, closed, open, one student, two students, many students, bus, 

coins, ice tea, right, left, bookshop, Poe, Melville, Steinbeck, Wilde, football, one 

policeman, two policemen, fish & chips, an Englishman, museum, new friends, 

party. 

Live the language. Education First. www.ef.com 

Перевод вербального компонента не требуется, потому что его 
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значение раскрывается с помощью невербального наполнения. Предложить 

перевод слов из приведённого МКР на русском языке в ходе адаптации 

означает глобально изменить основную идею медиатекста, которая состоит в 

том, что беспереводной метод обучения в стране изучаемого языка позволяет 

значительно быстрее освоить иностранный язык. 

2) Неполная стандартизация - вид стандартизации, при которой в 

МКР изменениям подвергается контактная информация, где можно 

приобрести рекламируемый товар; невербальный компонент остаётся без 

изменения. 

Среди способов интерпретации неполная стандартизация по 

распространённости занимает промежуточную позицию (см. Приложение. 

Табл. 2): она преобладает над полной, но представлена уже, чем локализация. 

В печатных МКР она составляет 23, 4 %, в телевизионных - 15, 3 % и в 

интерактивной рекламе - 16, 4 %. 

Проанализированный материал показал, что контактная информация 

может расширяться, добавляться и заменяться. 

При расширении контактной информации происходит дополнение 

вербального компонента. Помимо контактной информации, представленной 

в англоязычном МКР, приводится контактная информация, где можно 

приобрести товар в России. Например, добавляются названия городов, в 

которых можно купить рекламируемый товар (Москва, Санкт-Петербург), 

контактный телефон в России (Тел. +7 (495) 995.22.22) и др.: 

Таблица 2. Реклама одежды Oasis 

Вербальный 
компонент АЯ МКР 

Невербальный 
компонент АЯ и РЯ 

МКР 
Вербальный компонент РЯ МКР 

OASIS 

London 

www. oasis-stores. com 

Изображение девушек в 

весенней одежде от 

фирмы Oasis 

OASIS 

London 

Москва Тел. +7 (495) 995.22.22 

Санкт-Петербург | Ростов-на-Дону 

| Краснодар | www.oasis-stores.com 

В приведённом примере контактная информация расширяется 
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следующим образом: помимо электронного адреса (www.oasis-stores.com) 

приводится контактный телефон (Москва Тел. +7 (495) 995.22.22) и названия 

городов (Санкт-Петербург | Ростов-на-Дону | Краснодар), где доступен 

товар в России. 

Выделены случаи неполной стандартизации, при которой контактная 

информация полностью добавляется к вербальному компоненту 

русскоязычного МКР. Вербальный компонент может быть дополнен 

названием стран (Россия), городов (Москва, Ростов-на-Дону, Краснодар), 

торговых центров (АТРИУМ; «Европейский» ТРЦ), контактных телефонов 

(Единый справочный тел.: +7.495.995.72.22) и др., где можно приобрести 

товар. Приведём пример: 

Таблица 3. Реклама одежды Calvin Klein 

Вербальный 
компонент АЯ МКР 

Невербальный компонент 
АЯ и РЯ МКР Вербальный компонент РЯ МКР 

CK (логотип) 

Calvin Klein 

Изображение девушки в 

одежде фирмы Calvin Klein 

CK (логотип) 

Calvin Klein 

Россия. Москва: АТРИУМ; 

«Европейский» ТРЦ, 

галерея "Pret-a-рorter " 

Ростов-на-Дону: ТЦ «Горизонт» 

В рассмотренном примере вербальный компонент дополнен названием 

страны (Россия), городов (Москва, Ростов-на-Дону), названиями торговых 

центров, где можно приобрести товар в России (АТРИУМ; «Европейский» 

ТРЦ, галерея "Pret-a-рorter", ТЦ «Горизонт»). 

В ходе стандартизации контактная информация может подвергаться 

замене. В некоторых МКР используются смешанные варианты. Например, 

контактная информация может быть заменена и расширена. Так, в МКР 

одежды OASIS заменен адрес сайта: с www.oasis-stores.com на www.oasis-

stores.ru; а также произведено расширение: добавлена контактная 

информация и пояснение к ней (интернет-магазин, Москва | Санкт-

Петербург | Ростов-на-Дону | Краснодар | Пермь | Рязань - скоро 

открытие, Единый справочный тел.: +7.495.995.72.22). 
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Таблица 4. Реклама одежды Oasis 

Вербальный 
компонент АЯ МКР 

Невербальный 
компонент АЯ и 

РЯ МКР 
Вербальный компонент РЯ МКР 

OASIS 

London 

www. oasis-stores. com 

Изображение 

девушки в одежде 

фирмы Oasis 

OASIS 

London 

www.oasis-stores.ru - интернет-магазин 

Москва | Санкт-Петербург | Ростов-на-

Дону | Краснодар | Пермь | Рязань - скоро 

открытие 

Единый справочный тел.: + 7.495.995.72.22 

Отметим, большая часть стандартизированных медиатекстов 

международной коммерческой рекламы итальянских, французских, немецких 

и др. производителей создаётся на английском языке и в русскоязычных 

изданиях представлена именно на английском языке: 

Paco Rabanne 

The new fragrance 

Lady MILLION 

www.pacorabanne. com 

(Реклама французской туалетной воды Paco Rabanne) 

Результаты проведённого исследования показывают, что практически 

все современные МКР и стандартизированные МКР, в частности, являются 

гипертекстами: они содержат ссылку на сайт производителя, где 

представлена подробная информация о товаре (www.tjcollection.com, 

www.oasis-stores.com). Подобные медиатексты рассчитаны на представителей 

современного общества, способных быстро находить дополнительную 

информацию в сети интернет. Более того, в некоторых МКР присутствуют 

логотипы и ссылки на социальные сети (например, Facebook, VK и др.), где 

также представлена дополнительная информация и отзывы о рекламируемом 

товаре или услугах и др. В таком случае стандартизированный МКР служит 

своеобразным стимулом, оказывающим влияние на потенциальную целевую 

аудиторию, мотивирующим её зайти на сайт и «познакомиться» с новым 
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неизвестным товаром, иначе говоря, расширить свои фоновые знания о 

незнакомом рекламируемом товаре. 

В ходе стандартизации невербальная составляющая не подвергается 

изменениям. В стандартизированных МКР могут использоваться разные 

тактики развёртывания. 

Исследование показало, что чаще всего в стандартизированной 

международной рекламе невербальное наполнение разворачивается согласно 

тактике конкретизирующего развёртывания. Например, невербальная 

составляющая поясняет, какая именно одежда, аромат или что другое 

рекламируется. Так, по изображению самого товара можно понять, мужская 

это одежда, женская или детская; зимняя, летняя или весенняя коллекция, 

предлагается аромат «для неё» или «для него». 

В качестве примера, иллюстрирующего вышесказанное, можно 

привести печатную стандартизированную рекламу сумок TJ Collection (см. 

Табл. 1). Как для англоязычных, так и для русскоязычных потребителей 

изображение сумки разворачивается согласно тактике конкретизирующего 

развёртывания по отношению к названию торговой марки TJ Collection. 

Общеизвестно, под торговой маркой TJ Collection выходит большое 

количество аксессуаров и обуви. Изображение яркой женской сумки 

уточняет, что в продажу поступили именно женские сумки. 

В целом, проанализированный материал показал (см. Приложение 

Табл. 2), что способ стандартизации больше характерен для печатных (37,9 % 

МКР полной и неполной стандартизации суммарно) и интерактивных МКР 

(24,6 % МКР полной и неполной стандартизации суммарно). 

2.2.1.2. Когнитивные механизмы способа стандартизации 

Проведённое исследование позволило выделить два когнитивных 

механизма, актуализирующиеся при стандартизации англоязычных МКР для 

русскоязычной целевой аудитории: сохранение и приращение (см. 

Приложение. Табл. 4 и 5). 
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2.2.1.2.1. Когнитивный механизм «сохранение» 

Сохранение - выделенный когнитивный механизм характеризует 

сохранение в русскоязычном медиатексте-адаптации модели (ИМ1), которая 

лежит в основе интерпретативных процессов исходного англоязычного МКР; 

при стандартизации в ходе сохранения вербальный (В) и невербальный (Н) 

компоненты остаются без изменения. 

Схематически выявленный вид можно представить следующим 

образом: 

S [ИМ 1 (ВН) ^ ИМ 1 (ВН)], 

где S - способ стандартизации, ИМ - интерпретативная модель, т.е. модель, 

которая лежит в основе интерпретативных процессов МКР; цифра 1 «на входе» и 

«на выходе» означает сохранение модели в исходном МКР и медиатексте-

адаптации. 

Результаты проведенного исследования показывают, что наиболее 

распространённой моделью, посредством которой репрезентируется 

выявленный вид стандартизации, является модель апелляции к названию 

хорошо известной торговой марки рекламируемого товара (см. Приложение. 

Табл. 6). 

В результате проведённого исследования было установлено, что 

название торговой марки товара является специфическим компонентом в 

составе МКР, понимание которого строится на наличии либо общих, либо 

культурно-специфических фоновых знаний в зависимости от того, насколько 

оно узнаваемо среди представителей страны-адресата. 

В стандартизированных МКР используются названия хорошо 

известных торговых марок, понимание которых строится на общих для 

представителей англоязычной и русскоязычной целевых аудиторий фоновых 

знаниях. Именно за счёт того, что название этой марки за годы своего 

существования достигло высокой степени известности, рекламные 

медиатексты, служащие для его продвижения, не содержат информации ни о 

качестве, ни о преимуществах рекламируемого товара, ни даже о 
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произошедших с ним качественных изменениях. Как упоминалось выше, 

такие МКР состоят всего из одного названия торговой марки, реже слогана 

или заголовка, а также контактной информации, где можно приобрести товар 

или услугу. Название торговой марки в подобных МКР вбирает в себя все 

смыслы, понимание которых полностью зависит от наличия у целевой 

аудитории фоновых знаний, сформировавшихся в ходе всех прошедших 

рекламных кампаний. Неизвестные или малоизвестные названия торговой 

марки не будут продуцировать для представителей целевой русскоязычной 

лингвокультуры все смыслы относительно страны-производителя, характера 

самого рекламируемого товара или услуги, его качества и т.д. 

Чаще всего стандартизации подвергается реклама хорошо известных 

торговых марок, таких как Calvin Klein, TJ, Coca Cola, Hugo Boss и др. 

Например: 

Таблица 5. Реклама туалетной воды Hugo Boss 

Вербальный компонент 
АЯ МКР 

Невербальный компонент 
АЯ и РЯ МКР 

Вербальный компонент РЯ 
МКР 

Hugo Boss 

www. hugoboss. com 

Изображение туалетной 

воды и молодого человека 

Hugo Boss 

www. hugoboss. com 

Главное отличие названий подобных торговых марок состоит в том, 

что они приблизительно в равной степени узнаваемы представителями 

англоязычного и русскоязычного культурно-языковых сообществ, которые 

обладают общими фоновыми знаниями, позволяющими вывести все смыслы 

из названия: какой товар рекламируется, кто его производитель, кто из 

знаменитостей его предпочитает использовать, в какой ценовой категории он 

находится и является ли он элитарным и т.д. Отметим, что смысловой 

компонент, указывающий на страну-производителя, в свою очередь, может 

являться знаком качества, потому что в сознании потенциального 

русскоязычного потребителя название зарубежной торговой марки может 

пробуждать стереотип «зарубежный производитель, высокое качество, 

высокая цена, элитарное потребление». 

Характер фоновых знаний, которыми обладают представители 
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англоязычной и русскоязычной лингвокультур относительно названия той 

или иной торговой марки, может быть детерминирован рядом различных 

экстралингвистических факторов. Например, степень известности названия 

торговой марки зависит от территориальной обусловленности. В случае, если 

название торговой марки незнакомо для иноязычной целевой аудитории, при 

передаче МКР не будет передавать всю цепочку смысловых оттенков для 

представителей русскоязычной культурно-языкового сообщества и не 

вызовет у них тех же ассоциаций, которые возникают у представителей 

англоязычной лингвокультуры. 

Фоновое знание о названии марки товара формируется у реципиента 

постепенно. В ходе рекламных кампаний оно как бы наращивает смыслы, 

впитывая всю информацию о товаре, переданную во всех МКР, созданных 

для продвижения этого товара или услуги. Так, сначала при появлении 

товара на рынке с помощью МКР реципиента знакомят с новой торговой 

маркой, рассказывают ему о преимуществах товара и его качественных 

отличиях от других товаров. На данном этапе основная интенция адресанта 

(отправителя МКР) - посредством МКР нарастить к названию торговой 

марки ряд смыслов, идентифицирующих товар, выделяющих его 

преимущества среди других похожих товаров, сформировать у целевой 

аудитории базу фоновых знаний, позволяющих узнавать название новой 

торговой марки и чётко отличать её преимущества от других марок. Когда 

название торговой марки становится узнаваемым, наступает стадия, когда 

только упоминание названия марки товара способно актуализировать всю 

цепочку смысловых оттенков: что за товар рекламируется, в какой стране и 

кем он произведён, как долго существует торговая марка и др. 

За счёт того, что название этой марки за годы своего существования 

достигло высокой степени известности, МКР, служащие для его 

продвижения, не содержат информации ни о качестве, ни о преимуществах 

рекламируемого товара, ни даже о качественных изменениях, произошедших 

с товаром. Как упоминалось выше, такие стандартизированные МКР состоят 
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всего из одного названия торговой марки, реже слогана или заголовка, а 

также контактной информации, где можно приобрести товар или услугу. 

Проанализированный материал показывает, что выявленный 

когнитивный механизм всегда используется при стандартизации (см. 

Приложение. Табл. 5). Это подтверждает факт, что сутью стандартизации 

является создание медиатекста, понятного для представителей разных стран-

адресатов. 

2.2.1.2.2. Когнитивный механизм «приращение» 

Приращение представляет собой когнитивный механизм, при котором в 

ходе интерпретации и последующей адаптации англоязычных МКР для 

русскоязычной целевой аудитории происходит актуализация дополнительной 

интерпретативной модели. Происходит это за счёт того, что вербальный 

компонент, сохранённый в русскоязычном рекламном медиатексте-

адаптации без изменения, продуцирует для представителей русскоязычной 

лингвокультуры дополнительные культурологические смыслы, которые 

«прирастают» в ходе адаптации, смыслы, которые этот вербальный 

компонент не продуцирует для англоязычной целевой аудитории. 

Подобное «приращение» происходит за счёт существования среди 

представителей русскоязычной лингвокультуры культурно-специфических 

фоновых знаний, продиктованных наличием национальных стереотипов, 

социальных установок и др., характерных только для русскоязычной целевой 

аудитории, знаний, позволяющих из одних и тех же лексических единиц 

вывести дополнительные смыслы, отличные от смыслов, которые выводят 

представители англоязычной лингвокультуры. 

Схематически когнитивный механизм, который лежит в основе 

выявленного вида стандартизации, можно изобразить следующим образом: 

S [ИМ 0 (B КМ0) ^ \ИМ 1 (B КМ)], 

где ИМ 0 - отсутствие интерпретативной модели в исходном МКР; \ИМ 1 -

актуализация интерпретативной модели в рускоязычном медиатексте-адаптации, 
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которое происходит за счёт приращения вербальным компонентом культурно-

детерминированного смысла (B КМ0 ^ B ш), КМ - культурно-маркированный 

компонент, КМ 0 - культурно-немаркированный компонент. 

Рассмотрим, каким образом выявленный когнитивный механизм 

репрезентируется в ходе интерпретации англоязычных МКР и их 

последующей адаптации для русскоязычной целевой аудитории. 

При стандартизации выявленный когнитивный механизм 

вербализуется посредством сохранения в русскоязычных рекламных 

медиатекстах-адаптациях вербального компонента на английском языке, т.е. 

использования англоязычных вкраплений в рекламных медиатекстах-

адаптациях, ориентированных на русскоязычную целевую аудиторию. В 

рамках исследования под англоязычными вкраплениями понимаются 

лексические единицы, сохраняющиеся в вербальной части медиатекста-

адаптации на английском языке. 

В рамках настоящей работы подобные компоненты на английском 

языке, рассматриваются как культурообусловленные элементы. Выявленный 

когнитивный механизм основывается на том, что для большинства 

представителей русскоязычной лингвокультуры англоязычные вкрапления 

продуцируют дополнительные смыслы: в МКР они превращаются в 

культурно-маркированные компоненты, репрезентирующие широко 

распространённый национальный стереотип «зарубежный производитель, 

высокое качество, высокая цена, элитарное потребление». Соответственно, в 

отличие от исходного МКР в медиатексте-адаптации они вербализуют 

интерпретативную модель апелляции к национальным стереотипам. Так, в 

основе интерпретативных процессов для русскоязычной целевой аудитории у 

англоязычных вкраплений происходит приращение культурологического 

смысла, что рекламируемый товар - это товар высокого качества, его 

потребление повышает статус, т.к. у него зарубежный производитель. 

Причём, важно отметить, что интерпретативная модель апелляции к 

национальному стереотипу «зарубежный производитель, высокое качество, 
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высокая цена, элитарное потребление» актуализируется во всех 

русскоязычных медиатекстах-адаптациях, переданных способом 

стандартизации (100 %) (см. Приложение. Табл. 5). Отсюда степень 

распространённости когнитивного механизма «приращение»: он 

используется при интерпретации и последующей адаптации всех печатных, 

телевизионных и интерактивных МКР (см. Приложение. Табл. 5). 

Учитывая факт, что англоязычные вкрапления являются в 

русскоязычном медиатексте-адаптации культурно-маркированными 

компонентами, репрезентирующими национальный стереотип «зарубежный 

производитель, высокое качество, высокая цена, элитарное потребление», 

можно предположить, что один и тот же стандартизированный МКР будет 

по-разному интерпретироваться представителями исследуемых культурно-

языковых сообществ, за счёт того, что в медиатексте-адаптации для 

русскоязычной целевой аудитории происходит актуализация дополнительной 

интерпретативной модели. Это позволяет говорить, что интерпретация 

представляет собой культурно-обусловленный процесс. 

В ходе анализа также был выявлен обширный пласт МКР, при 

интерпретации и последующей адаптации которых производятся 

всевозможные изменения вербального и невербального компонентов; а также 

в основе интерпретативных процессов которых лежат модели, требующие 

наличия не только общих, но и культурно-специфических фоновых знаний. 

Специфика интерпретации подобных МКР рассмотрена нами в работе в 

рамках способа локализации (см. раздел 2.2.2.). 

2.2.2. Локализация как способ интерпретации англоязычных 

медиатекстов коммерческой рекламы 

2.2.2.1. Общая характеристика способа локализации 

Способ локализации - способ интерпретации МКР для иноязычной 

целевой аудитории, при котором исходный (англоязычный) МКР 

адаптируется с учётом культурно-маркированных и идеологически 
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окрашенных вербальных и невербальных компонентов и осуществляется в 

соответствии со спецификой концептуальных систем представителей 

потенциальной иноязычной целевой аудитории. В ходе адаптации могут 

вноситься изменения, затрагивающие как вербальную, так и невербальную 

составляющие. 

При локализации англоязычного МКР вербальная часть, как правило, 

передаётся на русский язык, причём важно отметить, что практически во всех 

русскоязычных рекламных медиатекстах-адаптациях используются 

англоязычные вкрапления, т.е. вербальные компоненты, оставленные в ходе 

адаптации на английском языке без изменения. Невербальный компонент 

может как сохраняться, так и подвергаться изменениям. 

Выявлено семь когнитивных механизмов, актуализирующихся при 

локализации МКР: сохранение, приращение, дополнение, опущение, замена, 

модификация, смешение (см. Приложение. Табл. 4 и 5). Выбор механизма, а 

также специфика передачи языковых и невербальных компонентов 

непосредственно зависит от моделей, которые лежат в основе 

интерпретативных процессов исходного МКР. Рассмотрим специфику 

репрезентации каждого механизма. 

2.2.2.2. Когнитивные механизмы способа локализации 

2.2.2.2.1. Когнитивный механизм «сохранение» 

Выделенный когнитивный механизм характеризуется передачей 

вербальной составляющей англоязычного МКР на русский язык при условии 

сохранения модели, которая лежит в основе интерпретативных процессов 

исходного МКР, невербальный компонент при этом виде локализации 

остаётся без изменения. Данный механизм рассчитан на наличие общих 

фоновых знаний у представителей англоязычной и русскоязычной 

лингвокультур. Вербальные и невербальные компоненты, репрезентирующие 

модель, не являются культурно-маркированными. 

Схематически когнитивный механизм, который лежит в основе 
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выявленного вида локализации, можно изобразить следующим образом: 

L [ИМ 1 СBH)КМ0 ^ ИМ 1 СBH)КМ0], 
где L - локализация; КМ 0 означает, что модель представлена культурно-

немаркированными вербальными (В) и невербальными (Н) компонентами, 

репрезентирующими общее фоновое знание в МКР; в исходном МКР вербальный 

компонент (В) дан на английском языке, в русскоязычном - передан на русский. 

В ходе анализа эмпирического материала выделен ряд доминирующих 

интерпретативных моделей, которые лежат в основе когнитивного механизма 

«сохранение». 

1. Модель апелляции к общим фоновым знаниям о предметах, объектах 

или явлениях окружающей действительности 

Анализ примеров показал, что выявленная модель лежит в основе 

интерпретативных процессов всех исследуемых МКР (см. Приложение. Табл. 

6) и предполагает наличие общих фоновых знаний о предметах, объектах и 

явлениях окружающей действительности у представителей англоязычной и 

русскоязычной лингвокультур. 

В качестве примера можно обратиться к МКР конфет M&M's «Melts in 

your mouth not in your hands». Данный слоган был бы бессмысленным, если 

бы представители исследуемых лингвокультурных сообществ не обладали 

бы фоновыми знаниями о том, что такое шоколад, о свойстве шоколада таять 

в руках, и что M&M's - это марка известных шоколадных конфет. Фоновое 

знание о таком предмете окружающей действительности как шоколад, 

относим к общему фоновому знанию, потому что оно в равной степени 

входит в когнитивную базу представителей исследуемых культурно-

языковых сообществ, что, соответственно, упрощает процесс интерпретации 

и последующей адаптации англоязычного слогана для представителей 

русскоязычной целевой лингвокультуры. Лексико-стилистическая простота 

слогана, а также общий характер фоновых знаний, необходимых для 

интерпретации, позволяют без затруднений передать вербальный компонент 

медиатекста на русский язык: «Тают во рту, а не в руках!». 
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Анализ эмпирического материала показал, что модель апелляции к 

общим фоновым знаниям о предметах, объектах или явлениях окружающей 

действительности получила наибольшее распространение. Проведённое 

исследование позволяет говорить, что она способствует упрощению процесса 

интерпретации англоязычных МКР и их адаптации для русскоязычной 

целевой аудитории. 

2. Модель апелляции к социальному статусу 

К числу одной из наиболее распространенных моделей, согласно 

которой строится интерпретация англоязычного МКР, проведённое 

исследование позволило отнести модель апелляции к социальному статусу6. 

Модель составила 25,8 % и 23,6 % в печатных, 30,1 % и 28,3 % в 

телевизионных и 21,2 % и 19,4 % в интерактивных англоязычных МКР и 

русскоязычных медиатекстах-адаптациях соответственно (см. Приложение. 

Табл. 6). 

В ходе анализа было установлено, что достаточно часто в МКР 

эксплуатируется такой приём, который условно можно назвать «купи товар -

повысь свой социальный статус», т.е. приобретение товара в рекламном 

медиатексте приравнивается к повышению социального статуса. На наш 

взгляд, подобный подход можно отнести к форме языкового 

манипулирования поведением низко- и среднестатусных целевых аудиторий, 

которые могут почувствовать себя представителями высокостатусной 

референтной группы посредством приобретения рекламируемого товара. 

Анализ показал, что одним из наиболее распространённых средств 

репрезентации модели апелляции к социальному статусу является 

использование авторитета знаменитых людей или так называемая «апелляция 

к элите». Так, в МКР обыгрывается идея, что, если рекламируемым товаром 

6 Представляется важным отметить, что само понятие «социальный статус» в 
современном комплексе наук о человеке получило многоплановое освещение, существуют 
разные подходы к его толкованию. Под понятием «социальный статус» принято понимать 
соотносительное положение человека в социальной системе, включающее права и 
обязанности и вытекающие отсюда взаимные ожидания поведения. При этом личностные 
характеристики человека отступают на второй план [Карасик 2002: 5]. 
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пользуется авторитетное лицо, как правило, имеющее более высокий доход, 

высокий профессиональный статус и/ или высокий уровень образования, 

например, известный актёр, спортсмен, музыкант, учёный и др., то эта 

рекламируемая вещь является достойной, её приобретение ассоциируется с 

неким приобщением к этой группе знаменитых людей, обладающих высоким 

статусом. 

Результаты проведённого анализа показали, что адекватная 

интерпретация англоязычного МКР, построенного согласно модели 

апелляции к социальному статусу, непосредственно зависит от характера 

фоновых знаний, необходимых для дифференциации в медиатексте и 

понимания компонента, являющегося маркером, указывающим на 

повышение социального статуса. В зависимости от характера фонового 

знания, необходимого для интерпретации компонентов, являющихся 

маркерами, указывающих на повышение социального статуса, в 

исследовании выделяем интерпретативную модель апелляции к социальному 

статусу, понимание которой строится на общих фоновых знаниях; и 

интерпретативную модель апелляции к социальному статусу, понимание 

которой требует культурно-специфических фоновых знаний. 

Результаты анализа показали, что при адаптации когнитивному 

механизму «сохранение» подвергается модель апелляции к социальному 

статусу, понимание которой строится на общих фоновых знаниях, что 

значительно упрощает процесс адаптации. При этом, компоненты, 

указывающие на повышение социального статуса, как правило, оставляют в 

медиатексте-адаптации без изменения, потому что они хорошо узнаваемы 

представителями русскоязычной целевой аудиторией. 

Так, например, в ходе адаптации МКР часов Longines компоненты, 

указывающие на повышение социального статуса, репрезентированные 

прецедентным именем и образом актрисы Кейт Уинслет, не были заменены 

(см. Табл. 6). 

Медиатекст-адаптация рассчитан на то, что большая часть 
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русскоязычной целевой аудитории знакома с именем и образом этой 

британской актрисы, получившей мировую известность, сыгравшую главную 

роль в фильме «Титаник». Приобретение часов Longines, рекламируемых 

знаменитой актрисой Кейт Уинслет, означает повышение своего социального 

статуса, приобщение к элите. 

Таблица 6. Реклама часов Longines 

Вербальный компонент 
АЯ МКР 

Невербальный компонент 
АЯ и РЯ МКР 

Вербальный компонент РЯ 
МКР 

Elegance is an attitude 

Kate Winslet 

Longines 

Изображение актрисы Кейт 

Уинслет в часах от фирмы 

Longines 

Elegance is an attitude * 

Элегантность как стиль 

^жизни 

Кейт Уинслет 
Longines 

Важно отметить, что проведённое исследование позволяет сделать 

интересное заключение относительно способности культурно-специфических 

фоновых знаний переходить в категорию общих. 

Некоторые имена собственные, названия предметов или явлений 

окружающей действительности или др., характеризующиеся культурной 

маркированностью, и, соответственно, изначально требующие культурно-

специфических фоновых знаний для их адекватной интерпретации, со 

временем могут получить настолько широкое распространение и известность 

среди представителей целевой лингвокультуры (русскоязычной), что так 

называемая «культурная специфичность» этих имен, названий предметов или 

явлений стирается настолько, что они начинают использоваться не только в 

адаптированных МКР, но и в русскоязычных МКР, изначально созданных 

представителями русскоязычной лингвокультуры для представителей 

русскоязычного культурно-языкового сообщества. Проявление подобного 

явления позволяет говорить о способности фонового знания перениматься и 

адаптироваться среди представителей целевой культуры, приобретая, таким 

образом, общий характер для представителей не только исходной 

(англоязычной), но и целевой (русскоязычной) лингвокультуры. 

В качестве одного из примеров, подтверждающих сказанное, можно 
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привести рекламу российского банка «Траст». Лицом всей рекламной 

кампании стал знаменитый голливудский актёр Брюс Уиллис. Вербальный 

компонент МКР построен как монологическое высказывание из уст 

голливудской звезды. Изображение актёра сопровождает следующий текст: 

ТРАСТ - он как я, только БАНК! 

Брюс Уиллис 

Национальный банк ТРАСТ 

Как оказалось, решение выбрать именно имя Брюса Уиллиса не было 

случайным. По результатам проведённого маркетингового исследования 

актёр является абсолютным лидером по совокупному индексу восприятия 

российской целевой аудиторией как достойный человек, которому можно 

доверять. Это означает, что культурно-специфические фоновые знания, 

позволяющие узнать имя голливудской звезды, адаптировалось в 

русскоязычной лингвокультуре настолько, что приобрело общий характер и 

позволило беспрепятственно использовать имя американского актёра для 

рекламы российского банка. 

Имя и изображение Брюса Уиллиса - надежного и достойного человека, 

каким он является не только на экране, но и в повседневной жизни, 

используются банком для самопрезентации. Причём, выбор именно этого 

актёра, на наш взгляд, не случаен. Имя и образ звезды способствуют 

актуализации так называемого эффекта «апелляция к элите», что позволяет 

передать следующий имплицитный смысл: делай вклады и бери кредиты в 

банке «Траст», потому что ему доверяет такой уважаемый человек, как Брюс 

Уиллис, элита, присоединяйся к нему. 

Единственное, что может остаться непонятым для русскоязычной 

целевой аудитории - это само название банка: "trust" - «доверие». Однако 

непонимание значения этого слова, не представляется причиной, которая 

могла бы, на наш взгляд, привести к коммуникативной неудаче. Наоборот, 

согласно широко насаждаемому в русскоязычной лингвокультуре 

представлению «зарубежный производитель, высокое качество, высокая 
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цена, элитарное потребление», слово «ТРАСТ» может стать залогом успеха 

банка, т.к. англоязычное название нацелено на то, чтобы вызвать у 

русскоязычного потребителя дополнительные ассоциации с процветающей 

зарубежной экономикой. Для тех представителей русскоязычного культурно-

языкового сообщества, кто знаком с английским языком, знание перевода 

слова "trust" станет дополнительным гарантом надёжности рекламируемого 

банка. Таким образом, имя Брюса Уиллиса не становится чужеродным 

компонентом в приведённом русскоязычном МКР. Наоборот, мировая 

известность голливудского актёра позволяет гармонично вплести его имя в 

рекламный медиатекст на русском языке. 

Выявленный феномен, а именно: способность культурно-

специфического фонового знания переходить в категорию общего, позволяет 

говорить не о статической, а о динамической природе фоновых знаний, об их 

способности переходить из одной категории в другую в зависимости от 

степени распространённости среди представителей культуры-адресата. 

3. Модель апелляции к общим гендерным стереотипам 

Потенциал гендерных стереотипов достаточно широко 

эксплуатируются создателями современной рекламы (см. Приложение. Табл. 

6). 

Проведённый анализ эмпирического материала позволяет говорить, что 

при всех различиях культурных систем, как в исходном МКР, так и в 

русскоязычном медиатексте-адаптации прослеживается апелляция к 

гендерным стереотипам, которые можно назвать общими, потому что они 

типичны для представителей исследуемых лингвокультур. 

7 В рамках современных исследований под гендерными стереотипами принято понимать 
устойчивые представления о характере социальных взаимных отношений между полами, 
о нормах, принципах, которые различаются в зависимости от пола и распространяются на 
всю область социальных отношений, общественного сознания. Гендерные стереотипы 
относят к разновидности социальных стереотипов, под которыми обычно понимают 
стандартизированные, устойчивые, эмоционально насыщенные, ценностно-определённые 
образы. Особенностями социального стереотипа является привычное отношение к 
какому-либо явлению, сложившееся под влиянием социальных условий и 
предшествующего опыта [БЭС 1997]. 
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В ходе интерпретации модели апелляции к общим гендерным 

стереотипам, как правило, сохраняются. К наиболее распространённым 

общим гендерным стереотипам, к которым происходит апелляция как в 

англоязычных, так и в русскоязычных МКР, проведённое исследование 

позволило выделить следующие (см. Приложение. Табл. 6): для женщин -

стремление к молодости, совершенству, уникальности и красоте; для 

мужчин - активность, рациональность, стремление быть сильным, 

стремление доминировать, превосходство. Невербальное наполнение при 

этом остаётся без изменения. 

В качестве примеров МКР, в ходе интерпретации которых была 

сохранена модель апелляции к общим гендерным стереотипам, приведём 

образцы «женской» и «мужской» рекламы на примере МКР женского 

антивозрастного крема для лица Sisleyouth и мужских часов Breitling (см. 

Табл. 7 и 8): 

Таблица 7. Реклама женского антивозрастного крема для лица Sisleyouth 

Вербальный компонент АЯ 
МКР 

Невербальный 
компонент АЯ 

и РЯ МКР 
Вербальный компонент РЯ МКР 

Sisleyouth is THE FIRST anti-aging 

treatment to use from the age of 25. 

It defends the skin's youth potential 

thanks to the Pea extract which is 

rich in Peptides. 

The first wrinkles fade away 

and the fine lines are smoothed. The 

Изображение 

флакончика с 

антивозрастным 

кремом. 

Sisleyouth - это ПЕРВОЕ средство 

против старения, которое 

рекомендуется с 25 лет. Благодаря 

богатому пептидами экстракту 

гороха этот крем сохраняет 

«запас молодости» в коже 

Первые морщинки 

skin is revitalized, more toned and 

Изображение 

флакончика с 

антивозрастным 

кремом. 

разглаживаются. 

all its energy is restored. 

Изображение 

флакончика с 

антивозрастным 

кремом. 

Восстанавливается запас 

Изображение 

флакончика с 

антивозрастным 

кремом. 

жизненных сил, энергия и тонус 

Изображение 

флакончика с 

антивозрастным 

кремом. 

кожи. 

Таблица 8. Реклама мужских часов Breitling 

Вербальный компонент АЯ 
МКР 

Невербальный 
компонент АЯ 

и РЯ МКР 
Вербальный компонент РЯ МКР 

THE ESSENCE OF BRITAIN Изображение ДУХ ВЕЛИКОБРИТАНИИ 
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MADE IN SWITZERLAND BY 

BREITLING 

British chic, Swiss excellence: 

Breitling_for Bentley combines the 

best of both worlds. Style and 

performance. Luxury and 

accomplishment. Class and 

audacity. Power and refinement. 

Perfectly epitomising this 

exceptional world, the Bentley B05 

Unitime houses a Manufacture 

Breitling calibre, chronometer-

certified by the COSC (Swiss 

Official Chronometer Testing 

Institute), the highest benchmark in 

terms of precision and reliability. It 

is distinguished by its exclusive 

crown-adjusted worldtime system 

featuring revolutionary user 

friendliness. A proud alliance 

between the grand art of British 

carmaking and the fine Swiss 

watchmaking tradition. 

часов Breitling 

на руке 

знаменитого 

английского 

футболиста 

Дэвида 

Бекхэма. 

Изображение 

автомобиля 

Bentley на 

заднем фоне. 

СДЕЛАНО В ШВЕЙЦАРИИ 

КОМПАНИЕЙ BREITLING 

Британский шик, швейцарское 

качество: Breitling for Bentley 

соединяет в себе лучшее от обоих 

миров. Высокий стиль и 

превосходные характеристики. 

Роскошь и совершенство. Класс и 

дерзость. Мощь и изысканность. 

Идеальное воплощение этого 

исключительного мира, Bentley B05 

Unitime оснащен мануфактурным 

механизмом Breitling, прошедшим 

хронометрическую сертификацию 

в COSC (Швейцарском институте 

хронометрии), что является 

высочайшим показателем 

точности и надежности. Его 

отличает эксклюзивная система 

регулировки часовых поясов с 

помощью головки завода, 

пользоваться которой как никогда 

легко. Это гордый союз великого 

искусства британского 

автомобилестроения и лучших 

традиций швейцарского часового 

производства. 

В рекламе женского антивозрастного крема для лица Sisleyouth 

сохранены следующие модели апелляции к общим гендерным стереотипам: 

стремление к молодости (anti-aging treatment - средство против старения; 

defends the skin's youth potential - сохраняет «запас молодости» в коже; the 

first wrinkles fade away - первые морщинки разглаживаются); стремление к 

совершенству и уникальности (THE FIRST - ПЕРВОЕ); красоте (The skin is 

revitalized, more toned and all its energy is restored. - Восстанавливается запас 
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жизненных сил, энергия и тонус кожи.). 

Когнитивный механизм «сохранение» также используется при 

интерпретации рекламы эксклюзивной коллекции мужских часов Breitling, 

созданной для владельцев и любителей автомобиля Bentley, потому что 

исходный медиатекст и медиатекст-адаптация строятся на таких общих для 

представителей исследуемых лингвокультур «мужских» гендерных 

стереотипах, как: рациональность (the Bentley B05 Unitime houses a 

Manufacture Breitling calibre, chronometer-certified by the COSC (Swiss Official 

Chronometer Testing Institute) - Bentley B05 Unitime оснащен мануфактурным 

механизмом Breitling, прошедшим хронометрическую сертификацию в COSC 

(Швейцарском институте хронометрии); the highest benchmark in terms of 

precision and reliability - высочайшим показателем точности и 

надежности); стремление быть сильным (power - мощь); стремление 

доминировать, стремление к превосходству (British chic, Swiss excellence -

Британский шик, швейцарское качество; the best of both worlds - лучшее от 

обоих миров; luxury and accomplishment - роскошь и совершенство; perfectly -

идеальное; exceptional - исключительного; exclusive system - эксклюзивная 

система; а proud alliance between the grand art of British carmaking and the 

fine Swiss watchmaking tradition - гордый союз великого искусства 

британского автомобилестроения и лучших традиций швейцарского 

часового производства). За счёт названия и изображения автомобиля Bentley 

в МКР как для англоязычной, так и для русскоязычной целевых аудиторий 

актуализируется не только модель апелляции к мужскому стереотипу 

«стремление доминировать, превосходство», но и интерпретативная модель 

апелляции к мужскому стереотипу «активность», т.к. Bentley известен как 

один из престижных и самых мощных и быстрых автомобилей. Изображение 

знаменитого английского футболиста Дэвида Бекхэма в рекламе часов также 

способствует актуализации стереотипа «стремление к превосходству, 

повышению своего социального статуса». 

Важно отметить, что при реализации когнитивного механизма 
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«сохранение» в ходе интерпретации могут производиться различные 

языковые переводческие трансформации, например, замены, опущения и др. 

Неизменной сохраняется модель, которая лежит в основе интерпретативных 

процессов. Так, например, в приведенном выше примере происходит ряд 

трансформаций. В вербальной части медиатекста производится 

морфологическая замена: наречие заменяется на прилагательное (perfectly -

идеальное); происходит опущение слов «in terms of» при передаче на русский 

язык конструкции the highest benchmark in terms of precision and reliability -

высочайшим показателем точности и надежности; производится 

синтаксическая замена подлежащего «skin» - в исходном МКР на «запас, 

энергия и тонус» - в медиатексте-адаптации в предложении The skin is 

revitalized, more toned and all its energy is restored. - Восстанавливается запас 

жизненных сил, энергия и тонус кожи. Однако интерпретативные модели, 

которые эти единицы актуализируют, остаются без изменения. 

Результаты проведённого исследования показывают, что в ходе 

интерпретации в рекламных медиатекстах-адаптациях модель апелляции к 

общим гендерным стереотипам сохраняется. Изменениям могут 

подвергнуться языковые механизмы, репрезентирующие модель, сама модель 

остаётся без изменения. 

4. Модель апелляции к названию хорошо известной торговой марки 

рекламируемого товара 

Результаты проведенного исследования показывают, что в основе 

когнитивных процессов механизма «сохранение», часто лежит 

интерпретативная модель апелляции к названию хорошо известной среди 

представителей англоязычной и русскоязычной лингвокультур торговой 

марки товара (см. Приложение. Табл. 6). Как уже отмечалось выше (см. 

раздел 2.2.2.2.1.), эта интерпретативная модель базируются на 

сформировавшихся у реципиента общих фоновых знаниях о названии 

торговой марки. МКР, построенные согласно выявленной модели в основном 

либо повествуют только о каких-либо изменениях и усовершенствованиях, 
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которые произошли с рекламируемым товаром; либо это реклама нового 

товара или модельного ряда уже известной торговой марки. Названия 

подобных торговых марок, как правило, не подвергаются пояснению в 

медиатексте-адаптации, потому что как для большинства представителей 

англоязычной, так и русскоязычной целевых аудиторий они передают 

одинаковые смысловые оттенки: какой товар рекламируется, кто его 

производитель, кто из знаменитостей его предпочитает использовать, в какой 

ценовой категории он находится и является ли он элитарным и др. Примером 

может послужить рекламный медиатекст камеры Sony: 

Таблица 9. Реклама камеры Sony 

Вербальный компонент 
АЯ МКР 

Невербальный 
компонент АЯ и РЯ 

МКР 
Вербальный компонент РЯ МКР 

Sony 

Make. Believe. 

FDR - AX 1 

Your story. In 4K detail. 

The power of imaging. BE 

MOVED. 

Изображение 

видеокамеры, 

лежащей на ладони. 

Sony 

Make. Believe. 

FDR - AX 1 

Ваша история. С детализацией 4K. 

Сила образа 

BE MOVED 

Проникнись эмоциями 

В приведённом медиатексте не рассказывается о самой торговой марке: 

исходный МКР и медиатекст-адаптация повествуют только о новом товаре 

(FDR - AX 1), также указываются базовые характеристики модели, которые её 

отличают от других (In 4K detail. - С детализацией 4K). Медиатекст 

проиллюстрирован фотографией самой камеры. Ввиду того, что торговая 

марка Sony хорошо узнаваема представителями исследуемых лингвокультур 

и чётко ассоциируется с качественной техникой, обладающим рядом 

преимуществ, с которыми целевые аудитории уже знакомы из более ранних 

рекламных кампаний, использование всевозможных дополнений, 

поясняющих, например, что представляет собой рекламируемая техника, кто 

её производитель и др. при локализации представляется излишним. 

5. Модель апелляция к общим социальным установкам 
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Анализ позволил выделить ещё одну интерпретативную модель, 

которая проявляется в основе когнитивного механизма «сохранение» -

модель апелляции к общим социальным установкам . 

Объектом для установки может стать все, на что реагирует человек: 

любой символ, фраза, человек, учреждение, идея и др. Можно также иметь 

установки в отношении определенной профессии, политической партии, 

книги, национального меньшинства, блондинок и т.д. В случае, если что-то 

нравится или не нравится, одобряется или не одобряется, можно сказать, что 

в отношении этого объекта существует положительная или отрицательная 

установка. 

В каждом обществе существуют свои социальные установки. Одни 

социальные установки, к которым происходит апелляция в англоязычном 

МКР, носят общий характер для представителей как англоязычной, так и 

русскоязычной лингвокультур; другие носят культурно-маркированный 

характер и являются типичными только для представителей одной из 

сопоставляемых лингвокультур. 

Анализ показал, что широкое распространение в исследуемых МКР 

получила общая социальная установка «положительное отношение к 

обладанию высокотехнологичными товарами» (см. Приложение. Табл. 6). 

Быстрое распространение подобной установки, на наш взгляд, оправдано 

тем, что в современном обществе стремление покупать 

высокотехнологичные новинки и модные вещи является своеобразным 

стремлением закрепить свои статусные позиции. Обладание подобным 

устройством повышает статус её обладателя. В ходе интерпретации модель 

8 Важно отметить, что понятие «социальной установки» или «аттитюд» было введено ещё 
в начале XX в. У. Томасом и Ф. Знанецким для обозначения отношений индивида как 
члена группы к ценностям этой группы [Кондаков 2000]. Ценность, как утверждали 
исследователи, есть объективная сторона установки. Соответственно, установка есть 
индивидуальная (субъективная) сторона социальной ценности. В рассмотренном 
определении социальная установка представлена как психологическое переживание 
индивидом значения или ценности социального объекта. Она функционирует 
одновременно как элемент психологической структуры личности и как элемент 
социальной структуры, поскольку содержание психологического переживания 
определяется внешними, локализованными в социуме объектами. 
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апелляции к выявленной социальной установке сохраняется, потому что эта 

установка является общей для представителей исследуемых лингвокультур. 

О полном сохранении модели свидетельствуют полученные числовые 

данные: 17, 9 % в печатных, 23,7 % в телевизионных и 24,4 % в 

интерактивных МКР англоязычных и русскоязычных МКР. На примере МКР 

гаджет-часов от фирмы Sony проиллюстрируем, как реализуется описанная 

модель: 

Таблица 10. Реклама гаджет-часов от фирмы Sony 

Вербальный компонент АЯ 
МКР 

Невербальный 
компонент АЯ и РЯ 

МКР 

Вербальный компонент РЯ 
МКР 

Get up and go with iFit Pro 

Go further with Sony. Purchase a 

SmartWatch 3 SWR50 and get the 

iFit Pro app for three months on 

Изображение часов на 

руке. Часы покрыты 

каплями воды. На 

часах открыто 

приложение iFit Pro. 

Занимайтесь спортом с iFitPro 

Достигайте новых вершин 

вместе с Sony. Приобретите 

SmartWatch 3 SWR50 и 

us. 

Изображение часов на 

руке. Часы покрыты 

каплями воды. На 

часах открыто 

приложение iFit Pro. получите приложение iFit Pro 

бесплатно на три месяца. 

Апелляция к выявленному стереотипу в исходном МКР и медиатексте-

адаптации осуществляется за счёт вербальных и невербальных компонентов. 

Вербальными апеллятивными компонентами являются название самого 

товара (SmartWatch 3 SWR50) и названия приложения, которое на них 

установлено (iFit Pro). В качестве невербального апеллятивного компонента 

выступает изображение самих часов, на которых открыто приложение iFit 

Pro. Невербальный компонент разворачивается согласно тактике аддитивного 

развёртывания, т.к. изображение капель воды на часах имеет свою 

смысловую нагрузку. Оно свидетельствует об уникальности технологической 

новинки: о водостойкости нового устройства, качестве, которое отличает 

рекламируемые часы от большинства водопроницаемых электронных часов. 

2.2.2.2.2. Когнитивный механизм «приращение» 

При актуализации когнитивного механизма «приращение» часть 

вербального компонента МКР остаётся в медиатексте-адаптации без 
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изменения на английском языке в форме англоязычного вкрапления и 

продуцирует для представителей русскоязычной лингвокультуры 

дополнительные культурологические смыслы, которые «прирастают» к ней в 

ходе интерпретации (см. тж. раздел 2.2.1.2.2.) Эти смыслы детерминированы 

наличием у русскоязычной целевой аудитории культурно-маркированных 

фоновых знаний о национальных стереотипах, социальных установках и др., 

которые и определяют понимание этой лексической единицы для 

представителя русскоязычной лингвокультуры. 

Когнитивный механизм, который лежит в основе выявленного 

процесса, можно изобразить следующим образом: 

L [ИМ 0 (B КМ0) ^ \ИМ 1 (BКМ)], 

где \ИМ 1 - актуализация интерпретативной модели, которая происходит за счёт 

приращения вербальным компонентом культурно-детерминированного смысла 
фКМ0 ^ B КМ) 

Результаты анализа показали, что, во-первых, выявленный 

когнитивный механизм широко вербализуется (англоязычные вкрапления 

используются в 97,3 % локализированных МКР, см. Приложение. Табл. 3) 

посредством использования в русскоязычных рекламных медиатекстах-

адаптациях англоязычных вкраплений, способных актуализировать 

интерпретативную модель апелляции к национальному стереотипу 

«зарубежный производитель, высокое качество, высокая цена, элитарное 

потребление». 

В ходе исследования были выявлены следующие способы вербализации 

англоязычных вкраплений, использующиеся при локализации в вербальной 

части русскоязычных рекламных медиатекстов-адаптаций: 

- сохранение в медиатексте-адаптации названия марки товара и/или 

наименования самого товара, а также в некоторых рекламных 

медиатекстах - сохранение слогана на английском языке: 

Subaru Legacy. Эталон управляемости. 

Think. Feel. Drive. 
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Subaru 

(Реклама автомобиля Subaru) 

Be delicious 

аромат для женщин 

DKNY 

(Реклама туалетной воды Donna Karen New York) 

В вербальной части МКР автомобиля Subaru на английском языке 

сохранено название марки товара (Subaru), наименование товара (Subaru 

Legacy) и слоган (Think. Feel. Drive.); в рекламе туалетной воды Donna Karen 

New York - название марки товара (DKNY) и слоган (Be delicious). 

- передача англоязычных МКР с использованием языковых смешений. 

В ходе адаптации в русскоязычных МКР достаточно часто 

используются слова, образованные путём смешения элементов слов из 

английского и русского языков, т.е. происходит явление, известное как 

«переключения кодов» или "code-switching" [Жукова 2012]. Проведённый 

анализ позволяет выделить в вербальной части русскоязычных МКР 

следующие виды смешения: 

а) смешение английского и русского языков на уровне предложения: 
Кто станет первой Miss Pantene? 

(Реклама конкурса Miss Pantene Pro-V) 

Adonia Stemulift Serum. Не имеющая аналогов anti-age сыворотка на основе 

уникального сочетания органических эфирных масел, растительных стволовых 

клеток и продуктов биотехнологий. Уже после первого применения сыворотки 

ощущение «пробуждения» кожи, повышение её тонуса и упругости. 

(Реклама косметики Adonia Organics) 

До 80 % секущихся кончиков восстановлены уже после 3х применений 

С новым Dove против секущихся кончиков Вы можете позволить себе 

волосы такой длины, о которой всегда мечтали. 

Dove особенный. Почувствуйте разницу 

Unilever 

(Реклама шампуня Dove) 
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Согласование в предложениях, в которых использованы лексемы на 

английском языке, как правило, происходит по правилам русского языка. 

Так, в приведенном рекламном медиатексте косметики Adonia Organics 

определяемое слово anti-age используется перед определяющим словом 

сыворотка. В рекламе шампуня Dove слова новым и особенный сочетаются в 

числе и падеже со словом шампунь, которое является означаемым для 

названия шампуня Dove. 

б) совмещение элементов английского и русского языков на уровне 

слова: 

Анализ фактического материала показал, что в ходе адаптации в 

вербальной части русскоязычных МКР появляются примеры неузуального 

словообразования, которые можно образно назвать «словами-матрёшками», 

смешениями в одном слове элементов английского и русского языков. 

Фактически в одном подобном слове содержатся два слова, одно из которых 

является частью первого, основного, и поэтому чаще всего оно выделяется 

цветом шрифта, размером, наклоном и др. Например, в МКР пива Tuborg 

«Двигай на ВечеGREENку» за основу слова «вечеGREENка» взято русское 

слово «вечеринка», в которое как бы врезано другое - английское "green" 

(зелёный). Графически слово "green" выделено зелёным цветом, что 

вызывает у потенциального потребителя ассоциации с рекламируемым 

продуктом, так как фирменные бутылки пива Tuborg выпускаются именно 

зелёного цвета. Такой приём также использован в рекламе автомобиля Volvo: 

«Автомобили "VOLVO" - безопасное удоVOLVствие». Подобные слова-

новообразования выполняют в МКР не только аттрактивную, но и 

компрессивную функции, они позволяют кратко и ёмко передать смысл 

рекламного сообщения, т.к. фактически в одном слове переплетаются 

значения обоих исходных слов, более того, в контексте полученное слово 

может приобрести новые дополнительные смыслы. 

Проведённый анализ показал, что достаточно часто в русскоязычных 

МКР используется смешение различных рассмотренных выше способов. В 
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качестве примера рассмотрим рекламу холодильника Sumsung: 

Немного холода для домашнего тепла. 

Новая премиальная серия холодильников SmartTouch*, оснащённых 

сенсорными дисплеями, синей подсветкой ручек, а также всеми новейшими 

разработками для лучшего охлаждения и хранения продуктов. SmartTouch - это 

больше чем образец технического совершенства. Мы предлагаем Вам новое 

качество жизни. 

Sumsung. Turn on tomorrow** 

*интеллектуальное прикосновение 

**Навстречу будущему. 

(Реклама холодильников Sumsung) 

В приведённом тексте название марки товара (Sumsung), наименование 

самого товара (SmartTouch) и слоган (Turn on tomorrow) даны без изменения 

на английском языке. В виде сноски оформлен перевод наименования товара 

(*интеллектуальное прикосновение) и слогана (**Навстречу будущему). В 

тексте происходит языковое смешение на уровне предложения (SmartTouch -

это больше чем образец технического совершенства.). 

Проведённый анализ позволил выделить два способа репрезентации 

англоязычных вкраплений в русскоязычных медиатекстах-адаптациях (см. 

Приложение. Табл. 3): 

1) англоязычные вкрапления не подвергаются передаче на русский язык. 

Проанализированный материал показал, что большая часть (53,7 %) 

англоязычных вкраплений не подвергается передаче на русский язык. 

Например, в приведённом выше примере рекламы косметики Adonia Organics 

не предложено вариантов передачи слова anti-age на русский язык. 

Использование такого способа, как правило, рассчитано, на русскоязычную 

целевую аудиторию, которая поймёт использование англоязычного 

вкрапления. В случае, если даже англоязычное вкрапление не будет понято, 

для русскоязычной целевой аудитории оно превратится в культурно-

маркированный компонент, посредством которого будет вербализовываться 

интерпретативная модель апелляции к национальному стереотипу 
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«зарубежный производитель, высокое качество, высокая цена, элитарное 

потребление». 

2) англоязычные вкрапления подвергаются передаче на русский язык. 

В современных МКР прослеживается тенденция к репрезентации 

англоязычных вкраплений в сопровождении перевода. Выделено несколько 

способов передачи англоязычных вкраплений на русский язык, 

использованных в медиатекстах-адаптациях. В большей части современных 

МКР передача англоязычных вкраплений на русский язык оформляется в 

виде сноски (28,2 %), как, например, в приведённом выше примере рекламы 

холодильников Sumsung передано наименование товара (SmartTouch* -

*интеллектуальное прикосновение) и слоган (Turn on tomorrow** -

**Навстречу будущему). 

В некоторых МКР англоязычные вкрапления, оформленные в виде 

сноски, передаются путём транскрипции или транслитерации. 

Предполагается, что русскоязычная целевая аудитория обладает общими 

фоновыми знаниями для понимания подобных единиц. В качестве примера 

приведём вербальную составляющую МКР ноутбука Sony: 

Каждый звук громче и чище на новом VAIO Fit1 14E/ 15E на базе процессора 

Intel Core i7. Взрывная технология Clearadio+2, встроенный сабвуфер и большие 

динамики придадут силу звукам музыки и фильмам, сохраняя при этом их 

кристаллическую чистоту. Фильмы и видео на YouTube3 порадуют насыщенным и 

естественным звучанием. Технология NFC4 - это моментальное подключение к 

наушникам или колонкам в одно касание. Одно мгновение - и вы окружены 

любимой музыкой. 

Музыка твоего настроения. Be Moved 

Фит1. Клеараудио+2. ЮТьюб3. ЭнЭфСи4. 

Sony 

Make. Believe 

(Реклама ноутбука Sony) 

В приведённом примере посредством транскрипции переданы 
1 1 2 следующие англоязычные вкрапления: Fit - Фит, Clearadio+ -
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Клеараудио+2, YouTube3 - ЮТьюб3, NFC4 - ЭнЭфСи4. Дополнительного 

пояснения этих единиц не предложено, т.к., считается, что они известны 

целевой аудитории, знакомой с современными технологическими новинками. 

Передача англоязычных вкраплений на русский язык может 

осуществляться не только в виде сноски, но и параллельно вербальной 

составляющей на английском языке (19,1 %). В качестве примера приведём 

рекламу туалетной воды Nina Ricci и рекламу камеры HDR-AS30V от фирмы 

Sony: 

Ricci Ricci. Nina Ricci 

The new mischievous Fragrance 

Новый озорной аромат 

(Реклама туалетной воды Nina Ricci) 

HDR-AS30VAction Cam 

Испытайте себя 

Сила Образа 

BE MOVED 

Проникнись эмоциями 

Sony 

Make. Believe. 

(Реклама камеры Sony) 

В рекламе туалетной воды Nina Ricci параллельно представлены тексты 

на русском и английском языках: The new mischievous Fragrance - Новый 

озорной аромат. В рекламе камеры от фирмы Sony также можно проследить 

подобное явление: BE MOVED - Проникнись эмоциями. 

В некоторых случаях при передаче на русский язык заимствуются 

орфографические правила английского языка. Например, в русскоязычном 

рекламном слогане, подобно тому, как в английском языке пишутся слова в 

названиях, все слова могут быть прописаны с заглавной буквы, как, например 

в приведённой выше рекламе камеры от фирмы Sony: BE MOVED - Сила 

Образа. 

Параллельная передача исходного МКР, вербальная часть которого 

144 



одновременно представлена в виде устной и письменной речи, на русский 

язык может осуществляться следующим образом: при адаптации на русский 

язык прописанные на экране слова оставляют без изменения на английском 

языке, передаче на русский язык подвергается только устная речь. Например, 

в исходном МКР напитка Coca-Cola слова Holidays are coming! прописаны на 

экране и параллельно звучат в песне. В медиатексте-адаптации слова 

Holidays are coming! остаются прописанными на экране, но в песне 

параллельно звучит только их перевод: Праздник к нам приходит! 

Широкое распространение англоязычных вкраплений в русскоязычных 

рекламных медиатекстах-адаптациях позволяет говорить об англоязычном 

экспансионизме, оказывающем непосредственное воздействие на всеобщее 

распространение английского языка во всём мире. Релевантным 

представляется отметить, что отношение к явлению англоязычного 

экспансионизма среди исследователей неоднозначно. Многие, и на наш 

взгляд небезосновательно, считают, что его стандартизирующий и 

унифицирующий характер несёт поглощение национальных культур, 

оказывая негативное воздействие на развитие национальных языков. Ещё 

В.Г. Костомаров, используя термин с более положительной коннотацией 

«интернационализация», отмечал, что это «прогрессивный процесс до тех 

пор, пока он не затрагивает этнической самобытности» [Костомаров 1994]. 

Проведённое исследование позволяет утверждать, что процесс 

англоязычного экспансионизма оказывает существенное воздействие на 

русскоязычный рекламный медиадискурс и на русский язык, в частности, о 

чём свидетельствует огромное количество англоязычных вкраплений, 

используемых в русскоязычных МКР. 

В ходе анализа установлено, что англоязычные вкрапления оказывают 

значительное влияние на интерпретацию русскоязычных МКР. Во-первых, 

они повышают экспрессивность рекламного медиатекста, выполняя 

аттрактивную функцию, служат дополнительным средством привлечения 

внимания целевой аудитории. Иностранные слова, а особенно 
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словосмешения, требуют больших усилий и времени для понимания, 

следовательно, они дольше остаются в памяти реципиента. Отметим, 

англоязычные вкрапления обладают высокой степенью привлечения 

внимания, даже если сам МКР не был полностью понят. Однако, на наш 

взгляд, перенасыщение русскоязычных медиатекстов-адаптаций 

англоязычными лексемами может привести к непониманию медиатекста 

реципиентом. Во-вторых, англоязычные вкрапления способствует 

идентификации адресанта, указывая на страну-производителя. Многие 

реципиенты ассоциируют наличие иностранных слов именно с зарубежным 

товаропроизводителем. Данное положение является ключевым к пониманию 

ещё одного важного вывода. Для русскоязычного реципиента англоязычные 

вкрапления становятся свидетельством знака качества, согласно 

насаждаемому в русскоязычной лингвокультуре представлению -

«зарубежный производитель, высокое качество, высокая цена, элитарное 

потребление». Это позволяет говорить о том, что в русскоязычных МКР 

англоязычные вкрапления семантически обогащаются и, соответственно, 

можно говорить о приращении данными лексическими единицами 

дополнительного культурологического смысла согласно насаждаемому среди 

представителей русскоязычного культурно-языкового сообщества 

представления о высоком качестве зарубежной продукции. Вышесказанное 

позволяет сделать вывод, что англоязычные вкрапления превращаются в 

русскоязычных МКР в культурообусловленные элементы, которые имеют 

различные толкования в исследуемых лингвокультурах, что представляется 

важным при интерпретации и последующей адаптации МКР. 

Проведённое исследование также позволило выделить одно из 

сравнительно редких, но в то же время играющих важную роль явлений, 

лежащих в основе интерпретативных процессов МКР. Англоязычные 

вкрапления могут использоваться для передачи русскоязычной аудитории 

культурно-маркированных лексических единиц. За счёт того, что в 

русскоязычных МКР эта единица репрезентируется в формате англоязычных 
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вкраплений, для русскоязычной целевой аудитории происходит опущение 

культурно-маркированного компонента значения, понятного для 

англоязычной целевой аудитории. Значение этой единицы, известное 

англоязычной целевой аудитории, «затушёвывается», потому что, во-первых, 

не все представители русскоязычной аудитории знают перевод этой 

единицы; во-вторых, переданная в качестве англоязычного вкрапления 

подобная единица, как уже отмечалось выше, понимается русскоязычной 

целевой аудиторией несколько иначе. 

Исследование показало, что в англоязычных МКР подобные 

лексические единицы могут быть представлены компонентами, 

репрезентирующими интерпретативную модель апелляции к культурным 

представлениям (верованиям)9. Интерпретация и последующая адаптация 

подобных единиц строятся на культурно-специфических фоновых знаниях, 

которые можно назвать контрастными. Под контрастными фоновыми 

знаниями понимается выявленная в ходе исследования разновидность 

культурно-специфических фоновых знаний, которые представляют собой 

противоположные или значительно отличающиеся фоновые знания 

относительно одних и тех же объектов, явлений или предметов окружающей 

действительности у представителей исследуемых лингвокультур. 

Схематически контрастные фоновые знания можно изобразить в виде 

двух непересекающихся окружностей или отношения А Ф В, где А и В будут 

символизировать наличие кардинально отличающихся фоновых знаний у 

представителей исследуемых лингвокультур относительно одних и тех же 

объектов, предметов или явлений окружающей действительности, понимание 

которых необходимо для интерпретации и последующей адаптации того или 

9 Анализ показывает, что разница между культурными представлениями о 
предметах и явлениях окружающего мира является одной из непредсказуемых 
трудностей. Недостаточно в ходе адаптации подобрать только языковой эквивалент того 
или иного слова, необходимо обладать определёнными культурно-специфическими 
фоновыми знаниями, позволяющими проследить, насколько исходное слово и его аналог 
на русском языке эквивалентны в плане культурных представлений. Одно и то же слово 
может передавать разные коннотации для представителей исследуемых лингвокультур, 
что может оказывать влияние на интерпретацию и последующую адаптацию МКР. 
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иного англоязычного МКР. 

Так, например, несмотря на то, что как английское словосочетание 

black cat, так и русское чёрная кошка10 обозначают одно и то же домашнее 

животное, нельзя говорить об их абсолютном лексическом соответствии в 

английском и русском языках. Оба понятия отражают один и тот же кусочек 

действительности, однако в России словосочетанию «чёрная кошка» 

приписывается негативная коннотация; представители англоязычной 

лингвокультуры, наоборот, упоминание о чёрной кошке рассматривают как 

символ удачи. Соответственно, в основе интерпретативных процессов 

англоязычных и русскоязычных МКР будут лежать интерпретативные 

модели апелляции к разным культурным представлениям. Передача 

семантической оболочки МКР может не составить труда, однако 

русскоязычный медиатекст-адаптация может не вызвать ожидаемого 

коммуникативного эффекта у представителей русскоязычной 

лингвокультуры, у которых существует своя база фоновых знаний, незнание 

которой может привести к коммуникативному провалу. Общеизвестно, 

адекватная передача любого текста подразумевает верную передачу 

средствами другого языка не только фактического и сугубо информативного 

содержания текста, но и его коммуникативно-функционального наполнения, 

которое складывается из равенства коммуникативного эффекта, 

производимого на реципиентов оригинального и переводимого текстов. 

Именно по этой причине лексические единицы, понимание которых 

строится на контрастных фоновых знаниях, иногда оставляют в 

русскоязычных МКР без перевода, их передают в форме англоязычных 

вкраплений. За счёт этого для русскоязычной целевой аудитории они 

10 Во многих культурах существуют различные поверья относительно этого 
животного. Так, в Великобритании и США чёрные кошки издревле считались символом 
удачи. Шотландцы полагают, что это животное приносит в дом достаток, а девушки-
обладательницы чёрных кошек имеют много поклонников. Однако исторически для 
представителей многих культур, в том числе и славянской, чёрные кошки являются 
олицетворением неудачи, их часто символизируют с колдовским началом, считают 
неотъемлемым атрибутом ведьм. 

148 



утрачивают культурно-маркированный компонент значения, 

раскрывающийся для англоязычной целевой аудитории, и, главное, не 

актуализируют компонент значения, который имеет эта лексическая единица 

в русском языке. 

В качестве одного из примеров рассмотрим рекламу британского 

издательства Black Cat: 

Full MP3 version of Black Cat readers on sale now! 

(Реклама аудиокниг от издательства Black Cat) 

Порадуйте ваших детей красочными книгами для чтения от издательства 

«CIDEB Black Cat» к Старому Новому году! 

(Реклама книг от издательства Black Cat) 

Отметим, что приведённые МКР разные по содержанию, потому что 

англоязычной и русскоязычной целевым аудиториям предлагаются акции, 

актуальные для стран, где они проживают. В данном иллюстративном 

материале делается акцент на то, каким образом передаётся название 

издательства. В исходном МКР издательства сочетание "black cat" 

имплицитно передаёт следующую информацию: «Обратитесь в наше 

издательство. Мы принесём Вам удачу». Однако при передаче этого 

названия для русскоязычной целевой аудитории компонент значения, 

свидетельствующий о принесении удачи, опускается. В русскоязычном 

медиатексте-адаптации название передано как англоязычное вкрапление, 

причём приведено полное название издательства - CIDEB Black Cat, которое 

не используется в англоязычном МКР. Более того, в русскоязычном 

медиатексте оно написано в кавычках и пояснено словом издательство, 

изображение чёрного кота остаётся только на логотипе. 

Несмотря на то, что модель апелляции к культурным представлениям 

(верованиям) составляет достаточно немногочисленную группу: 1,2 % и 0,8% 

в печатных и 1,5 % и 0,7 % в интерактивных англоязычных МКР и 

русскоязычных медиатекстах-адаптациях, соответственно (см. Приложение. 

Табл. 6), её учёт может оказать значительное влияние на итоговый 
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интерпретативный результат. Учёт разницы культурно-специфических 

фоновых знаний относительно тех или иных предметов или явлений, 

упоминаемых в МКР, может позволить избежать так называемого конфликта 

между культурными представлениями у представителей исследуемых 

лингвокультур и адекватно адаптировать исходный МКР для русскоязычной 

целевой лингвокультуры. 

2.2.2.2.3. Когнитивный механизм «дополнение» 

Когнитивный механизм «дополнение» представляет собой вид 

локализации, при котором производится дополнение вербального 

компонента в русскоязычном медиатексте-адаптации. В зависимости от того, 

какие функции выполняет дополнение в медиатексте-адаптации, проведённое 

исследование позволило выделить две разновидности дополнения: пояснение 

и расширение. Пояснение производится в случае, если в ходе интерпретации 

и последующей адаптации сохраняется модель, которая лежит в основе 

интерпретативных процессов исходного МКР; пояснению подвергаются 

культурно-маркированные компоненты, репрезентирующие её. При 

расширении происходит дополнение вербального компонента и актуализация 

за счёт этого в медиатексте-адаптации дополнительной интерпретативной 

модели. Проиллюстрируем каждую из выделенных разновидностей 

подробнее. 

1) Пояснение 

Пояснение - это разновидность когнитивного механизма «дополнение», 

при котором культурно-маркированные вербальный или невербальный 

компонент исходного МКР поясняются посредством вербального компонента 

в русскоязычном медиатексте-адаптации. Так, посредством выявленного 

механизма у русскоязычной целевой аудитории восполняется «недостаток» 

фонового знания, необходимого для понимания модели. В результате 

происходит сохранение модели, которая лежит в основе интерпретативных 

процессов МКР и, соответственно, происходит адекватная передача смысла, 
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заложенного в исходном МКР. В ходе интерпретации и последующей 

адаптации может производиться пояснение как вербального, так и 

невербального компонентов. 

Схематически когнитивный механизм «пояснение» невербального 

компонента можно представить следующим образом: 

L [ИМ 1 (B HКМ) ^ ИМ 1 (B HКМ +В)], 

где H ш - культурно-маркированный невербальный компонент; комбинация HКМ+В 

означает пояснение культурно-маркированного невербального компонента 

посредством вербального «+В». 

В ходе пояснения происходит своеобразная компенсация: смыслы, 

переданные только посредством невербального компонента в англоязычном 

МКР, передаются посредством вербального в русскоязычном МКР, 

интерпретативная модель при этом остаётся без изменения. 

В качестве примера приведём рекламу чая Lipton Ice Tea: 

Таблица 11. Реклама чая Lipton Ice Tea. 

Вербальный 
компонент АЯ МКР 

Невербальный компонент АЯ и РЯ 
МКР 

Вербальный 
компонент РЯ МКР 

-

Изображение голливудского актёра 

Хью Джекмана, пьющего из бутылочки 

фруктовый чай Lipton Ice Tea. 

Звезда Голливуда Хью 

Джекман (текст 

прописан на экране) 

В интерпретативных процессах данного МКР лежит одна из 

распространённых МКР моделей: модель апелляции к повышению 

социального статуса (см. Приложение. Табл. 6), которая актуализируется за 

счёт невербального компонента, репрезентированного образом 

голливудского актёра Хью Джекмана: употребление чая Lipton Ice Tea 

приравнивается к повышению социального статуса, потому что этим чаем 

утоляет жажду знаменитый голливудский актёр. В англоязычном МКР образ 

актёра представлен без пояснения, потому что реклама рассчитана на 

представителей англоязычной лингвокультуры, обладающих 

соответствующими фоновыми знаниями. Однако этот образ не является 

знакомым для большинства представителей русскоязычной лингвокультуры, 
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поэтому в ходе интерпретации и последующей адаптации используется 

когнитивный механизм «пояснение»: невербальный компонент (образ 

актёра Хью Джекмана) поясняется посредством вербального (Звезда 

Голливуда Хью Джекман), за счёт чего у русскоязычной целевой аудитории 

восполняется знание о том, кем является человек в рекламе. 

Схематически когнитивный механизм «пояснение» вербального 

компонента можно представить следующим образом: 

L [ИМ 1 (В КМ H) ^ ИМ 1 (В КМ +В H)], 

где В ш - культурно-маркированный вербальный компонент; «+В» в комбинации 

ВКМ+В передаёт пояснение культурно-маркированного невербального компонента. 

В ходе адаптации производится пояснение вербальных компонентов, 

носящих культурно-маркированный характер с целью сохранения модели, 

которая лежит в основе интерпретативных процессов МКР и способствует 

наиболее полной передаче смыслов. 

Как показал анализ, пояснению подвергается интерпретативная модель 

апелляции к неизвестному или малоизвестному среди представителей 

целевой русскоязычной лингвокультуры названию торговой марки (см. 

Приложение Табл. 6), которое может быть неизвестно или малоизвестно для 

представителей русскоязычной целевой аудитории. Как отмечалось выше, 

адекватная интерпретация и последующая адаптация МКР непосредственно 

зависит от понимания всех смыслов, которые передаются названием 

торговой марки в исходном МКР. 

Результаты анализа показали, что в ходе интерпретации и 

последующей адаптации используются дополнения разного характера в 

зависимости от степени известности названия той или иной торговой марки 

для русскоязычной целевой аудитории. Так, если наименование 

рекламируемого товара незнакомо или недостаточно знакомо целевой 

аудитории, то в медиатексте-адаптации добавляется информация, что 

именно рекламируется, где это можно приобрести и др. Проиллюстрируем 

сказанное на примере рекламы мехового салона Blackglama: 
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Таблица 11. Реклама мехового салона Blackglama 

Вербальный 
компонент АЯ 

МКР 

Невербальный 
компонент АЯ и РЯ 

МКР 
Вербальный компонент РЯ МКР 

What Becomes A 

Legend Most? 

Blackglama 

Изображение 

американской певицы 

Джанет Джексон в 

норковой шубе. 

What Becomes A Legend Most? Blackglama 

Меховой салон Blackglama 

Москва, Новинский бульвар 8, 

ТЦ «Лотте Плаза», 1 этаж 

тел.: 7(945)773 65 80 

Что становится легендой? 

В вербальной части медиатекста-адаптации используется дополнение 

(меховой салон), поясняющее, что именно рекламируется, а также 

предоставляется контактная информация, где это можно приобрести (Москва, 

Новинский бульвар 8, ТЦ «Лотте Плаза», 1 этаж, тел.: 7(945)773 65 80). 

Пояснение рассчитано на русскоязычную целевую аудиторию, которая не 

знакома с торговой маркой и названием одноимённого мехового салона в 

Москве. 

Вышесказанное позволяет рассматривать название неизвестной или 

малоизвестной торговой марки как культурно-маркированный компонент в 

составе МКР, вбирающий целую цепочку смысловых оттенков, которые 

могут быть непонятны для большинства представителей целевой аудитории. 

Соответственно, в ходе интерпретации и последующей адаптации 

представляется важным учитывать характер фоновых знаний о названии 

торговой марки, которыми обладает русскоязычная целевая аудитория, 

чтобы англоязычные МКР неизвестных или малоизвестных для 

русскоязычной целевой аудитории торговых марок, не вызвали непонимание, 

потому что это может снизить интерес целевой аудитории к рекламируемой 

продукции. 

Установлено, что пояснение невербального компонента чаще всего 

производится в печатных (15,5 %) и телевизионных (12,3 %) МКР, пояснение 

вербального компонента больше характерно для печатных (11,4 %) МКР. 
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2) Расширение 

Расширение представляет собой разновидность дополнения, при 

котором в ходе интерпретации и последующей адаптации в русскоязычном 

медиатексте-адаптации происходит актуализация дополнительной 

интерпретативной модели за счёт расширения вербального компонента. 

Схематически выявленный когнитивный механизм можно представить 

следующим образом: 

L [ИМ 0 ^ ] ИМ 1 (B)], 

где | ИМ 1 (B) - появление интерпретативной модели в русскоязычном МКР за 

счёт использования дополнительного вербального компонента (B). 

Приведём пример. В медиатексте-адаптации автомобиля Mercedes-Benz 

Е - класса вербальный компонент дополнен словами, которые не 

используются в исходном англоязычном МКР: 125! лет изобретению 

автомобиля. За счёт указания количества лет (125), которое рекламируемый 

автомобиль существует на рынке, в медиатексте-адаптации происходит 

актуализация дополнительной интерпретативной модели апелляции к 

высокому качеству рекламируемого товара. Невербальный компонент 

оставлен при этом без изменения. Представляется важным отметить, что 

модель апелляции к цене и качеству рекламируемого товара получила 

большее распространение в русскоязычных медиатекстах-адаптациях, чем в 

исходных англоязычных МКР: 18,9 % и 22,1 % в печатных, 23,2 % и 29,5 % в 

телевизионных, 20,1 % и 24,5 % в англоязычных и русскоязычных 

медиатекстах-адаптациях, соответственно. 

Когнитивный механизм «расширение» используется в медиатекстах-

адаптациях для дополнительного выделения особых качеств рекламируемого 

товара или услуги, важных для русскоязычной целевой аудитории. 

Например, производится дополнительное указание на высокое качество или 

выгодную цену. Модель получила наибольшее распространение в печатных 

(12,6 %) и телевизионных (10,3 %) МКР. 
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2.2.2.2.4. Когнитивный механизм «опущение» 

Опущение представляет собой когнитивный механизм, который 

актуализируется за счёт того, что в ходе интерпретации и последующей 

адаптации англоязычного МКР для русскоязычной целевой аудитории 

происходит опущение модели, которая лежит в основе интерпретативных 

процессов медиатекста. Выявленный механизм актуализируется за счёт 

опущения вербальных и / или невербальных компонентов, посредством 

которых эта интерпретативная модель репрезентируется. 

Результаты анализа позволили выделить четыре разновидности 

когнитивного механизма «опущение»: 

1) Опущение модели, которая лежит в основе интерпретативных 

процессов исходного англоязычного МКР за счёт опущения 

репрезентирующего её культурно-маркированного вербального 

компонента: 

L [ИМ 1 (ВКМ) ^ | ИМ 0], 

где смена цифры 1 на 0 и стрелочка I в комбинации ИМ 1 ^ [ ИМ 0 означают 

опущение. 

Опущению в ходе интерпретации и последующей адаптации могут 

подвергаться культурно-маркированные компоненты, хорошо знакомые 

представителям англоязычного культурно-языкового сообщества, 

апеллирующие к особенностям национального характера, к культуре 

англоязычной целевой аудитории, например, компоненты, 

репрезентирующие модель апелляции к культурно-маркированным 

социальным установкам. Эти социальные установки характерны только для 

представителей одного из сопоставляемых культурно-языковых сообществ, 

или же, как показывает исследование, одна и та же социальная установка 

может иметь большую значимость для представителей англоязычного 

культурно-языкового сообщества, чем для русскоязычного, и наоборот. 

Проведённое исследование позволяет говорить о культурной 

обусловленности социальных установок, и, соответственно, о важности 
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наличия культурно-специфических фоновых знаний, позволяющих наиболее 

полно интерпретировать исходный МКР и впоследствии адаптировать его 

для представителей русскоязычной лингвокультуры. 

В качестве примера приведём рекламу автомобиля Mercedes-Benz E-

класса (см. Приложение. Табл. 7а и 7б). В русскоязычном медиатексте-

адаптации происходит опущение модели апелляции к культурно-

маркированной социальной установке «защита окружающей среды» за счёт 

опущения компонентов, репрезентирующих эту модель в исходном МКР, а 

именно: The consumption figures relate to the engines (C 180 / C 200 and C 220 

В1ж TEC) available for the market launch (03 / 2014). Fuel consumption 

combined: 5.8 - 4.0 1 /100 km; combined CO2 emissions: 135 - 103 g / km., где 

Fuel consumption combined: 5.8 - 4.0 1 /100 km указывает на достаточно 

низкое потребление топлива, а combined CO2 emissions: 135 - 103 g / km 

является низким показателем выброса автомобилем углекислого газа в 

атмосферу. 

Апелляция в МКР к такой положительной социальной установке как 

«защита окружающей среды» превращается в мощный, обладающий 

высоким прагматическим потенциалом рычаг, позволяющий манипулировать 

поведением потенциального покупателя, у которого приобретение товара 

начинает ассоциироваться не с самим фактом приобретения товара, а с 

совершением доброго дела во благо окружающей среды. 

Нельзя сказать, что в нашей стране абсолютно не существует 

выявленной социальной установки. В России тоже уделяется внимание 

защите окружающей среды, однако, на наш взгляд, опущение производится в 

силу того, что, в отличие от представителей англоязычного культурно-

языкового сообщества эта социальная установка не получила большого 

распространения среди представителей русскоязычной лингвокультуры. 

Общеизвестно, что как в США, так и в Великобритании уделяется большое 

внимание экологическим проблемам. Сказанное, на наш взгляд, объясняет 

причину, по которой производится опущение выявленной интерпретативной 

156 



модели и насчитывает 25,8 % и 13,7 % в печатных, 19,5% и 7,2 % в 

телевизионных и 22,3 % и 15,5 % в интерактивных англоязычных и 

русскоязычных МКР, соответственно (см. Приложение. Табл. 6). 

Опущению может быть подвергнута интерпретативная модель 

апелляции к национальному стереотипу, не имеющему такой же высокой 

значимости для представителей русскоязычного культурно-языкового 

сообщества, как для представителей англоязычной лингвокультуры. Учёт 

подобных национальных стереотипов, как показывает исследование, 

является одним из условий адекватной интерпретации и последующей 

адаптации МКР. 

Анализ показал, что во многих англоязычных МКР происходит 

апелляция к одному из базовых национальных стереотипов американской 

культуры: к высокой оценке американцами времени, которая в медиатекстах-

адаптациях часто подвергается опущению, о чём свидетельствуют 

полученные результаты исследования. Выявленная модель получила 

следующее распространение: 7,5 % и 3,2 % в печатных, 6,3 % и 5,3 % в 

телевизионных, 5,4 % и 3,8 % в интерактивных англоязычных МКР и 

русскоязычных медиатекстах-адаптациях, соответственно. 

В качестве примера обратимся к МКР стиральной машинки Samsung 

(см. Табл. 12 и 13), в основе интерпретативных процессов которого лежит 

модель апелляции к национальному стереотипу «отношение ко времени». В 

ходе интерпретации и последующей адаптации происходит опущение этой 

модели за счёт опущения вербальных компонентов, посредством которых 

она вербализуется: в медиатексте-адаптации отсутствует упоминание того, 

что машинка обладает большой вместительностью (опущены точные данные 

в килограммах - due to 12kg largest load capacity) и, соответственно, за счёт 

этого способна сэкономить время (which saves your time), которое могло бы 

быть затрачено, если бы машинка не вмещала такой объём белья. 

Результаты анализа показали, что посредством МКР можно 

манипулировать поведением реципиента, апеллируя к сложившимся у 
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определённого культурно-языкового сообщества национальным стереотипам, 

которые отражают специфику современного национального самосознания 

потенциального потребителя, принадлежащего к той стране, где будет 

распространяться МКР. В результате эффективное использование 

стереотипных представлений способствует усилению прагматического 

воздействия МКР на целевую аудиторию. 

Это позволяет говорить о том, что модель апелляции к национальным 

стереотипам, имеющим важность для целевой аудитории, вербализуется в 

медиатексте намеренно. Так, например, покупая стиральную машину, 

человек покупает время, которая она экономит при стирке. Если в 

медиатексте-адаптации сохранить культурно-маркированные компоненты, 

репрезентирующие национальный стереотип «отношение ко времени», то 

для русскоязычной целевой аудитории может произойти опущение 

культурно-маркированного компонента значения, передающего восприятие 

времени как материального ресурса. 

Соответственно, интерпретацию и последующую адаптацию 

англоязычного МКР представляется важным производить, учитывая 

особенности национального характера русскоязычной целевой аудитории. 

Существование различных национальных стереотипов означает, что один и 

тот же МКР воспринимается представителями исследуемых лингвокультур 

по-разному, передаёт различные культурно-маркированные смыслы. 

2) Опущение культурно-маркированного невербального компонента 

(НгКМ), сопровождающееся опущением модели ([ ИМ 0), которая 

лежит в основе интерпретативных процессов исходного 

англоязычного МКР: 

L [ИМ 1 (НКМ) ^ | ИМ 0 ]. 

Актуализация когнитивного механизма «опущение» может произойти 

за счёт опущения невербальных компонентов, способных продуцировать 

культурно-маркированные смыслы. Например, опущению могут 

подвергнуться невербальные компоненты, посредством которых в МКР 
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происходит актуализация интерпретативной модели апелляции к культурно-

маркированным установкам, характерным для представителей англоязычного 

культурно-языкового сообщества, но не принимаемым или не получившим 

распространение среди представителей русскоязычного культурно-языкового 

сообщества. 

В качестве иллюстрации приведём пример адаптации МКР мобильного 

телефона Sony Ericson. В исходном МКР обычные люди по очереди поют 

песню "Enjoy the Silence" группы Depeche Mode, рекламируя телефон. Один 

из невербальных компонентов в исходном МКР, репрезентированный 

образом трансвестита, исполняющего часть песни, в ходе адаптации был 

опущен. Подобное опущение продиктовано, на наш взгляд, культурной 

маркированностью образа. Несмотря на то, что этот невербальный компонент 

хорошо узнаваем представителями русскоязычной лингвокультуры, 

существуют различные социальные установки относительно понимания и 

восприятия этого образа представителями исследуемых целевых аудиторий. 

Опущение произведено, поскольку русскоязычной целевой аудиторией образ 

может восприниматься негативно, за счёт чего может сложиться негативное 

отношение к рекламируемому товару. 

3) Опущение «избыточных» вербального и невербального компонентов, 

сопровождающееся опущением модели ([ ИМ 0), которая лежит в 

основе интерпретативных процессов исходного англоязычного МКР: 

L [ИМ 1 (В(КМ) Н(КМ)) ^ | ИМ 0 ]. 

Когнитивный механизм «опущение» может актуализироваться за счёт 

опущения так называемых «избыточных» компонентов, т.е. компонентов, 

репрезентирующих в МКР интерпретативные модели, уже представленные в 

медиатексте другими компонентами, которые не подвергаются опущению в 

процессе интерпретации и последующей адаптации. Иначе говоря, 

отсекается всё избыточное, лишнее, уже переданное в МКР. На наш взгляд, 

основная причина, по которой происходит подобное опущение, носит 

экстралингвистический характер. Сокращение рекламного ролика означает 
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сокращение эфирного времени, в течение которого он будет транслироваться 

по телевидению. Общеизвестно, эфирное время имеет очень высокую 

стоимость. 

Исследование показало, что наблюдается общая тенденция к 

сокращению рекламного ролика по времени за счёт урезания невербальной 

составляющей в ходе интерпретации и последующей адаптации. Например, 

может урезаться долгий танец, долгая демонстрация товара и др. Так, при 

интерпретации рекламного ролика Lipton Ice Tea в версии для русскоязычной 

целевой аудитории был значительно урезан заразительный танец Хью 

Джекмана. Российская версия ролика была урезана в три раза. В рекламе 

стиральной машины Ariston Aqualtis невербальный компонент сокращён на 

20 секунд: урезана часть, где демонстрируется сказочный мир, находящийся 

внутри стиральной машины. 

Опущению по причине так называемой «избыточности» могут 

подвергаться не только невербальные, но и вербальные компоненты. Так, в 

медиатексте-адаптации автомобиля BMW X5 полностью опущена 

следующая часть вербального компонента: Imagine watching a new play by 

Shakespeare. Imagine finding a new invention by Da Vinci. Imagine reading a new 

novel by Hemingway. Imagine looking at a new painting by Van Gogh. 

Параллельно ей было произведено опущение иллюстрирующего его 

невербального компонента. 

Подобное опущение в ходе адаптации может, на наш взгляд, быть 

обусловлено двумя причинами. Во-первых, опущение могло быть 

произведено по причине того, что создатели медиатекста-адаптации 

посчитали, что прецедентные имена Shakespeare, Da Vinci, Hemingway, Van 

Gogh могут усложнить понимание для русскоязычных реципиентов. Однако, 

имена Уильяма Шекспира, Леонардо да Винчи, Эрнесто Хемингуэя и 

Винсента Ван Гога получили, на наш взгляд, мировую известность, их 

интерпретация строится на общих фоновых знаниях. Не хочется допускать, 

что опущение было произведено потому, что, по мнению создателей 
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медиатекста-адаптации, большинству потенциальных русскоязычных 

покупателей незнаком восторг от работ Ван Гога и да Винчи, трепет от 

просмотренной пьесы Шекспира или прочитанной книги Э. Хемингуэя. 

На наш взгляд, опущение производится за счёт «избыточности», 

потому что в исходном МКР посредством упоминания работ Шекспира (a 

new play by Shakespeare), изобретений да Винчи (a new invention by Da Vinci), 

романов Хемингуэя (a new novel by Hemingway), картин Ван Гога (a new 

painting by Van Gogh) и открытия Колумба (Columbus discovering a new 

continent) несколько раз происходит актуализация одной и той же 

интерпретативной модели апелляции к повышению социального статуса. 

Как показал анализ материала, опущение вербальных и / или 

невербальных компонентов всегда является удачным. Как правило, 

медиатекст несёт потери. 

Например, несмотря на то, что в приведённом выше МКР автомобиля 

BMW X5 опущению подвергаются компоненты, репрезентирующие 

аналогичные интерпретативные модели, рекламный медиатекст-адаптация 

несёт смысловые потери: имеются отличия, к каким именно чувствам 

апеллирует исходный МКР и медиатекст-адаптация. Русскоязычной целевой 

аудитории предлагается только постараться представить себя на месте 

Христофора Колумба, испытать те чувства, которые наполняли его, когда он 

достиг берегов Америки (Imagine Columbus discovering a new continent), т.е. 

чувства, которые она никогда не испытывала. Однако англоязычной целевой 

аудитории предлагается испытать уже знакомые чувства, которые они уже 

получали при просмотре пьес Шекспира (a new play by Shakespeare) или 

прочтении книг Хемингуэя (a new novel by Hemingway) и др. 

В целом, на наш взгляд, приведённый пример адаптации автомобиля 

не является удачным, потому что за счёт опущения и внесённых в 

вербальный компонент изменений МКР был значительно сокращён не только 

в плане выражения, но и в плане содержания. Передача заголовка Every 

moment has its icon. как Новый BMW X5. Икона своей эпохи. не 
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представляется удачной. Заголовок, созданный в ходе адаптации, не 

передаёт, на наш взгляд, той идеи, которую несёт в себе исходный 

медиатекст. Он подчёркивает превосходство самого автомобиля, однако в 

исходном МКР Every moment has its icon. речь идёт не столько о 

превосходстве авто, сколько о неповторимости каждого момента жизни, 

проведённого за рулём рекламируемого автомобиля. Исходный МКР 

рассчитан на ценителей работ великих мастеров и помогает понять, что 

может ощутить владелец BMW X5, какое удовольствие он может получить 

от каждого момента, проведённого за рулём. В качестве наиболее удачного 

варианта адаптации заголовка Every moment has its icon. представляется 

следующий: За рулём автомобиля BMWX5 каждый момент неповторим. 

4) Абсолютные опущения МКР, построенных на пролонгированной 

интерпретативной модели 

В ходе анализа было установлено, что когнитивный механизм 

«опущение» может распространяться на весь МКР. Это означает, что 

некоторые англоязычные МКР могут полностью подвергаться опущению, т.е. 

не передаваться на русский язык. Причиной подобных абсолютных 

опущений может стать наличие в основе интерпретативных процессов МКР 

выявленной в ходе исследования так называемой пролонгированной 

интерпретативной модели, репрезентированной культурно-

маркированными компонентами. Под пролонгированной интерпретативной 

моделью в исследовании понимается расширенная интерпретативная модель, 

которая распространяется на весь МКР, пронизывая его, она лежит в основе 

интерпретативных процессов не части, а всего МКР. Схематически её можно 

представить так: 

L [Pr ИМ (МКР) ^ Abs | Pr ИМ (МКР)], 

где Pr ИМ (МКР) - это медиатекст коммерческой рекламы, построенный на 

пролонгированной интерпретативной модели (Pr ИМ), Abs j - абсолютное 

опущение. 

Исследование показало, что в ходе интерпретации и последующей 
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адаптации полному опущению подвергаются англоязычные МКР, 

построенные на пролонгированных интерпретативных моделях апелляции к 

общественно-политическим установкам (см. Приложение. Табл. 6). 

В силу того, что представители каждого культурно-языкового 

сообщества имеют свою историю, территориальную принадлежность и 

политический курс развития, их характеризуют свои общественно-

политические установки. Причём, важным, на наш взгляд, представляется 

учитывать, что вопросы, связанные с общественно-политическими 

установками, имеют непосредственную связь с идеологией11, которая 

распространена среди представителей сопоставляемых лингвокультур. Так, 

проведённое исследование показывает, что некоторые культурно-

маркированные компоненты, являющиеся маркерами общественно-

политических установок, являются также идеологически окрашенными 

компонентами. Таким образом, опущение модели апелляции к общественно-

политическим установкам или полное опущение всего МКР, построенного на 

этой модели, производится потому, что апелляция к «чужим» общественно-

политическим установкам, «чужой» идеологии, может быть непонятна и 

неактуальна для представителей русскоязычной целевой аудитории. 

Проиллюстрируем сказанное на примере рекламы овсяной каши 

McCann's Irish Oatmeal: 

After 800years of British oppression, the Irish still find the strength to wake up 

each morning. There are few things Irish people hate more than the English. Missing 

breakfast is one of them. That's why, for over 200 years, McCann 's has been making 

oatmeal the only way they know how - the Irish way. See, McCann's uses only the finest 

steel-cut oats in the world. And where are those oats grown? Right in Ireland's own 

backyard, on the same fertile soil Irishmen have been farming for thousands of years. 

There's a reason the Irish consider McCann's a national treasure. They know a real 

11 Существуют различные определения понятия идеология. Приведём некоторые из 
них. «Идеология - система взглядов, идей, характеризующих какую-н. социальную 
группу, класс, политическую партию, общество» [Крысин 2008]. «Ideology - a set of beliefs 
on which a political or economic system is based, or which strongly influence the way people 
behave» [LDCE 2014]. 
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meal when they see one. Give your bowl of McCann 's Irish Oatmeal. 

Irish Oatmeal. Grown in Ireland by people grown in Ireland. 

МКР сопровождает изображение аппетитной овсянки, поданной с 

яблоками. 

В основе интерпретативных процессов приведённого МКР лежит 

пролонгированная интерпретативная модель апелляции к общественно-

политическим установкам, которая требует от русскоязычной целевой 

аудитории наличия определённых фоновых знаний, связанных с фактом из 

истории Британской империи, а именно: с английской колонизацией 

Ирландии, начавшейся в XII веке и достигшей своего апогея в XVI-XVII 

веках. Английская колонизация Ирландии в XVI и XVII веках 

сопровождалась конфискацией земли, принадлежавшей ирландцам и 

передачей её колонистам из Англии. Этот факт и объясняет сохранившийся 

до настоящего времени характер взаимоотношения между народами, 

населяющими Королевство. 

Весь текст буквально пронизан культурно-маркированными 

компонентами, репрезентирующими пролонгированную интерпретативную 

модель, требующими от реципиента культурно-специфических фоновых 

знаний, относящих к факту из истории Британской империи. Уже в рамках 

заголовка МКР с лёгкостью можно проследить существующее и в наши дни 

разногласие между британцами и ирландцами: After 800years of British 

oppression, the Irish still find the strength to wake up each morning. Негативное 

отношение ирландцев к англичанам представлено в вербальной части текста 

не в скрытом, а в прямом виде: There are few things Irish people hate more than 

the English. Более того, указание общего количества лет (800) означает, что 

противостояние началось восемь столетий назад и продолжается до сих пор. 

Это доказывает, что прошли годы, а чувство обиды и всё ещё 

продолжающегося притеснения и угнетения остаётся в ирландском народе и 

сегодня, несмотря на то, что официально это противостояние, как было 

указано выше, закончилось в XVII веке, и в целом Королевство считается 
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достаточно мирным государством. 

Многочисленные повторения слова Ireland, его дериватов и 

словосочетаний с ним (the Irish way, Ireland's own backyard, Irishmen, Irish 

Oatmeal) свидетельствуют об ирландском патриотическом духе, в котором 

написан весь текст. Презентация или так называемое «расхваливание товара» 

происходит через восхваление родного ирландского плодородного и 

благодатного края, а также его жителей (the finest steel-cut oats in the world, 

the fertile soil, Grown in Ireland by people grown in Ireland). Даже название 

каши построено по словообразовательной модели, характерной для исконно 

ирландских фамилий: McCann's. Отметим, исторически в фамилиях 

ирландского происхождения используются префиксы Mc и О'. В целом, 

Ирландская овсянка позиционируется не просто как лучшая каша, а как 

национальное достояние, богатство: a national treasure. 

Учитывая факт, что большинство представителей русскоязычной 

целевой аудитории не знакомы с восьмисотлетней историей противостояния 

Англии и Ирландии, глубина всех смыслов, заложенных в МКР, может быть 

для них непонятна. 

В ходе интерпретации помимо полного опущения можно, на наш 

взгляд, осуществлять, например, замену модели апелляции к общественно-

политическим установкам, актуальным для англоязычной целевой аудитории 

на модель апелляции к общественно-политическим установкам, важным для 

русскоязычной целевой аудитории (подробнее см. раздел 2.2.2.2.5.); либо 

произвести модификацию (подробнее см. раздел 2.2.2.2.6.) - замену одной 

модели на другую, например, на модель, имеющую большую значимость для 

русскоязычной целевой аудитории. Можно также сохранить исходные 

общественно-политические установки, однако, их сохранение в ходе 

адаптации может, на наш взгляд, рассматриваться как одна из форм 

насаждения зарубежной идеологии, распространение системы идей и 

взглядов среди представителей иноязычной, в рамках настоящего 

исследования - русскоязычной целевой аудитории. 
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Так, например, на наш взгляд, наиболее удачным способом адаптации 

приведённого выше МКР овсяной каши McCann's Irish Oatmeal будет 

модификация - замена модели, которая лежит в основе интерпретации 

исходного МКР, на модель, имеющую большую значимость для 

русскоязычной целевой аудитории. На наш взгляд, русскоязычный 

реципиент может быть не только незнаком с историей Великобритании, его 

может просто не заинтересовать система взглядов и решение проблем 

народов, проживающих за тысячи километров. Любому потребителю 

интересно, что актуально для него «здесь и сейчас», что способно его 

заинтересовать и какую пользу непосредственно для него может принести 

рекламируемый товар, Причём, здесь имеется ввиду актуальность не самого 

товара (т.к., например, в России овсянка хорошо известна и достаточно 

популярна), а актуальность так называемых (манипулятивных) стратегий, 

приёмов построения медиатекста, способствующих продвижению товара. 

Так, например, позиционирование овсянки для русскоязычного потребителя 

как единственного могущественного средства, придающего силы в 

восьмисотлетней борьбе с англичанами, не представляется удачным. 

Конечно, в медиатексте-адаптации недостаток фоновых знаний, 

необходимых для выведения культурно-маркированных смыслов, 

заложенных в исходном медиатексте, представляется возможным 

восполнить, например, сделав небольшую сноску или добавив в медиатекст 

информацию об английской колонизации Ирландии. Однако возникает 

другой вопрос: а будет ли интересна, т.е. будет ли актуальна для 

русскоязычного потребителя патриотическая реклама ирландской каши, 

повествующая о противостоянии двух зарубежных народов. Возвращаясь к 

классической формуле рекламы AIDMA (Attention-Interest-Desire-Motivation-

Action) можно предположить, что, возможно, данная реклама и привлечёт 

внимание (Attention) русскоязычной целевой аудитории, однако она вряд ли 

вызовет интерес (Interest) или желание (Desire) купить товар. 

На наш взгляд, идея продвижения овсянки в России путём такого 
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идеологического подхода как поднятие «ирландского национального духа» и 

обыгрывания ситуации противостояния между двумя сотнями лет 

конфликтующими «чужими» для представителей русскоязычной 

лингвокультуры народами не представляется удачной, а именно: актуальной 

для русскоязычного потребителя. Однако, на наш взгляд, продвижение 

овсянки как продукта, привезённого из Ирландии, выращенного по особым 

технологиям на плодородных ирландских, т.е. зарубежных полях, может 

иметь успех. Иначе говоря, в приведённом примере представляется удачным 

в ходе адаптации произвести модификацию - замену интерпретативной 

модели апелляции к общественно-политическим установкам на модель 

апелляции к национальным стереотипам. Подобная адаптация 

рассмотренного медиатекста представляется адекватной, потому что 

упоминание зарубежной страны-производителя может для русскоязычной 

целевой аудитории стать свидетельством знака качества, согласно широко 

насаждаемому в русскоязычной лингвокультуре представлению -

«зарубежный производитель, высокое качество, высокая цена, элитарное 

потребление». 

Результаты исследования показали, что появление большого 

количества МКР, в основе интерпретативных процессов которых лежит как 

пролонгированная, так и обычная модели апелляции к общественно-

политическим установкам, вызвало появление на свет малыша принца 

Джорджа у британской королевской четы: Кейт Миддлтон и принца 

Уильяма. Общеизвестно, британцы с особым уважением относятся к 

новостям из жизни семьи монархов. Неудивительно, что появление 

наследника престола отразилось и на характере МКР: 

Put your HANDS together... for our future monarch 

CONGRATULATIONS to William andKatherine 

on the birth of our future MONARCH 

Baylis & Harding 

England 
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(Реклама косметической серии Baylis & Harding) 

We treat all babies like royalty. 

Johnson's baby 

Congratulations to the royal couple on their brilliant news. 

(Реклама детской косметической серии от компании Johnson & Johnson) 

В основе интерпретативных процессов приведённых МКР лежит 

модель апелляции к общественно-политическим установкам, рекламирование 

товаров и предоставляемых услуг одновременно сочетается с 

поздравлениями с рождением малыша и приглашением королевской пары в 

свои магазины: CONGRATULATIONS to William and Katherine on the birth of 

our future MONARCH в рекламе косметической серии Baylis & Harding, 

Congratulations to the royal couple on their brilliant news в рекламе детской 

косметической серии от компании Johnson & Johnson. Отметим, что модель 

апелляции к общественно-политическим установкам может быть также 

репрезентирована невербальными компонентами. Например, в МКР детской 

косметической серии от компании Johnson & Johnson изображён малыш с 

короной на голове из пены для купания детей. Для обычной целевой 

аудитории, проживающей на территории Великобритании, упоминание 

королевских особ в приведённых МКР - это не только апелляция к 

общественно-политической установке «особое почитание семьи монархов», 

это также вербализация приёма апелляции к повышению социального 

статуса, потому что использование продукции, предназначенной для 

маленького принца, означает приближение к королевской семье. 

Приведённые выше МКР были подвергнуты абсолютному опущению 

(см. Приложение. Табл. 6), в силу того, что столь популярная в 

Великобритании тема обсуждения событий из жизни монархов не имеет 

аналогичной популярности среди представителей русскоязычной целевой 

аудитории. Это означает, что в ходе интерпретации необходимо сделать 

акцент на том, что может быть интересно русскоязычному потребителю, 

например, на британском производителе, стоимости товара, его качестве, 
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указать с какого года товар существует на рынке и др. 

Так, проведённое исследование позволяет сделать важный вывод о 

необходимости учёта не только культуроспецифичных, но и идеологически-

окрашенных факторов, влияющих на итоговый интерпретативный результат. 

Данный вывод приобретает особую важность для настоящего исследования, 

т.к. оно посвящено изучению рекламных медиатекстов, созданных 

представителями одного культурно-языкового сообщества, и, 

соответственно, обладающего одними идеологическими установками и 

подвергающихся интерпретации и адаптации представителями другой 

лингвокультуры с другими идеологическими установками. 

Абсолютному опущению, как показало исследование, также 

подвергаются МКР, в основе интерпретативных процессов которых лежит 

пролонгированная модель апелляции к культурно-маркированным гендерным 

стереотипам, кардинально отличающимся от стереотипов, 

распространённых среди представителей русскоязычной лингвокультуры. 

Результаты проведённого анализа позволили выделить следующий 

межкультурный феномен: наличие в англоязычной лингвокультуре 

культурно-маркированного гендерного стереотипа самодостаточная 

независимая деловая женщина, способная обойтись без мужчины. Этот 

стереотип нехарактерен для представителей целевой русскоязычной 

лингвокультуры, поэтому англоязычные МКР, в основе интерпретативных 

процессов которых он лежит, подвергаются абсолютному опущению. 

В качестве иллюстрации приведём один из примеров, построенных 

согласно модели апелляции к выделенному культурно-маркированному 

гендерному стереотипу. Рассмотрим рекламу утюжка для укладки волос 

английской фирмы GHD: 

Бал. В наполненный гостями зал входит красивый молодой человек. Он 

окружён вниманием молодых особ, однако это его не радует. Неожиданно он 

замечает прелестную девушку в прекрасном розовом платье. Молодой человек и 

девушка улыбаются друг другу. Но, как и в знаменитой сказке о Золушке, как 

169 



только часы пробили полночь, заклятие теряет свою силу. Девушка стремительно 

убегает на второй этаж дворца, чтобы скрыться от взоров толпы, теряя на 

ступеньках туфельку. Пышное платье исчезает, бусы рассыпаются, выпадают 

заколки из волос. В слезах «Золушка» забегает в комнату на втором этаже. Она 

рыдает, её волосы растрёпаны. Неожиданно у зеркала она замечает утюжок от 

английской фирмы GHD. На её лице появляется улыбка. В считанные минуты 

девушка сама делает себе укладку с помощью утюжка для волос и удивительно 

преображается. Она вытирает слёзы, надевает украшения, которые находит в 

комнате, и победоносно выходит к гостям на балу, держа на одном пальце 

туфельку. Она подходит к молодому человеку, который улыбается от того, что 

снова встретил её. На удивление всем девушка не принимает вторую найденную 

туфельку из рук молодого человека, она бросает свою оставшуюся в толпу 

окружающих его поклонниц и уходит с бала. 

На протяжении всего ролика звучит песня группы Le Rev "Lucky You", 

в которой солистка рассказывает о себе, своих отношениях с молодым 

человеком. Особую важность для интерпретации данного МКР приобретают 

слова песни: 

There's more in me than you ever seen, 

There's more in me than you ever need. 

Secrets of my soul, 

Secrets leave me cold. 

You do what you do, 

I'll be fine without you. 

Рекламу завершает следующее вербальное сопровождение: You can do 

anything with your hair. ghd. 

Визуальный компонент дополняет вербальный: под влиянием 

видеосопровождения, демонстрирующего девушку, способную 

самостоятельно добиться отличного результата, заголовок You can do 

anything with your hair можно интерпретировать не просто как Вы можете 

делать всё, что угодно с вашими волосами, а как Вы можете делать со 

своими волосами всё, что угодно самостоятельно и достаточно быстро. 
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В рассмотренном МКР девушка независима и самодостаточна, может 

всего добиться сама. Она покидает бал и понравившегося ей мужчину. 

Мужчина не выступает в качестве опоры и сильного плеча, он не выполняет 

главенствующую роль, как в знаменитой сказке, напротив, девушка ставит 

себя превыше мужчины, о чем свидетельствуют слова песни: "There's more in 

me than you ever seen, There's more in me than you ever need.", а также 

визуальная составляющая, в которой девушка покидает молодого человека. 

Теперь у «Золушки нашего времени» есть свой «секрет» (на 

протяжении всей песни слово «секрет» (secret) повторяется несколько раз) -

утюжок для укладки волос GHD. Она больше не рыдает как в момент, когда 

исчезает заклинание, не чувствует себя беспомощной. Она красива и 

независима. Она спокойна и холодна, что подтверждают слова песни: Secrets 

leave me cold. Такая девушка не нуждается в молодом человеке, это передают 

следующие строки: You do what you do, I'll be fine without you. В результате 

слова песни в сочетании с видеорядом можно интерпретировать следующим 

образом: женщина сама способна сделать себя красивой за несколько минут 

без волшебства и заклинаний. С помощью нового рекламируемого товара она 

способна добиться всего сама без чьей-либо помощи, она самодостаточна. 

Теперь она даже не нуждается в мужчине. 

В целом, анализ эмпирического материала позволяет сделать вывод, 

что интерпретацию и, соответственно, последующую адаптацию МКР 

необходимо проводить с учётом специфики репрезентации гендера в 

исследуемых лингвокультурах. Интерпретация и последующая адаптация без 

учёта гендерно-маркированных компонентов может, на наш взгляд, привести 

к непониманию медиатекста иноязычной целевой аудиторией, потому что 

отсутствие в культуре того или иного гендерного стереотипа означает 

отсутствие у представителя этой культуры определённых культурно-

специфических фоновых знаний, позволяющих понять паттерны поведения 

или паттерны коммуникативного поведения мужчин и женщин, являющихся 

представителями другой лингвокультуры. 
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В свою очередь, наличие культурно-специфического фонового знания о 

подобных отличиях позволит, на наш взгляд, верно интерпретировать всю 

культурно-обусловленную информацию, заложенную в исходном МКР и 

адаптировать её для представителей целевой русскоязычной лингвокультуры 

с учётом культурной специфики репрезентации гендера в стране-адресате. 

В ходе анализа нашей выборки не было выявлено русскоязычных МКР, 

основанных на апелляции к гендерному стереотипу самодостаточная 

независимая деловая женщина, способная обойтись без мужчины (см. 

Приложение. Табл. 6). Это объясняет факт, почему англоязычные МКР, в 

основе интерпретативных процессов которых лежит именно этот стереотип, 

подвергаются абсолютному опущению. Общеизвестно, большинство 

российских женщин стремятся выйти замуж, поэтому реклама товара, 

приобретение которого может сделать из обладательницы самодостаточную 

женщину, способную обойтись без мужчины, может быть неадекватно 

воспринята русскоязычной целевой аудиторией. Это, на наш взгляд, является 

одной из основных причин, почему англоязычные МКР, в которых 

эксплуатируется выявленный стереотип, не используются для привлечения 

внимания представительниц русскоязычной целевой аудитории. 

Адаптация без учёта выявленного межкультурного отличия может, на 

наш взгляд, привести к своеобразной «ломке» типичных для представителей 

русскоязычной лингвокультуры стереотипов, известных девочкам с детства, 

о девушке, стремящейся выйти замуж, желающей быть рядом с любимым 

мужчиной, о женщине-матери как хранительнице семейного очага, в котором 

глава семьи - мужчина. 

Иначе говоря, адаптация МКР без учёта разницы репрезентации 

гендера может, на наш взгляд, либо привести к непониманию или неполному 

пониманию медиатекста; либо рассматриваться как одна из форм 

зомбирования потенциального русскоязычного потребителя путём 

насаждения и распространения посредством МКР иных образцов поведения 

и взаимоотношения между полами, характерными для представителей 
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страны-адресанта, в нашем исследовании - представителей англоязычной 

лингвокультуры. 

В целом, результаты проведённого исследования показали, из четырёх 

разновидностей выявленного когнитивного механизма наибольшее 

распространение получило опущение культурно-маркированного 

вербального компонента, которое составило в 16,4 % печатных, 14,5 % в 

телевизионных, 13,7 % в интерактивных МКР (см. Приложение. Табл. 5). 

Высокий процент опущения за счёт «избыточности» в телевизионных МКР 

(26,5 %) можно, как нам представляется, объяснить фактом, что у 38,3 % 

проанализированных роликов в ходе адаптации было произведено 

сокращение длительности. 

2.2.2.2.5. Когнитивный механизм «замена» 

Замена представляет собой когнитивный механизм, при котором в ходе 

интерпретации и последующей адаптации МКР происходит замена 

культурно-маркированного компонента, хорошо знакомого или актуального 

для представителей англоязычной лингвокультуры на культурно-

маркированный компонент, понятный и актуальный для русскоязычной 

целевой аудитории, при этом модель, которая лежит в основе 

интерпретативных процессов исходного МКР, сохраняется в медиатексте-

адаптации. Отметим, понятие актуальный в приведённом контексте 

понимается как «важный для определённой целевой аудитории, 

ориентированный на определённую целевую аудиторию» (в рамках 

настоящего исследования - англоязычной или русскоязычной). 

Замене могут подвергаться как вербальные, так и невербальные 

культурно-маркированные компоненты, выявленный когнитивный механизм 

может сопровождаться заменой части или всего МКР. 

В зависимости от того, какие именно компоненты подвергаются 

замене, в ходе исследования выделено несколько разновидностей этого вида 

локализации: 
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1) Замена культурно-маркированного вербального (В1Ш) и невербального 

(Н1Ш) компонентов, использованных в исходном МКР, на знакомые и 

актуальные для русскоязычной целевой аудитории культурно-

маркированные вербальный (В2 ш ) и невербальный (Н2 ш ) 

компоненты в русскоязычном медиатексте-адаптации; 

интерпретативная модель (ИМ1) остаётся без изменения: 

L [ИМ1 (В1КМН1КМ) ^ ИМ1 (В2 КМ Н2 КМ)], 

где цифра 1 означает сохранение в ходе интерпретации, цифра 2 - замену. 

В ходе замены для русскоязычной целевой аудитории подбираются 

хорошо узнаваемые вербальный и невербальный культурно-маркированные 

компоненты, способные продуцировать те же смыслы, что и подвергающиеся 

замене культурно-маркированные компоненты в исходном МКР для 

англоязычной целевой аудитории. Замена производится с учётом культурно-

специфических фоновых знаний целевой аудитории. 

В ходе исследования установлено, что одной из распространённых 

форм является замена культурно-маркированного компонента (как 

вербального, так и невербального), указывающего на повышение 

социального статуса (см. Приложение. Табл. 6). Часто в качестве подобных 

компонентов в МКР выступают прецедентные феномены, в частности, имена 

знаменитостей, их образы либо сочетание вербального и невербального: 

имени и образа знаменитого человека. Проанализированный материал 

показывает, что сама модель апелляции к повышению социального статуса, 

как правило, сохраняется в ходе интерпретации, что, на наш взгляд, является 

вполне оправданным явлением, потому что для представителей исследуемых 

культурно-языковых сообществ характерно стремление к достижению 

высокого социального статуса. Так, выявленная модель получила следующее 

распространение: 25,8 % и 23,6 % в печатных, 30,1 % и 28,3 % в 

телевизионных и 23,2 % и 21,4 % в интерактивных англоязычных МКР и 

русскоязычных медиатекстах-адаптациях, соответственно. 

При адаптации подобных МКР передача производится параллельно: 
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имя знаменитости, хорошо известной англоязычной целевой аудитории, 

заменяется на имя знаменитого человека, хорошо узнаваемого среди 

представителей русскоязычной лингвокультуры. Соответственно, 

параллельно производится замена невербального компонента: смена образов 

знаменитых людей. 

Примером репрезентации выявленного когнитивного механизма может 

послужить ряд МКР косметики Avon, в которых происходит замена 

культурно-маркированных компонентов: имя (В1Ш) и образ актрисы (Н1Ш) 

Reese Witherspoon (Риз Уизерспун) заменяются в медиатексте-адаптации на 

имя (В2КМ) и образ (Н2 ш ) Веры Брежневой, актрисы, хорошо известной 

российской целевой аудитории. Модель «апелляция к повышению 

социального статуса» остаётся в ходе интерпретации и последующей 

адаптации без изменения. Произведённая замена влечёт полную замену МКР. 

2) Замена культурно-маркированного вербального (В1Ш) компонента, 

использованного в исходном англоязычном МКР, на знакомый и 

актуальный для русскоязычной целевой аудитории культурно-

маркированные вербальный (В2 ш ) компонент в медиатексте-

адаптации; невербальный компонент (Н 1Ш) и интерпретативная 

модель (ИМ1) остаются без изменения: 

L [ИМ1 (В1КМН1КМ) ^ ИМ1 (В2 КМ Н1КМ)], 

где цифра 1 означает сохранение в ходе интерпретации, цифра 2 - замену. 

Результаты анализа показали, что замене могут подвергаться 

компоненты, репрезентирующие модель апелляции к культурно-

маркированным гендерным стереотипам. 

В современных англоязычных МКР традиционный сложившийся 

веками образ женщины значительно трансформирован. Результаты анализа 

показывают, что преимущественно в американских МКР помимо 

традиционных ролей женщины-жены, женщины-матери или женщины-

домохозяйки, которые уходят на второй план, активно эксплуатируется и, 

соответственно, посредством этих МКР распространяется и насаждается 
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целевой аудитории стереотипный образ деловой женщины. Современная 

американка стремится к активному образу жизни, она уходит от 

традиционной роли жены и матери и пытается реализовать себя как 

личность, превратившись из домохозяйки-труженицы в элегантную бизнес 

леди, выполняющую в обществе роли, исторически характеризующие 

мужчину. В русскоязычных МКР данный образ не получил широкое 

распространение по сравнению с исходными англоязычными МКР, хотя в 

некоторых медиатекстах тоже имеет место (см. Приложение. Таблица 4). 

В качестве иллюстрации сказанного приведём пример замены 

компонентов, репрезентирующих модель апелляции к гендерному 

стереотипу деловая женщина, характерному для англоязычной 

лингвокультуры, на компоненты, репрезентирующие модель апелляции к 

гендерному стереотипу женщина-жена, распространённому среди 

представителей русскоязычной лингвокультуры; при этом сама 

интерпретативная модель остаётся без изменения. В ходе адаптации МКР 

автомобиля Mercedes-Benz (см. Приложение. Табл. 7а и 7б) происходит 

замена вербального компонента Beside him sits... his boss. на Рядом с ним 

сидит ... жена. Невербальный компонент остаётся без изменения: он 

репрезентирован изображением красивой молодой женщины, сидящей на 

переднем сидении автомобиля Mercedes-Benz, а также изображением 

улыбающегося ей мужчины-ровесника за рулём авто. В исходном МКР 

посредством слова boss происходит актуализация модели апелляции к 

гендерному стереотипу деловая женщина, причём подчёркивается 

доминирующая позиция женщины по отношению к мужчине (his boss). В 

медиатексте-адаптации посредством слова жена происходит апелляция к 

стереотипу женщина-жена, соответственно, подчёркивается доминирующая 

роль мужчины, мужа. Интерпретативная модель апелляции к гендерному 

стереотипу сохраняется. 

Анализ показал, что в некоторых современных русскоязычных 

медиатекстах-адаптациях начинает эксплуатироваться стереотип деловой 
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женщины, только, как правило, не подчёркивается превосходство над 

мужчиной. Проанализированный материал показывает, что модель 

апелляции к стереотипу деловая женщина преобладает в англоязычных МКР 

по сравнению с русскоязычными медиатекстами-адаптациями: 5,5 % и 1,8 % 

в печатных, 2,3 % и 1,3 % в телевизионных и 3,5 % и 1,6 % в интерактивных, 

соответственно. 

Сохранение в ходе адаптации компонентов, репрезентирующих 

стереотип деловая женщина, доминирующая над мужчиной, может, на наш 

взгляд, оказать влияние на модель поведения и образ жизни русскоязычной 

целевой аудитории. 

3) Замена культурно-маркированного вербального (В1Ш) и невербального 

(Н1Ш) компонентов, использованных в исходном англоязычном МКР, 

на знакомый и актуальный для русскоязычной целевой аудитории 

культурно-маркированный невербальный (Н2 ш ) компонент в 

медиатексте-адаптации; интерпретативная модель (ИМ1) остаётся 

без изменения: 

L [ИМ1 (В1КМН1КМ) ^ ИМ1 (Н2 КМ)]. 

Некоторые культурно-маркированные вербальные и невербальные 

компоненты, использованные в исходном МКР, заменяются в медиатексте-

адаптации только на культурно-маркированные невербальные компоненты 

при условии, что эта невербальная составляющая способна продуцировать те 

же смыслы, переданные в исходном МКР вербальным и невербальным 

компонентами так, чтобы в медиатексте-адаптации произошло сохранение 

модели, которая лежит в основе интерпретативных процессов исходного 

англоязычного МКР. 

Так, например, культурно-маркированные вербальный и невербальный 

компоненты: прецедентное имя (В1 ш ) и образ (Н1Ш) популярной 

комедийной американской актрисы Betty White (Бетти Уайт), использованные 

в исходном МКР шоколада Snickers, заменяются в медиатексте-адаптации 

только на невербальный компонент - образ (Н2КМ) популярной в России 
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балерины Анастасии Волочковой. Интерпретативная модель «апелляция к 

повышению социального статуса» остаётся в ходе интерпретации и 

последующей адаптации без изменения. 

4) Культурно-маркированный невербальный компонент (Н1 ш), 

использованный в англоязычных МКР, заменяются на культурно-

маркированный невербальный (Н2 ш ) компонент в медиатекстах-

адаптациях; интерпретативная модель остаётся без изменения: 

L [ИМ1 (Н1КМ) ^ ИМ1 (Н2 КМ)]. 

Выявлено, что наиболее распространёнными специфическими 

культурно-маркированными невербальными компонентами, оказывающими 

влияние на интерпретацию вербальной составляющей, являются так 

называемые образы знаменитостей, известные представителям 

англоязычной целевой аудитории, но не получившие широкой известности в 

России. С появлением невербального компонента, репрезентированного 

образом знаменитости, имплицитно передаётся информация, что качество 

рекламируемой одежды, еды или др. выше, лучше; носить рекламируемый 

товар или пользоваться им современно и модно, потому что так делает 

известный всем человек. Это означает, что наряду с вербальным, 

невербальный компонент, представленный образом знаменитости, также 

способствует актуализации модели апелляции к повышению социального 

статуса. 

Сказанное позволяет говорить о том, что за счёт невербального 

компонента, представленного образом знаменитости, у лексических единиц, 

входящих в МКР, происходит приращение дополнительных смыслов, т.е. 

вербальный и невербальный компоненты разворачиваются согласно тактике 

интегративного развёртывания. Так, под влиянием невербального 

наполнения, репрезентированного образом знаменитости, у названия 

рекламируемого ресторана (одежды и др.) происходит приращение 

следующего культурно-маркированного смысла: «ресторан, питаться в 

котором престижно и еда в нём отличается неповторимым вкусом», 
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питаться там - значит уподобиться знаменитости, повысить свой социальный 

статус. Выявленный феномен позволяет говорить о способности 

невербальных компонентов, во-первых, самостоятельно продуцировать 

дополнительные смыслы, релевантные для понимания всего МКР; и, во-

вторых, о способности невербальных составляющих продуцировать 

дополнительные культурно-маркированные смыслы у лексических единиц, 

входящих в МКР. 

Примером замены может послужить реклама гамбургеров от компании 

McDonald's: культурно-маркированные невербальные компоненты, 

представленные образами двух известных за рубежом спортсменов Леброна 

Джеймса и Дуайта Ховарда в американском ролике, заменяются в 

русскоязычном медиатексте-адаптации на культурно-маркированный 

невербальный компонент, репрезентированный образом хорошо известного в 

России актёра Гоши Куценко. Причём, имена знаменитостей в рекламе не 

называются, т.к. предполагается, что их известность настолько велика, что в 

этом нет необходимости. 

Важно отметить, что когнитивный механизм «замена» культурно-

маркированного невербального компонента может также репрезентироваться 

посредством замены такого невербального компонента, как образ 

рекламируемого товара. Анализ показал, что образ товара может быть 

культуроспецифичен: его форма, цвет и др. могут изменяться для 

русскоязычной целевой аудитории, при этом название самого товара 

сохраняется. На наш взгляд, этот аспект важно учитывать в ходе 

интерпретации, поскольку МКР позволяет закрепить в памяти реципиента не 

только название, но и образ рекламируемого товара. Сохранение в 

медиатексте-адаптации образа товара, используемого для англоязычной 

целевой аудитории, может привести к коммуникативному сбою, потому что у 

русскоязычного реципиента может произойти несовпадение увиденного в 

рекламе образа товара и образа, предложенного в продажу. Качественное и 

неподдельное должно выглядеть так, как это представлено в МКР. Если 
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товар, предложенный в продаже, отличается по виду от того, который 

представлен в медиатексте, то это может быть подделкой. За счёт этого у 

русскоязычной целевой аудитории может сложиться негативное отношение к 

самому товару и, соответственно, могут возникнуть негативные ассоциации с 

названием товара. 

Примером может послужить замена образа рекламируемого товара -

замена формы и оформления бутылки - в рекламе чая Lipton Ice Tea с 

участием голливудского актёра Хью Джекмана. В исходном МКР бутылка 

имеет более округлую форму. В русскоязычном МКР бутылка отличается по 

форме и цвету. Более того, в медиатексте-адаптации представлен более 

широкий ассортимент чая, предлагаемого русскоязычному потребителю. 

5) Замена вербального (В1) и невербального (Н1) компонентов, 

актуальных для англоязычной целевой аудитории, на знакомые и 

актуальные для русскоязычной целевой аудитории вербальный (В2) и 

невербальный (Н2) компоненты в медиатексте-адаптации; 

интерпретативная модель (ИМ1) остаётся без изменения: 

L [ИМ1 (В1 Н1) ^ ИМ1 (В2 Н2)]. 

Не всегда для интерпретации и последующей адаптации МКР 

основополагающей причиной, по которой производится замена, является так 

называемая «узнаваемость» компонентов, подвергающихся замене. Анализ 

выборки показал: замена также производится с учётом актуальности 

компонентов, т.е. их ориентированности на целевую аудиторию, важности 

для реципиента. Рекламирование товара или услуги в привычных для 

целевой аудитории условиях, в знакомом городе, в окружении знакомых 

людей и др. позволяет «приблизить» эти товар или услугу к целевой 

аудитории, например, позволяет представить себя в «своём» городе, 

показанном в рекламе, за рулём рекламируемого автомобиля и др. Подобный 

подход способен оказать большее воздействие на аудиторию. 

Примером может послужить реклама автомобиля Mercedes-Benz C-

класса (см. Приложение. Табл. 7а и 7б). Название города Shanghai и его 
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изображение в русскоязычном медиатексте-адаптации заменяются на 

название города Москва и изображение делового центра Москва-Сити. 

Замена производится для того, чтобы «приблизить» рекламируемый товар к 

русскоязычному реципиенту, показать то, что для него является актуальным 

- страну (город), в которой он живёт (Россию, Москву). 

Проанализированный материал показывает, что когнитивный механизм 

«замена», в частности, культурно-маркированных компонентов, является 

одним из доминирующих (см. Приложение. Табл. 5), он составляет 24,8 % в 

печатных, 33,9 % в телевизионных, 22,2 % в интерактивных МКР. 

Во-первых, замене подвергаются культурно-маркированные 

компоненты, интерпретация которых требует наличия культурно-

специфических фоновых знаний, т.е. иначе говоря, производится замена 

непонятных для русскоязычной целевой аудитории культурно-

маркированных компонентов на понятные. За счёт подобной замены 

происходит сохранение модели, которая лежит в основе интерпретативных 

процессов исходного МКР и наиболее полно передаются смыслы, 

заложенные в исходном МКР. 

Проведение подобной замены является оправданным, т.к. учёт 

лингвокультурологической специфики в ходе интерпретации позволяет 

сделать МКР максимально понятным для иноязычной целевой аудитории, 

передать в ходе интерпретации и последующей адаптации все культурно-

маркированные смыслы, заложенные в исходном МКР. 

Во-вторых, замене подвергаются культурно-маркированные 

компоненты, интерпретация которых требует общих фоновых знаний. 

Несмотря на то, что подобные компоненты могут быть хорошо узнаваемы 

представителями русскоязычной лингвокультуры, они должны быть для неё 

актуальными. Замена производится с учётом ориентированности на целевую 

аудиторию. 
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2.2.2.2.6. Когнитивный механизм «модификация» 

Модификация представляет собой когнитивный механизм, при котором 

в ходе интерпретации и последующей адаптации происходит смена модели 

(ИМ1 ^ ИМ2), которая лежит в основе интерпретативных процессов 

исходного англоязычного МКР, в том числе происходит замена компонентов, 

репрезентирующих эту интерпретативную модель. Модификация часто 

сопровождается заменой всего МКР. 

Схематично процесс обычной модификации можно представить 

следующим образом: 

L [ИМ1 (В1КМН1КМ) ^ ИМ2 (В2 КМ Н2 КМ)]. 

Модификация является результатом того, что в основе 

интерпретативных процессов исходного МКР либо лежит модель, 

построенная на культурно-маркированных компонентах; либо модель, 

имеющая большую значимость для представителей англоязычного 

культурно-языкового сообщества, чем для русскоязычного. В качестве 

примера модификации приведём рекламу стиральной машины Samsung (см. 

Табл. 12 и 13). 

Таблица 12. Исходный англоязычный МКР стиральной машинки New 

Samsung Ecobubble 

Вербальный компонент АЯ МКР Невербальный 
компонент АЯ и РЯ МКР 

New Samsung Ecobubble 

Washes using 30 % of the energy. Bubbles do the rest. 

Samsung presents Ecobubble ™, the first washing 

machine to generate special bubbles that penetrate faster into 

fabrics, making cold water wash like hot water. Thanks to 

ecobubbles, you will save on energy but still get picture perfect 

results. Also you can wash piles of laundries at once which saves 

your time and energy due to 12kg largest load capacity. 

Изображение 

счастливой семьи, 

состоящей из родителей и 

маленькой девочки, 

которые стоят около 

стиральной машины в 

ванной комнате и радуются 

качественно постиранным 

вещам. 

В основе интерпретативных процессов исходного МКР (см. Табл. 12) 

лежит модель апелляции к культурно-маркированной социальной установке 
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«защита окружающей среды», которая вербализуется в исходном 

медиатексте следующим образом: использована приставка eco- в названии 

стиральной машинки (New Samsung Ecobubble); особый акцент сделан на 

экономии потребляемой электроэнергии, приведены точные цифровые 

данные в процентах (30 % of the energy), помимо этого в вербальной части 

медиатекста два раза упоминается, что рекламируемая машинка является 

энергосберегающей (save on energy, saves your ... energy). 

Таблица 13. Русскоязычный медиатекст-адаптация стиральной 

машинки New Samsung Ecobubble 

Вербальный компонент РЯ МКР Невербальный 
компонент РЯ МКР 

В машине стирать деликатные ткани?! Легко! 

Деликатная стирка в холодной воде. 

Мама может ещё сомневаться, но Вы точно знаете: 

стиральная машина Samsung с технологией Ecobubble 

бережно стирает ваши любимые вещи в холодной воде. 

Деликатная стирка ecobubble technology 

Samsung 

Изображение мамы и 

взрослой дочери около 

стиральной машинки в 

ванной комнате. Мама с 

недоверием смотрит на 

дочь, дочь при этом с 

уверенностью улыбается. 

В ходе адаптации были модифицированы как вербальный, так и 

невербальный компоненты рассмотренного МКР (см. Табл. 13). В 

медиатексте-адаптации модель апелляции к социальной установке защита 

окружающей среды была практически полностью заменена на модель 

апелляции к одному из уважаемых и распространённых среди представителей 

русскоязычной лингвокультуры гендерному стереотипу женщины-хозяйки, 

способной с лёгкостью бережно и разумно вести домашнее хозяйство. В 

медиатексте-адаптации эта модель репрезентируется как невербально (через 

изображение мамы и дочки около стиральной машины), так и вербально: во-

первых, посредством постановки самого волнующего женщин вопроса о 

стирке деликатных тканей в машинке (В машине стирать деликатные 

ткани?! Легко!), вопроса, которым может задаться только хозяйка, умеющая 

бережно относиться к вещам и беречь их сызнова; во-вторых, в МКР дважды 

упоминается деликатная стирка; и, наконец, указывается, что новая 
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рекламируемая технология (Samsung с технологией Ecobubble) способна 

бережно стирать (бережно стирает). 

Апелляция к социальной установке защита окружающей среды 

практически полностью стёрта: в медиатексте-адаптации она представлена 

только приставкой eco- в названии технологии, на которой основана стирка: 

Ecobubble. Причём, в русскоязычном МКР новая технология 

позиционируется как технология, способствующая бережному отношению к 

тканям при стирке, а не технология, способная защитить окружающую среду: 

Деликатная стирка ecobubble technology. Только цвет шрифта - зелёный, в 

который окрашена приставка eco-, может незначительно напоминать о 

модели апелляции к социальной установке защита окружающей среды. 

Анализ многочисленных МКР показал, что адаптация компонентов, 

репрезентирующих культурно-маркированные социальные установки, 

производится с учётом существующей разницы в характере социальных 

установок представителей исследуемых лингвокультур. Так, в ходе 

адаптации англоязычного МКР, как правило, модифицируются компоненты, 

репрезентирующие модель апелляции к такой широко распространённой для 

представителей англоязычной лингвокультуры социальной установке, как 

защита окружающей среды (см. Приложение. Табл. 6), ввиду того, что она 

не имеет аналогичной распространённости и даже важности для 

представителей русскоязычной лингвокультуры, как для представителей 

англоязычного культурно-языкового сообщества. 

Однако, на наш взгляд, представляется целесообразным хотя бы 

частично в медиатексте-адаптации сохранять компоненты, 

репрезентирующие эту положительную социальную установку. Вопросы 

защиты и заботы об окружающей среде являются актуальными для всего 

человечества. Сохранение культурно-маркированных компонентов, 

репрезентирующих стереотип «забота об окружающей среде», означает 

создание медиатекста-адаптации, способствующего воспитанию любви и 

бережного отношения к природе у представителей русскоязычной целевой 
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аудитории. 

Результаты проведённого исследования позволили выделить особую 

разновидность модификации - абсолютную модификацию, при которой, как 

правило, производится полная замена всего исходного МКР, и 

соответственно, когнитивных механизмов, которые лежат в основе его 

интерпретации, под влиянием такого экстралингвистического фактора, как 

адаптация самого рекламируемого товара или услуги согласно культурно-

специфическим предпочтениям русскоязычной целевой аудитории. По сути, 

модификация товара ведёт к модификации медиатекста. В результате 

абсолютной модификации для русскоязычного потребителя создаётся новый 

МКР с учётом изменений, которым был подвержен рекламируемый товар 

или услуга. В тексте модификации часто используют культурно-

маркированные компоненты, хорошо узнаваемые русскоязычной целевой 

аудиторией. Схематически выявленный вид модификации можно передать 

следующим образом: 

L [Abs Mod (МКР1 ^ МКР2)], 

где Abs Mod означает абсолютная модификация. 

В качестве примера абсолютной модификации можно привести 

рассмотренный выше МКР шоколадного батончика Snickers Mad Mix (см. 

раздел 2.1.3.). Этот МКР создан для рекламы американского шоколадного 

батончика Snickers, который специально для российской целевой аудитории 

был модифицирован: классические американские орехи в составе 

шоколадного батончика были заменены на столь популярные в России 

семечки. Само сочетание Snickers с семечками, использованное в 

модифицированном МКР, представляет собой культурно-маркированный 

компонент, который можно интерпретировать как «американский шоколад 

Snickers, адаптированный согласно вкусам и предпочтениям потенциальной 

целевой аудитории из России». 

Приведём ещё один пример. Результатом абсолютной модификации 

является реклама бургера Биф а-ля Рус от компании Макдональдс. Создание 
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бургера было приурочено к празднованию 20-летия компании Макдональдс в 

России. Медиатекст-модификация был создан для рекламы разновидности 

бургеров, приготовленных по особому рецепту специально для российской 

аудитории: с использованием не обычной традиционной булочки из белого 

хлеба, а булочки из ржаного хлеба. Общеизвестно, ржаной хлеб считается 

очень популярным и любимым в России продуктом. Культурно-

маркированными компонентами в приведённом примере являются, во-

первых, название нового товара Биф а-ля Рус и упомянутое в ингредиентах 

слово «ржаной хлеб», которые указывают на то, что бургер модифицирован 

согласно предпочтениям русскоязычной целевой аудитории. Во-вторых, весь 

МКР построен на аллюзии к знаменитому в России кинофильму «Иван 

Васильевич меняет профессию». Отметим, медиатекст модификации 

насыщен вербальными и невербальными культурно-маркированными 

компонентами, хорошо узнаваемыми русскоязычной целевой аудиторией: 

Иван Грозный в царской одежде и Шурик; песня из кинофильма «Вдруг, как в 

сказке, скрипнула дверь»; а также такие выражение, которые использует царь: «Эй, 

боярин...», «Ну, будь здрав, боярин!», «Эх, ляпота-то какая!». 

В результате анализа установлено, что МКР, являющиеся результатом 

абсолютной модификации, составляют достаточно немногочисленную 

группу: 4,3 % в печатных, 5,3 % в телевизионных, 3,8 % в интерактивных 

МКР. По сравнению с обычной, абсолютная модификация представлена уже 

(см. Приложение. Табл. 5). Это объясняется тем, что большая часть самих 

товаров не видоизменяется при попадании на рынок иноязычного 

потребителя, адаптации подвергается сам МКР. Он адаптируется согласно 

культурным особенностям и идеологии, распространённой среди 

представителей страны-адресата таким образом, чтобы привлечь внимание, 

заинтересовать и побудить к действию (покупке) представителей иноязычной 

(русскоязычной) целевой аудитории. 
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2.2.2.2.7. Когнитивный механизм «смешение» 

В ходе анализа установлено, что в ходе интерпретации и последующей 

адаптации одновременно может происходить смешение нескольких 

когнитивных интерпретативных механизмов. Отметим, что в настоящем 

разделе исследования речь идёт не об использовании разных когнитивных 

механизмов в ходе передачи всего МКР из одной лингвокультуры в другую. 

Смешение представляет собой одновременную актуализацию нескольких 

когнитивных интерпретативных механизмов в ходе интерпретации и 

последующей адаптации одного из компонентов (вербального, невербального 

или их неразрывного сочетания) англоязычного МКР для русскоязычной 

целевой аудитории. Выявлено, что при интерпретации и последующей 

адаптации культурно-маркированного компонента может одновременно 

актуализироваться два и более механизма. 

В качестве примера, иллюстрирующего сказанное, обратимся к МКР 

издательства Black Cat (см. тж. раздел 2.2.2.2.2.). При интерпретации названия 

издательства Black Cat - издательство CIDEB Black Cat происходит 

одновременная актуализация трёх когнитивных интерпретативных моделей: 

опущение, дополнение и приращение. Во-первых, происходит актуализация 

механизма «опущение»: произведено опущение культурно-маркированного 

компонента значения чёрной кошки как символа удачи. Во-вторых, в 

русскоязычном МКР актуализируется способ «дополнение», в частности, его 

разновидность «пояснение» за счёт тог, что добавлено слово издательство, 

поясняющее, что именно рекламируется; а также добавлено слово CIDEB, которое 

присутствует в названии зарубежного издательства, но в МКР этого издательства, 

как правило, не используется. В-третьих, происходит актуализация способа 

«приращение»: у названия издательства, переданного в форме англоязычного 

вкрапления, репрезентирующего интерпретативную модель «зарубежный 

производитель, высокое качество, высокая цена, элитарное потребление», для 

русскоязычной целевой аудитории актуализируется дополнительный культурно-

маркированный смысл, что это зарубежное издательство, а значит издательство, 

предлагающее качественную литературу. 
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Несмотря на то, что выявленный когнитивный механизм является самым 

немногочисленным (в 3,2 % печатных, 2,8 % в телевизионных, 1,5 % в 

интерактивных МКР (см. Приложение. Табл. 5), его учёт представляется важным. 

Выводы по главе 2 

Вторая глава диссертационного исследования посвящена анализу 

коммуникативных тактик взаимодействия вербальных и невербальных 

компонентов в составе МКР и специфики способов интерпретации 

англоязычных медиатекстов коммерческой рекламы в русскоязычной 

лингвокультуре. 

В составе современных англоязычных МКР и русскоязычных 

медиатекстов-адаптаций выявлены четыре коммуникативные тактики 

развёртывания вербальных и невербальных компонентов, оказывающих 

непосредственное воздействие на процесс интерпретации и последующей 

адаптации: (1) тактика параллельного, или сопровождающего, 

иллюстративного развёртывания; (2) тактика аддитивного развёртывания; (3) 

тактика интегративного развёртывания; (4) тактика конкретизирующего 

развёртывания. В рамках одного МКР может происходить смешение тактик. 

Являясь пространством тесного взаимодействия вербального и 

невербального компонентов, МКР обнаруживает свою специфику 

интерпретации, базирующуюся на принципах взаимодополнения и 

взаимопроникновения его составляющих, что в рамках настоящей работы 

позволяет рассматривать МКР в качестве единицы исследования. 

Полное выведение смыслов, заложенных в МКР, обеспечивается при 

учёте тактик коммуникативного взаимодействия вербальных и невербальных 

компонентов, анализ специфики которых доказал, что невербальные 

компоненты способны продуцировать невыраженные вербально смыслы, 

уточнять вербальное наполнение, выполняя по отношению к нему 

конкретизирующую функцию. Результатом взаимодействия вербальных и 

невербальных компонентов является порождение новых 
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взаимопроникающих и взаимодополняющих смыслов. Особо ярко это 

прослеживается при тактике интегративного взаимодействия в ходе 

актуализации следующих интегративных характеристик: способности 

невербальных компонентов продуцировать у лексических единиц, 

составляющих МКР, дополнительные смыслы (например, ценностные, 

культурно-маркированные, эмоционально-оценочные); способности 

актуализировать различные семантические значения многозначных 

лексических единиц, входящих в МКР, а также оказывать влияние на 

изменение состава использованных в нём компонентов значения лексических 

единиц. 

Следует отметить, что в ходе интерпретации и последующей адаптации 

прослеживается тенденция к минимизации вербального компонента и более 

интенсивному использованию ресурсов невербальных составляющих в 

англоязычных МКР и тенденция к большей вербализации в русскоязычных 

медиатекстах-адаптациях, о чём свидетельствует преобладание аддитивной и 

конкретизирующих тактик развёртывания в англоязычных МКР и широкое 

использование тактики параллельного развёртывания в русскоязычных 

медиатекстах-адаптациях. Существенно эта особенность проявляется в 

телевизионных МКР: более чем в трети от общего количества 

проанализированных роликов производится сокращение длительности на 

счёт невербального компонента, причём в некоторых роликах его длина 

урезается до 50 и 80%. 

В ходе исследования выделено два базовых способа интерпретации 

МКР: стандартизация и локализация. Каждый из способов характеризует 

свой набор когнитивных механизмов, которые актуализируются при 

передаче МКР из одной лингвокультуры - в другую. В свою очередь, выбор 

когнитивного механизма определяется характером моделей, а также 

репрезентирующих их средств, лежащих в основе интерпретативных 

процессов исходного МКР. 

Способ стандартизации отличает унифицированный характер 
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исходного МКР и медиатекста-адаптации, отсутствие в них культурно-

специфических и идеологически-окрашенных компонентов. Способ 

рассчитан на наличие фонда общих фоновых знаний у представителей 

исследуемых лингвокультур, позволяющих понять и адекватно 

интерпретировать МКР. В зависимости от характера репрезентации 

вербальных и невербальных компонентов выявлены два вида способа 

стандартизации: полная (при абсолютной идентичности исходного МКР и 

медиатекста-адаптации), и неполная (при которой изменениям подвергается 

только контактная информация либо предлагается перевод слогана и / или 

заголовка в виде сноски). 

Выделено два базовых когнитивных механизма, актуализирующихся 

при стандартизации: сохранение и приращение. (1) Сутью когнитивного 

механизма стандартизации «сохранение» является сохранение в ходе 

адаптации модели, которая лежит в основе интерпретативных процессов 

исходного МКР при условии оставления без изменения вербального и 

невербального компонентов. Наибольшую распространённость среди 

стандартизированных МКР получила модель апелляции к названию хорошо 

известной торговой марки рекламируемого товара. 

(2) Когнитивный механизм «приращение» характеризует актуализация 

в медиатексте-адаптации дополнительной интерпретативной модели. Это 

происходит за счёт того, что англоязычные вкрапления в русскоязычном 

медиатексте-адаптации являются культурно-маркированными компонентами, 

репрезентирующими национальный стереотип «зарубежный производитель, 

высокое качество, высокая цена, элитарное потребление», и за счёт этого 

актуализируют дополнительные смыслы. Существование подобного 

механизма свидетельствует о том, что один и тот же стандартизированный 

МКР может быть по-разному интерпретирован представителями 

исследуемых лингвокультур, что позволяет говорить о процессе 

интерпретации как о культурно-обусловленном. 

Способ локализации характеризует адаптация англоязычного МКР для 
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представителей русскоязычной лингвокультуры с учётом культурно-

маркированных и идеологически окрашенных вербальных и невербальных 

компонентов; способ осуществляется в соответствии со спецификой 

концептуальных систем потенциальной целевой аудитории. В ходе 

адаптации изменениям может подвергаться как вербальная, так и 

невербальная составляющие медиатекста. 

Исследование позволило выделить семь когнитивных механизмов 

локализации, лежащих в основе интерпретативных процессов МКР: 

сохранение, приращение, дополнение, опущение, замена, модификация, 

смешение, пять из которых можно назвать доминирующими, а именно: 

сохранение, приращение, дополнение, опущение и замена. 

(1) Когнитивный механизм «сохранение» отличает использование в 

медиатексте-адаптации модели, которая лежит в основе интерпретативных 

процессов исходного англоязычного МКР. Вербальная составляющая 

исходного МКР передаётся на русский язык, причём в ходе интерпретации и 

последующей адаптации может произойти замена или другие трансформации 

языковых средств, за счёт которых репрезентируется интерпретативная 

модель, но сама модель остаётся без изменения. Невербальный компонент 

сохраняется, сохраняются смыслы, которые он продуцирует. 

Когнитивный механизм «сохранение» используется при локализации 

большей части МКР. В качестве наиболее распространённых 

интерпретативных моделей, за счёт которых репрезентируется выявленный 

механизм, проведённое исследование позволило выделить следующие: 

модель апелляции к общим фоновым знаниям о предметах, объектах или 

явлениях окружающей действительности; модель апелляции к социальному 

статусу, построенная на общих фоновых знаниях ; модель апелляции к 

общим гендерным стереотипам; модель апелляции к названию хорошо 

известной торговой марки рекламируемого товара; модель апелляция к 

общим социальным установкам. Репрезентация выявленных моделей 

осуществляется за счёт культурно-немаркированных вербальных и 
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невербальных компонентов, понимание которых предполагает наличие 

общих фоновых знаний у представителей исследуемых лингвокультур, что 

значительно упрощает процесс интерпретации и последующей адаптации. 

(2) Когнитивный механизм «приращение» является одним из наиболее 

распространённых, его отличает появление дополнительной 

интерпретативной модели в русскоязычном медиатексте-адаптации. 

Механизм актуализируется за счёт наличия разных культурно-

специфических знаний у представителей исследуемых культурно-языковых 

сообществ, обладающих своей историей, культурой, национальными 

стереотипами и др. и, соответственно, способных вывести дополнительные 

смыслы из одних и тех же лексических единиц. 

Вербализация выявленного механизма преимущественно происходит за 

счёт сохранения в русскоязычных медиатекстах-адаптациях таких 

культурообусловленных компонентов, как англоязычные вкрапления. 

Анализ показал: в медиатексте-адаптации на английском языке чаще всего 

сохраняют название марки товара и/или наименование самого товара, а также 

в некоторых МКР - слоган. В ряде случаев в ходе адаптации в форме 

англоязычных вкраплений передают отдельные слова, словосочетания или 

части слов, за счёт чего в русскоязычных медиатекста-адаптациях 

происходят смешения английского и русского языков на уровне слова и 

предложения. Причём согласование в предложениях, в которых 

использованы лексемы на английском языке, как правило, происходит по 

правилам русского языка. Однако выявлены примеры, в которых в ходе 

передачи на русский заимствуется орфографическое оформление. Например, 

написание в слогане всех слов с заглавной буквы. 

(3) Когнитивный механизм «дополнение» в зависимости от функций, 

которые механизм выполняет в медиатексте-адаптации, имеет две 

разновидности: (3а) пояснение и (3б) расширение. (3а) Пояснению 

подвергается использованная в исходном МКР интерпретативная модель, 

репрезентированная культурно-маркированными вербальными и / или 
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невербальными компонентами, такими как, имя или образ недостаточно 

известной для русскоязычного реципиента зарубежной знаменитости; часто 

поясняются вербальные компоненты, репрезентирующие в англоязычных 

МКР модель апелляции к неизвестному или малоизвестному среди 

представителей целевой лингвокультуры названию торговой марки. Анализ 

материала показал, что пояснение осуществляется за счёт ресурсов 

вербальных компонентов. 

(3б) Когнитивный механизм «расширение» предполагает 

использование дополнительной интерпретативной модели в медиатексте-

адаптации за счёт расширения вербального компонента. Расширение обычно 

применяется для дополнительного выделения особых качеств 

рекламируемого товара или услуги, имеющих значимость для русскоязычной 

целевой аудитории, например, высокого качества и выгодной стоимости. 

(4) Когнитивный механизм «опущение» характеризует опущение 

модели, которая лежит в основе интерпретативных процессов исходного 

МКР. Выделено четыре разновидности механизма: опущение 

интерпретативной модели, репрезентированной 1) культурно-

маркированными вербальными компонентами, 2) культурно-

маркированными невербальными компонентами, 3) опущение за счёт 

«избыточности» и 4) абсолютное опущение. Чаще всего опущению 

подвергаются интерпретативные модели, репрезентированные культурно-

маркированными вербальными компонентами, апеллирующими к 

национальным стереотипам, культурно-маркированным социальным 

установкам и другим специфическим культурным особенностям 

англоязычной целевой аудитории, не являющихся распространёнными, а 

также обладающими меньшей важностью для русскоязычной аудитории, 

например, модели апелляции к культурно-маркированным социальным 

установкам, в частности, модели «защита окружающей среды», модели 

апелляции к национальному стереотипу отношение ко времени. 

Опущение интерпретативной модели за счёт так называемой 
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«избыточности» носит, на наш взгляд, экстралингвистический характер и 

главным образом продиктовано дорогой стоимостью эфирного времени, в 

течение которого транслируется реклама. 

При абсолютных опущениях исходные МКР целиком не используется 

для рекламы товаров и услуг для русскоязычной целевой аудитории. 

Подобные МКР построены на пролонгированной интерпретативной модели, 

апеллирующей к нехарактерным или несуществующим среди большинства 

представителей русскоязычной аудитории чертам национального характера, 

стереотипам или другим специфическим культурным особенностям, 

например, модели апелляции к общественно-политическим установкам, 

такой, как особое почитание семьи монархов, или модели апелляции к 

культурно-маркированным гендерным стереотипам, например, 

самодостаточная независимая деловая женщина, способная обойтись без 

мужчины. Модели могут быть репрезентированы как культурно-

маркированными, так и идеологически-окрашенными компонентами. 

(5) Когнитивный механизм «замена» является одним из 

доминирующих, его отличает замена компонентов, посредством которых 

репрезентирована интерпретативная модель в исходном МКР на компоненты, 

понятные и способные наиболее полно передать смыслы в медиатексте-

адаптации для русскоязычной целевой аудитории, при условии сохранения 

самой модели, которая лежит в основе интерпретативных процессов 

исходного МКР. 

Наиболее часто замене подвергаются вербальные и / или невербальные 

культурно-маркированные компоненты, репрезентирующие например, 

модели апелляции к социальному статусу, модели апелляции к культурно-

маркированным гендерным стереотипам и др. 

Замене также подвергаются культурно-немаркированные компоненты, 

не являющиеся актуальными, т.е. не ориентированные на целевую 

аудиторию. Помимо того, что медиатекст-адаптация должен быть понятен 

русскоязычному реципиенту, он должен оказывать на него аналогичное 
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воздействие, поэтому товар или услугу стараются максимально "приблизить" 

к представителям русскоязычной лингвокультуры, представить его в 

привычных для них условиях, городе, окружении и др. 

(6) Когнитивный механизм «модификация» характеризует полная 

замена модели, лежащей в основе интерпретативных процессов исходного 

МКР, которая сопровождается полной заменой компонентов, 

репрезентирующих эту модель. Модификация производится по причине, 

если в основе интерпретативных процессов исходного МКР лежит модель 

апелляции к культурно-маркированным социальным установкам, 

стереотипам и др., нехарактерным или нераспространённым среди целевой 

русскоязычной аудитории. Как правило, модификация является причиной 

замены всего МКР. 

Выделена особая разновидность - абсолютная модификация, при 

которой происходит полная замена всего исходного МКР и моделей, которые 

лежат в основе его интерпретативных процессов, под влиянием такого 

экстралингвистического фактора, как адаптация самого рекламируемого 

товара или услуги, согласно культурно-специфическим предпочтениям 

русскоязычной лингвокультуры. 

(7) Когнитивный механизм «смешение» отличает одновременная 

актуализация двух и более когнитивных интерпретативных механизмов при 

передаче одного преимущественного культурно-маркированного компонента 

англоязычного МКР для русскоязычной целевой аудитории. Несмотря на 

немногочисленность механизма, его понимание оказывает влияние на адаптацию 

МКР. 

Апелляция к важным для представителей культурно-языкового 

сообщества социальным установкам, гендерным стереотипам, особенностям 

национального характера превращается в мощный рычаг, обладающий 

высоким прагматическим потенциалом, позволяющий манипулировать 

поведением потенциального покупателя. 

Подобная адаптация представляется оправданной, т.к. учёт 
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лингвокультурологической специфики позволяет сделать МКР максимально 

понятным для иноязычной целевой аудитории, передать в ходе 

интерпретации и последующей адаптации все культурно-маркированные 

смыслы, заложенные в исходном МКР, оказать аналогичное воздействие на 

русскоязычную целевую аудиторию. 

Результаты исследования показали, что интерпретация и последующая 

адаптации образуют комплексный процесс, который необходимо 

осуществлять, во-первых, с учётом тактик коммуникативного 

взаимодействия вербальных и невербальных компонентов МКР, во-вторых, с 

учётом лингвокультурологической специфики страны-адресата, принимая во 

внимание как культурно-маркированные, так и идеологически окрашенные 

факторы, способные оказать влияние на итоговый интерпретационный 

результат, что позволит сделать русскоязычный медиатекст-адаптацию 

максимально понятным и оказать аналогичное воздействие на иноязычную 

(русскоязычную) целевую аудиторию. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В результате проведённого исследования смоделирован алгоритм 

функционирования антропоцентричного культурно-обусловленного процесса 

интерпретации англоязычных медиатекстов коммерческой рекламы и их 

последующей адаптации для русскоязычной целевой аудитории: разработан 

терминологический аппарат, описаны участники, основные этапы, 

интерпретативные центры алгоритма, выявлены 

лингвосоциокультурологические и экстралингвистические факторы, 

определяющие ход и выбор способа интерпретации. 

В качестве базовой составляющей алгоритма рассматривается 

интерпретативная модель, или модель ситуации, которая лежит в основе 

интерпретативных процессов любого МКР. Характер моделей 

устанавливается, во-первых, с учётом лингвосоциокультурологических 

факторов, и, во-вторых, с учётом коммуникативных тактик взаимодействия 

вербальных и невербальных компонентов МКР, потому что независимо от 

тактики, невербальные компоненты оказывают влияние на итоговый 

интерпретативный результат. 

В результате анализа выделено два способа интерпретации 

англоязычных МКР для русскоязычной целевой аудитории: стандартизация и 

локализация, каждый из которых проанализирован согласно разработанному 

алгоритму. В работе дана общая характеристика выявленных способов, 

описаны когнитивные механизмы и типичные для каждого из них 

интерпретативные модели. Установлено, что каждый из способов 

характеризует свой набор когнитивных механизмов, актуализирующихся в 

ходе процесса интерпретации и последующей адаптации. 

Результаты исследования показывают, что выбор способа 

интерпретации, а также когнитивного механизма, согласно которому 

строится исследуемый процесс, определяется в ходе третичной 

интерпретации интерпретатором / переводчиком по результатам первичной и 

вторичной интерпретации на основе модели/-ей, лежащей/-их в основе 
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интерпретативных процессов исходного англоязычного медиатекста 

коммерческой рекламы; после чего осуществляется подбор 

интерпретативной/-ых модели/-ей, а также репрезентирующих её / их 

вербальных и невербальных средств для русскоязычной целевой аудитории в 

процессе создания медиатекста-адаптации. 

Способ стандартизации ориентирован на унификацию исходного 

англоязычного МКР и медиатекста-адаптации за счёт отсутствия культурно-

маркированных и идеологически-окрашенных компонентов, и, 

соответственно, ориентирован на выведение одинаковых смыслов и оказание 

аналогичного воздействия на представителей англоязычной и русскоязычной 

лингвокультур посредством одинакового или практически одинакового МКР. 

Несмотря на это, выделенный когнитивный механизм стандартизации 

«приращение» свидетельствует о том, что один и тот же рекламный 

медиатекст может быть интерпретирован по-разному представителями 

разных лингвокультур, например, могут быть выведены дополнительные 

смыслы, в зависимости от лингвокультурной принадлежности целевой 

аудитории медиатекста. 

Способ локализации характеризует адаптация исходного МКР для 

иноязычной целевой аудитории с учётом культурно-маркированных и 

идеологически окрашенных вербальных и невербальных компонентов, 

которая осуществляется в соответствии со спецификой концептуальных 

систем потенциальной иноязычной целевой аудитории. По сравнению со 

способом стандартизации способ локализации преобладает в современных 

МКР; значительно шире и вариативнее представлен спектр когнитивных 

механизмов в рамках этого способа. Выделено семь когнитивных 

механизмов локализации: сохранение, приращение, дополнение, опущение, 

замена, модификация и смешение, четыре из которых можно назвать 

доминирующими, а именно: сохранение, приращение, дополнение и замена. 

В ходе адаптации в рамках одного медиатекста может происходить 

актуализация одного или нескольких когнитивных механизмов. Стоит также 
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учитывать такую особенность, как наличие такого когнитивного механизма 

локализации, как «смешение», при котором происходит актуализация сразу 

нескольких (двух и более) когнитивных интерпретативных механизмов не в 

рамках всего медиатекста, а в рамках одного из его компонентов 

(вербального, невербального или их неразрывного сочетания). 

Основной причиной использования различных когнитивных 

механизмов в ходе адаптации представляется стремление сделать медиатекст 

более понятным, способным производить аналогичное воздействие на 

представителей русскоязычной целевой аудитории с целью продвижения 

товара или услуги. 

Специфика самого медиатекста коммерческой рекламы, в частности, 

его цель, диктует одну из ключевых особенностей работы алгоритма: в 

основе исследуемого процесса лежит не передача смысла, заложенного в 

исходном англоязычном медиатексте коммерческой рекламы, для 

русскоязычной целевой аудитории, а оказание на представителя 

русскоязычного культурно-языкового сообщества аналогичного воздействия, 

т.е. побуждения его к приобретению товара или услуги. Именно поэтому в 

ходе адаптации происходит ориентация на ценности, стереотипы, 

социальные установки и др., важные и актуальные для русскоязычной 

целевой аудитории аспекты, апелляция к которым способна стать активным 

воздействующим на него манипулятивным механизмом. 

Проведённое исследование позволило выделить ряд общих 

интерпретативных принципов, регулирующих исследуемый процесс. В 

качестве доминирующего выделяем принцип ориентации на целевую 

аудиторию, а также следующие: 

- Принцип единства интерпретации и последующей адаптации 

вербальных и невербальных компонентов в составе рекламного 

медиатекста. 

- Принцип учёта лингвосоциокультурологических и 

экстралингвистических факторов, характерных для представителей 

199 



исходной и целевой лингвокультур. 

- Принцип доступности и понятности. Рекламный медиатекст-

адаптация должен «схватываться» и заинтересовывать сразу, все 

смыслы должны легко выводиться. 

- Принцип актуальности интерпретации. Адаптацию англоязычного 

медиатекста коммерческой рекламы необходимо осуществлять 

согласно тому, что «актуально», т.е. известно, широко 

распространённо, интересно и узнаваемо представителями целевого 

культурно-языкового сообщества на момент адаптации медиатекста 

для иноязычной целевой аудитории. 

- Принцип толерантного отношения к языку и культуре. В так 

называемой «погоне за экспрессией», стремлением сделать рекламный 

медиатекст запоминающимся, отличным от других, уникальным, 

следует бережно относиться как к правилам великорусского языка, так 

и к правилам исходного английского языка. 

- Принцип дифференциации и релевантности. В ходе интерпретации 

важно корректно дифференцировать, какие механизмы использованы 

для создания исходного медиатекста: интерпретативные модели, 

которые лежат в его основе, тактики развёртывания вербальных и 

невербальных компонентов, согласно которым он строится и др. В ходе 

последующей адаптации важную роль играет принцип релевантности: 

он позволяет определить, какие механизмы, использованные для 

создания исходного рекламного медиатекста, релевантны при создании 

медиатекста-адаптации. 

Представляется, что выведенные принципы могут иметь практическую 

ценность: они могут быть применимы в процессе интерпретации и 

последующей адаптации других иноязычных рекламных медиатекстов. 

Перспективы исследования процесса интерпретации и последующей 

адаптации видятся в следующем: 

1) выведении способов интерпретации и последующей адаптации, а также 
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особенностей их репрезентации на примере других видов медиатекста; 

2) обращении к специфике актуализации исследуемого процесса в русле 

других лингвокультур; 

3) дальнейшем изучении особенностей сцепления вербальных и 

невербальных компонентов в составе медиатекста, описании характера 

их влияния на интерпретацию медиатекста; 

4) разработке методики преподавания студентам эффективных путей 

интерпретации и последующей адаптации медиатекстов. 
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ресурс]. - Режим доступа: http://www.breitling.com/ 

271. Официальный русскоязычный сайт часов Breitling [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.breitling.com/ru/ 

272. Официальный англоязычный сайт бренда Calvin Klein [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.calvinklein.com/ 

273. Официальный русскоязычный сайт бренда Calvin Klein [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.calvinklein.com/ru_RU/ 

274. Официальный англоязычный сайт напитка Coca Cola [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.cocacola.com/ 

275. Официальный русскоязычный сайт напитка Coca Cola [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.coca-cola.ru/ 

276. Официальный англоязычный сайт косметики Covergirl [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http:// www.covergirl.com 

277. Официальный англоязычный сайт международного образовательного 

центра по обучению английского языка EF Education First [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.ef.com/ 

278. Официальный русскоязычный сайт международного образовательного 

центра по обучению английского языка EF Education First [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.englishfirst.ru/ 

279. Официальный англоязычный сайт бренда Hugo Boss [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.hugoboss.com/ 

280. Официальный англоязычный сайт автомобиля Land Rover 

[Электронный ресурс]. - Режим доступа: http://www.landrover.com/ 

281. Официальный русскоязычный сайт автомобиля Land Rover 
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[Электронный ресурс]. - Режим доступа: http://www.landrover.ru/ 

282. Официальный англоязычный сайт часов Longines [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.longines.com/ 

283. Официальный русскоязычный сайт часов Longines [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.longines.ru/ 

284. Официальный англоязычный сайт бренда Oasis [Электронный ресурс]. 

- Режим доступа: http://www.oasis-stores.com/ 

285. Официальный русскоязычный сайт бренда Oasis [Электронный ресурс]. 

- Режим доступа: http://oasis-online.ru/ 

286. Официальный англоязычный сайт косметики Rimmel [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.rimmellondon.com/ 

287. Официальный русскоязычный сайт косметики Rimmel [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.ru.rimmellondon.com 

288. Официальный англоязычный сайт бренда Sony [Электронный ресурс]. 

- Режим доступа: http://www.sony.com/ 

289. Официальный русскоязычный сайт бренда Sony [Электронный ресурс]. 

- Режим доступа: http://www.sony.ru/ 

290. Официальный англоязычный сайт бренда TJ Collection [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.tjcollection.com/ 

291. Официальный русскоязычный сайт бренда TJ Collection [Электронный 

ресурс]. - Режим доступа: http://www.tjcollection.ru/ 
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СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ СОКРАЩЕНИЙ 

АЯ - англоязычный 

РЯ - русскоязычный 

МКР - медиатекст коммерческой рекламы 

S - способ стандартизации 

L - способ локализации 

ИМ - интерпретативная модель 

ИМ 0 - отсутствие интерпретативной модели 

Цифра 1 - сохранение в ходе адаптации 

Цифра 2 - замена в ходе адаптации 

В - вербальный компонент 

Н - невербальный компонент 

КМ - культурно-маркированный компонент (вербальный или невербальный) 

КМ 0 - культурно-немаркированный компонент 

В КМ - культурно-маркированный вербальный компонент 

Hш - культурно-маркированный невербальный компонент 

Стрелочка ^ означает процесс адаптации культурно-маркированного компонента, 

использованного в англоязычном медиатексте коммерческой рекламы, для 

представителей русскоязычной целевой аудитории 

Стрелочка j означает опущение культурно-маркированного компонента, 

использованного в исходном медиатексте коммерческой рекламы 

ФЗ - фоновые знания 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 
Таблица 1. Степень распространённости тактик коммуникативного взаимодействия вербальных и невербальных 
компонентов в исходных англоязычных МКР и русскоязычных медиатекстах-адаптациях 

Количество МКР, в которых представлена 
тактика развёртывания 

Исходные 
англоязычные МКР, 

% 

Русскоязычные 
медиатексты-
адаптации,% 

Название тактики развёртывания 

П
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М

К
Р 
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ы
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Р 
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ы
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К

Р 

И
нт

ер
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ы
е 

М
К
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1 Тактика параллельного, или сопровождающего, иллюстративного развёртывания 63,8 57,3 64,2 77,7 68,2 72,5 
2 Тактика аддитивного развёртывания 58,1 82,5 55,6 47,5 69,8 48,9 
3 Тактика интегративного развёртывания (всего) 30,9 27,4 22,2 27,1 24,5 21,1 

Интегративные характеристики: 

1) способность невербальных составляющих продуцировать дополнительные 
ценностные смыслы у лексических единиц, входящих в МКР 

2) способность невербальных составляющих продуцировать культурно-
маркированные смыслы у вербального компонента МКР 

3) способность невербальных составляющих актуализировать различные 
семантические значения многозначных лексических единиц в МКР 

4) способность невербальных составляющих актуализировать (продуцировать) 
эмоционально-оценочный компонент значения вербальных составляющих в МКР 

5) способность невербальных составляющих оказывать влияние на изменение 
состава компонентов значения лексических единиц, использованных в МКР 

10,5 

9.5 

2.6 

8,3 

8,9 

9,7 

3,9 

4,5 

0,4 

7.5 

6,9 

2,2 

5.6 

9.4 

8.5 

2,2 

7,0 

8,2 

8,4 

3,7 

4,2 

6.7 

6,6 

2,0 

5.8 

4 Тактика конкретизирующего развёртывания 77,5 71,1 68,3 65,2 62,3 61,2 
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Таблица 2. Способы интерпретации англоязычных медиатекстов коммерческой рекламы для русскоязычной целевой 
аудитории по степени распространённости 

Способ стандартизации, % 
Способ локализации, % 

Полная Неполная 

Способ локализации, % 

П
еч

ат
ны

е М
К

Р 
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14,5 - 8,2 23,4 15,3 16,4 62,1 84,7 75,4 

Таблица 3. Специфика репрезентации и степень распространённости англоязычных вкраплений в русскоязычных 
медиатекстах-адаптациях 

Специфика репрезентации, % 
Степень распространённости 

в русскоязычных медиатекстах-
адаптациях, % 

Производится передача на русский язык 
Не подвергаются передаче на 

русский язык 
Способ 

стандартизации, % 
Способ 

локализации, % В виде сноски Параллельно вербальной 
составляющей на английском языке 

Не подвергаются передаче на 
русский язык 

Способ 
стандартизации, % 

Способ 
локализации, % 

28,2 19,1 53,7 100 97,3 
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Таблица 4. Сводная таблица способов интерпретации и последующей адаптации англоязычных медиатекстов 
коммерческой рекламы для русскоязычной целевой аудитории и когнитивные механизмы, посредством которых они 
репрезентируются 

Способы интерпретации и 
последующей адаптации Когнитивные механизмы Формулы когнитивных механизмов 

1. Стандартизация Сохранение S [ИМ 1 (ВН) ^ ИМ 1 (ВН)] 

Приращение S [ИМ 0 (B КМ0) ^ \ИМ 1 (BКМ)] 

2. Локализация Сохранение L [ИМ 1 (ВН)КМ0 ^ ИМ 1 (ВН)КМ0] 

Приращение L [ИМ 0 (B КМ0) ^ \ИМ 1 (B КМ)] 

Дополнение Пояснение Невербального компонента L [ИМ 1 (B HКМ) ^ ИМ 1 (B HКМ +В)] 

Вербального компонента L [ИМ 1 (B КМ H) ^ ИМ 1 (B КМ +В H)] 

Расширение L [ИМ 0 ^ Т ИМ 1 (B)] 

Опущение КМ вербального компонента L [ИМ 1 (ВКМ) ^ [ ИМ 0] 

КМ невербального компонента L [ИМ 1 (НКМ) ^ 1 ИМ 0 ] 

«Избыточность» L [ИМ 1 (В(КМ) Н(КМ)) ^ 1 ИМ 0 ] 

Абсолютное опущение L [Pr ИМ (МКР) ^ Abs 1 Pr ИМ (МКР)] 

Замена Культурно-маркированных компонентов L [ИМ1 (В1КМН1КМ) ^ ИМ1 (В2 КМ Н2 КМ)] 

L [ИМ1 (В1КМН1КМ) ^ ИМ1 (В2 КМ Н1КМ)] 

L [ИМ1 (В1КМН1КМ) ^ ИМ1 (Н2 КМ)] 

L [ИМ 1 (Н1КМ) ^ ИМ1 (Н2 КМ)] 

Компонентов, не являющихся актуальными L [ИМ1 (В1 Н1) ^ ИМ1 (В2 Н2)] 

Модификация Обычная модификация L [ИМ1 (В1КМН1КМ) ^ ИМ2 (В2 КМ Н2 КМ)] 

Абсолютная модификация L [Abs Mod (МКР1 ^ МКР2)] 
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Таблица 5. Сводная таблица способов интерпретации и последующей адаптации англоязычных медиатекстов 
коммерческой рекламы для русскоязычной целевой аудитории по степени распространённости среди печатных, 
телевизионных и интерактивных МКР 

Способы интерпретации и 
последующей адаптации Когнитивные механизмы 

Степень распространённости 
когнитивных механизмов, % Способы интерпретации и 

последующей адаптации Когнитивные механизмы 
Печатные 

МКР 
Телевизионные 

МКР 
Интерактивные 

МКР 

1. Стандартизация Сохранение 100 100 100 1. Стандартизация 

Приращение 100 100 100 

2. Локализация Сохранение 95,2 94,7 96,2 2. Локализация 

Приращение 98,4 97,2 98,8 

2. Локализация 

Дополнение Пояснение Невербального компонента 15,5 12,3 9,7 

2. Локализация 

Дополнение Пояснение 

Вербального компонента 11,4 8,2 5,6 

2. Локализация 

Дополнение 

Расширение 12,6 10,3 7,2 

2. Локализация 

Опущение КМ вербального компонента 16,4 14,5 13,7 

2. Локализация 

Опущение 

КМ невербального компонента 2,7 3,5 1,2 

2. Локализация 

Опущение 

«Избыточность» 4,1 26,5 3,2 

2. Локализация 

Опущение 

Абсолютное опущение 5,1 4,2 2,3 

2. Локализация 

Замена Культурно-маркированных компонентов 24,8 33,9 22,2 

2. Локализация 

Замена 

Компонентов, не являющихся актуальными 12,6 13,5 10,2 

2. Локализация 

Модификация Обычная модификация 15,2 17,3 10,4 

2. Локализация 

Модификация 

Абсолютная модификация 4,3 5,3 3,8 

2. Локализация 

Смешение 3,2 2,8 1,5 
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Таблица 6. Интерпретативные модели, получившие наибольшее распространение в англоязычных медиатекстах 
коммерческой рекламы и русскоязычных медиатекстах-адаптациях 

Количество МКР, в которых представлена 
выявленная модель 

Исходные 
англоязычные 

МКР, % 

Русскоязычные 
медиатексты-
адаптации,% 

Н а з в а н и я интерпретативных моделей 
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1 Модель апелляции к общим фоновым знаниям о предметах, объектах или 
явлениях окружающей действительности 100 100 100 100 100 100 

2 Модель апелляции к социальному статусу (к повышению социального статуса) 25,8 30,1 23,2 23,6 28,3 21,4 

3 Модель апелляции к названию торговой марки: 
- к названию хорошо известной для русскоязычной целевой аудитории 

торговой марки рекламируемого товара; 
- к неизвестному или малоизвестному среди представителей русскоязычной 

целевой лингвокультуры названию торговой марки 

- - - 82,3 

17,7 

77,9 

22,1 

75,3 

24,7 

4 Модель апелляции к национальным стереотипам: 
- отношение ко времени (высокая оценка времени); 
- зарубежный производитель, высокое качество, высокая цена, элитарное 

потребление 

7,5 6,3 5,4 3,2 
98,4 

5,3 
97,2 

3,8 
98,3 

5 Модель апелляции к социальным установкам: 
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1. Модель апелляции к общим социальным установкам: 
- социальная установка «положительное отношение к обладанию 

высокотехнологичными товарами» 
17,9 23,7 24,4 17,9 23,7 24,4 

2. Модель апелляции к культурно-маркированным социальным установкам: 
- защита окружающей среды, бережное отношение к окружающей среде 25,8 19,5 22,3 13,7 7,2 15,5 

6 Модель апелляции к гендерным стереотипам: 

1.Модель апелляции к общим гендерным стереотипам: 
- женским - стремление к молодости, совершенству, уникальности и 

красоте; мужским - активность, рациональность, стремление быть 
сильным, стремление доминировать, превосходство. 

71,5 73,9 75,2 72,3 71,3 74,2 

2.Модель апелляции к культурно-маркированным гендерным стереотипам: 
- женщина-жена, женщина-хозяйка, женщина-мать; 
- деловая женщина 

2,2 
5,5 

3,4 
2,8 

2,3 
3,5 

4,1 
1,8 

5,7 
1,3 

2,3 
1,6 

7 Модель апелляции к цене и качеству рекламируемого товара 18,9 23,2 20,1 22,1 29,5 24,5 

8 Модель апелляции к культурным представлениям (верованиям) 
1,2 - 1,5 0,8 - 0,7 

9 Пролонгированные интерпретативные модели: 

- модель апелляции к общественно-политическим установкам 
(взаимоотношения между британцами и ирландцами; особое почитание 
семьи монархов); 

- самодостаточная независимая деловая женщина, способная обойтись без 
мужчины. 

3,2 

0,7 

2,5 

1,8 

1,3 

1,2 

- - -
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Таблица 7а. Скрипт англоязычного медиатекста коммерческой рекламы автомобиля Mercedes-Benz 
Невербальные компоненты 

Вербальный компонент Визуальный компонент Звуковой 
компонент 

This film can be set in Shanghai t 
1 * 
а 

1 * i I T T i 

Изображение Шанхая Тихо играет 
фоновая музыка, 
вербальный 
компонент 
проговаривается 
диктором. 

... or in Paris 
Изображение улочки 
Парижа, вдали виднеется 
Эйфелева башня. 

... or in Hollywood. 

Щ/Ь^ХУУ e ir^ • Vie Arr l 

Изображение съёмочной 
площадки в Голливуде. 

In the leading role could be an actress 
The consumption figures relate to the engines (C 180 / C 
200 and C 220 Blue TEC) available for the market launch 
(03 / 2014). Fuel consumption combined: 5.8 - 4.0 1 /100 
km; combined CO2 emissions: 135 - 103 g / km. 
(Мелко прописанные слова внизу экрана, которые 
сопровождают практически весь ролик) 

. К Изображение красивой 
девушки за рулём 
автомобиля Mercedes-Benz 
C-класса 

In the leading role could be an actress 
The consumption figures relate to the engines (C 180 / C 
200 and C 220 Blue TEC) available for the market launch 
(03 / 2014). Fuel consumption combined: 5.8 - 4.0 1 /100 
km; combined CO2 emissions: 135 - 103 g / km. 
(Мелко прописанные слова внизу экрана, которые 
сопровождают практически весь ролик) 
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..or a family man.. 

...or a businessman. 

Beside him sits an artist 

..a musician.. 

Мужчина средних лет с 
детьми в машине Mercedes-
Benz. 

Изображение молодого 
мужчины в костюме за 
рулём этого же автомобиля. 

Изображение на соседнем 
переднем кресле стильно 
одетого мужчины по виду, 
похожего на дизайнера или 
художника. 

На соседнем кресле 
изображение девушки, 
поющей песню. 
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.his colleague.. 

..different colleague. 

mmm... another colleague. 

or ... his boss. 

Изображение на соседнем 
кресле мужчины в офисной 
одежде. 

Изображение на соседнем 
кресле другого мужчины в 
офисной одежде. 

Изображение на соседнем 
кресле красивой девушки в 
офисной одежде. 

На соседнем кресле 
появляется другая красивая 
девушка. 
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And the car they are traveling in... Изображение 
рекламируемого 
автомобиля, в котором 
сидят молодой человек и 
его босс. 

..is the C- Class.. (текст проговаривается) 

С - Class AMG Line (текст прописывается на экране) 

Изображение авто 
Mercedes-Benz 
С - класса, линии 
исполнения AMG Line. 

or ... the C - Class (текст проговаривается) 

С - Class A VANTGARDE (текст прописывается на 
экране) ^Э^шшш^ЯшщШш. 

Î ^̂ ^̂ BIH ' Hfl 

Изображение авто 
Mercedes-Benz 
С - класса, линии 
исполнения «Авангард». 

Or ... the C - Class (текст проговаривается) 

С - Class EXCLUSIVE (текст прописывается на 
экране) ш Изображение авто 

Mercedes-Benz 
С - класса, линии 
исполнения «Эксклюзив». 
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The best knows no alternative. 

The new C - Class. 

Mercedes-Benz 
The best or nothing. 

Вербальный компонент на 
тёмном фоне. 

Изображение автомобиля 
крупным планом. 

Изображение вербального 
компонента и логотипа 
крупным планом на тёмном 
фоне. 
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Таблица 7б. Скрипт русскоязычного медиатекста-адаптации коммерческой рекламы автомобиля Mercedes-Benz 

Невербальные компоненты 
Вербальный компонент Визуальный компонент Звуковой 

компонент 

Этот ролик может быть снят в Москве.. 

г т ^ Р у г И ШЬпшН 

Изображение Москвы, 
делового центра Москва-
Сити. 

Тихо играет 
фоновая музыка, 
вербальный 
компонент 
проговаривается 
диктором. 

... или Париже. 

• 7 7 * 1 

Изображение улочки 
Парижа, вдали виднеется 
Эйфелева башня. 

Главным героем может быть семьянин.. V 
Й Ю ^ Х J 

Мужчина средних лет с 
детьми в машине Mercedes-
Benz. 
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..или бизнесмен. 

Рядом с ним сидит дизайнер. 

..поп-звезда.. 

..или коллега.. 

Изображение молодого 
мужчины в костюме за 
рулём этого же автомобиля. 

Изображение на соседнем 
переднем кресле стильно 
одетого мужчины по виду, 
похожего на дизайнера или 
художника. 

На соседнем кресле с 
водителем едет поп-звезда 
- Дима Билан. 

Изображение на соседнем 
кресле мужчины средних 
лет в офисной одежде. 
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ммм... другой коллега.. 

..или жена. 

И они едут в автомобиле 

С - класса... (текст проговаривается) 

С - класс, линия исполнения AMG Line (текст 
прописывается на экране) 

или ... С - класса... (текст проговаривается) 
С - класс, линия исполнения «Авангард» (текст 
прописывается на экране) 

Изображение на соседнем 
кресле красивой девушки в 
офисной одежде. 

На соседнем кресле 
появляется другая красивая 
девушка. 
Молодой человек и его 
жена едут в автомобиле. 

Изображение авто 
Mercedes-Benz 
С - класса, линии 
исполнения AMG Line. 

Изображение авто 
Mercedes-Benz 
С - класса, линии 
исполнения «Авангард». 
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... или ... С - класса (текст проговаривается) 
С - класс, линия исполнения «Эксклюзив» (текст 
прописывается на экране) 

Новый С - класс 
Мировой бестселлер от «Мерседес-Бенц» 

Mercedes-Benz 
The best or nothing. 

www. mercedes-benz. ru 
Музыка: Faul & Wad Ad vs. Pnau "Changes" 

( T ^ Merc 
y ^ y T h e IK-SI 

Mercedes-Benz 

Музыка: Faul & Wad Ad vs. Pnau .Changes. 

/ T h a R u s R i h l a m a 

Изображение авто 
Mercedes-Benz 
С - класса, линии 
исполнения «Эксклюзив». 

Изображение автомобиля 
крупным планом, у которой 
вместо номера написаны 
слова «С - класс». 

Изображение логотипа и 
вербального компонента на 
тёмном фоне крупным 
планом. 
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Таблица 8 а. Скрипт англоязычного медиатекста коммерческой рекламы интернета Orange 

Вербальный компонент 

an encounter (1) 

an encounter (2) 

an impulse (1) 

an impulse (2) 

а meeting, especially one that was 
not planned, an occasion when 
people meet and fight of argue 
(Macmillan Dict.) 

а meeting, especially one that 
happens by chance (Cambridge 
Dict.) 

a sudden strong and unreflective 
urge or desire to act (Oxford Dict.) 

a sudden strong desire to do 
something without thinking about 
whether it is a sensible thing to do 
(Longman Exams Dict.) 

Невербальные компоненты 

Визуальный компонент 

«столкновение» двух водителей 
во время аварии, ссора, разбитые 
машины; 

«случайная встреча» охотника и 
прекрасного оленя, изумление 
охотника, нежелание стрелять в 
беззащитное животное; 

«порыв» беременной женщины 
утолить голод ночью у 
холодильника; 

«удар» ревнивого мужчины, 
толкающего своего соперника в 
бассейн; 

Звуковой 
компонент 

Весь 
рекламный 
ролик 
сопровождает 
мелодия, 
которая с 
каждым кадром 
и словом 
звучит по 
нарастающей. 
Закадровый 
голос 
произносит 
каждое слово 
по два раза с 
разной 
интонацией. 
При появлении 
слогана и 
логотипа 
мелодия 
затихает, даёт 
возможность 
реципиенту 
сконцентриров 
аться только на 
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a silence (1) (no talking) complete quiet because 
nobody is talking (Longman Exams 
Diet.) 

a silence (2) (no noise) complete absence of 
sound or noise (Longman Exams 
Dict.) 

a fight (1) a situation in which two people or 
groups hit, push etc each other 
(Longman Exams Dict) 

a fight (2) the process of trying to achieve 
something or prevent something 
(Longman Exams Dict) 

a cry (1) the act or sound of crying; a shout, 
exclamation, scream, or wail 
(Collins English Dict) 

«молчание», неожиданно 
наступающая в лифте при виде 
начальника; 

«тишина», охватившая 
концертный зал при финальном 
аккорде пианиста; 

«сражение, бой» двух боксёров 
на ринге; 

«борьба» молодой женщины, 
сумевшей побороть болезнь и 
сделать первые шаги; 

«крик» женщины, сильно 
ударившейся ногой об стол; 

вербальном 
наполнении, 
представленном 
на экране. 

Музыка 
нарастает, 
закадровый 
голос 
произносит 
слова. 

Музыка 
нарастает, 
закадровый 
голос 
произносит 
слова. 
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a cry (2) 

a shock (1) 

a shock (2) 

the same word 
can have different 

meanings 
(белый шрифт 

на чёрном фоне) 

internet 
(белый шрифт 

на чёрном фоне) 

a fit of weeping (Collins English 
Dict.) 

if something that happens is a 
shock, you did not expect it, and it 
makes you feel very surprised, and 
usually upset (Longman Exams 
Dict.) 

any sudden disturbance or agitation 
of the mind or emotions, as through 
great loss or surprise (Webster's 
New World College Dict.) 

первый «плач» новорождённого; 

«удивление» от пощёчины; 

«изумление», охвативший 
посетителей в галерее при виде 
уникальной картины. 

Вербальный 
тёмном фоне. 

компонент на 

Вербальный 
тёмном фоне. 

компонент на 

Музыка играет 
достаточно 
громко, 
закадровый 
голос по два 
раза 
произносит 
слова. 

Музыка резко 
затихает, на 
экране 
появляются 
вербальный 
компонент на 
тёмном фоне. 
Вербальный 
компонент не 
озвучивается. 
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internet 
By Orange 

(оранжевый 
шрифт на 

чёрном фоне) 

Orange 
(логотип) 

Вербальный компонент на 
тёмном фоне. 

Изображение логотипа на 
тёмном фоне. 



Таблица 8б. Скрипт русскоязычного медиатекста-адаптации коммерческой рекламы интернета Orange 

Вербальный компонент 

встреча (1) 

встреча (2) 

импульс (1) 

импульс (2) 

Состязание (спорт.) (Толковый 
словарь Ушакова) 

неожиданная встреча (Толковый 
словарь Ушакова) 

внутренне побуждение к чему-н., 
интеллектуальный или 
эмоциональный толчок, стимул 
(книжн.) (Толковый словарь 
Ожегова) 

побудительный момент, толчок, 
вызывающий какое-н. действие 
(Толковый словарь Ожегова) 

Невербальные компоненты 

Визуальный компонент 

«состязание, столкновение» 
двух водителей во время 
аварии, ссора, разбитые 
машины; 

«неожиданная, случайная 
встреча» охотника и 
прекрасного оленя, изумление 
охотника, нежелание стрелять в 
беззащитное животное; 

«порыв» беременной женщины 
утолить голод ночью у 
холодильника; 

«удар» ревнивого мужчины, 
толкающего своего соперника в 
бассейн; 

Звуковой 
компонент 

Весь рекламный 
ролик 
сопровождает 
мелодия, 
которая с 
каждым кадром 
и словом звучит 
по нарастающей. 
Закадровый 
голос 
произносит 
каждое слово по 
два раза с разной 
интонацией. 
При появлении 
слогана и 
логотипа 
мелодия 
затихает, даёт 
возможность 
реципиенту 
сконцентрироват 
ься только на 
вербальном 
наполнении, 
представленном 
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тишина (1) 

тишина (2) 

борьба (1) 

борьба (2) 

отсутствие шума, безмолвие 
(Толковый словарь Ожегова) 

спокойствие, умиротворённое 
состояние (Толковый словарь 
Ожегова) 

схватка двоих, в которой каждый 
старается осилить другого 
(Толковый словарь Ушакова) 

деятельность, направленная на 
преодоление, уничтожение чего-
н. (Толковый словарь Ушакова) 

«молчание», неожиданно 
наступающая в лифте при виде 
начальника; 

«умиротворяющая тишина 
тишина», охватившая 
концертный зал при финальном 
аккорде пианиста; 

«сражение, бой» двух боксёров 
на ринге; 

«борьба» молодой женщины, 
сумевшей побороть болезнь и 
сделать первые шаги; 

на экране. 

Музыка 
нарастает, 
закадровый 
голос 
произносит 
слова. 

Музыка 
нарастает, 
закадровый 
голос 
произносит 
слова. 
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крик (1) 

крик (2) 

шок (1) 

шок (2) 

громкий, резкий звук голоса, 
громкое восклицание (Толковый 
словарь Ушакова) 

Крик - о плаче младенца 
(Большой толковый словарь 
грамота.ру) 
Кричать - реветь, плакать, 
стонать громко, голосить 
(Толковый словарь Даля) 

состояние крайней 
растерянности или 
подавленности (Большой 
толковый словарь грамота.ру) 

состояние крайнего потрясения 
или изумления (Крысин 2008) 

«крик» женщины, сильно 
ударившейся ногой об стол; 

первый 
новорождённого; 

«плач» 

«состояние растерянности» от 
пощёчины; 

«изумление», охвативший 
посетителей в галерее при виде 
уникальной картины. 

Музыка играет 
достаточно 
громко, 
закадровый 
голос по два раза 
произносит 
слова. 
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the same word can have different meanings 

JemeJni 

internet 
by Orange 

orange' 

одно слово 
может иметь 

разные значения 
(белый шрифт 

на чёрном фоне) 

internet 
(белый шрифт 

на чёрном фоне) 

Internet Acum 
от Orange 

(оранжевый 
шрифт на 

чёрном фоне) 

Orange 
(логотип) 
вместе мы 

можем больше 
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Вербальный компонент на 
тёмном фоне. 

Вербальный компонент на 
тёмном фоне. 

Вербальный компонент на 
тёмном фоне. 

Изображение логотипа на 
тёмном фоне. 

Музыка резко 
затихает, на 
экране 
появляются 
вербальный 
компонент на 
тёмном фоне. 
Вербальный 
компонент не 
озвучивается. 



Анализ МКР медиаплеера фирмы Zune 

Рассмотрим пример интерпретации англоязычного рекламного 

медиатекста портативного медиаплеера фирмы Zune, большая часть которого 

построена согласно тактике аддитивного развёртывания. 

В приведённом примере как вербальные, так и невербальные 

компоненты рекламного медиатекста продуцируют смыслы. Вербальная 

составляющая Music is life и Zune is music представляет собой две 

концептуальные метафоры1. Ввиду того, что основа концептуальной 

метафоры состоит в осмыслении и переживании явлений одного рода в 

терминах явлений другого рода, рассматривая первую концептуальную 

метафору Music is life, можно говорить о музыке в терминах жизни. 

Действительно, подобно жизни музыка имеет свой ритм и свою скорость, 

имеет кульминационные моменты, любая мелодия имеет своё начало и 

конец. В анализируемой рекламе невербальные компоненты, а именно: 

наушники в виде медицинского реанимационного аппарата в руках ребёнка и 

биение сердца птицы, способствуют актуализации прямого значения 

метафоры - свойства музыки оживлять, возвращать к жизни. Однако это не 

означает, что новый медиаплеер будет выполнять одну из функций 

медицинского аппарата. Возвращение к жизни метафорично. Оно 

свидетельствует о том, что музыка способна одухотворять, возрождать, 

давать силы жить, а лучшим проводником этой музыки является медиаплеер 

фирмы Zune. Таким образом, рекламный медиатекст строится на апелляции к 

1 Концептуальная метафора - это особая разновидность метафоры, которая имеет 
уникальное свойство проявляться не только в языке. Как правомерно, на наш взгляд, 
отмечает Дж. Лакофф: «Метафоры пронизывают всю нашу жизнь» [Лакофф 2004]. Они 
заложены уже в самой понятийной системе мышления человека, это особого рода схемы, 
по которым человек думает и действует. Наиболее важной особенностью теории 
концептуальной метафоры Дж. Лакоффа и М. Джонсона является то, что в основе 
подобной метафоры лежат не значения слов, составляющие саму метафору, а 
сформировавшиеся в сознании человека концепты, которые содержат представления 
человека о самом человеке и окружающем его мире. Концептуальная метафора образует в 
сознании носителей языка взаимосвязь между понятийными сферами, при которой 
система сферы-источника служит основой для моделирования понятийной системы 
сферы-магнита. 
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устойчивому стереотипу понимания значения музыки, живительное свойство 

которой отмечается многими поэтами, мыслителями, деятелями науки. 

Например, известный английский поэт и писатель Лей Хант сравнивает 

музыку с уникальным медицинским препаратом, способным вылечить 

разбитое сердце: «Music is the medicine of the breaking heart». Свойством 

бессмертия наделяет музыку английский политик, поэт и драматург Эдвард 

Литтон: «Music, once admitted to the soul, becomes a sort of spirit, and never 

dies». Строка из стихотворения "Comment" Дороти Паркер звучит: «... life is a 

glorious cycle of song». Немецкий философ Фридрих Ницше отрицает жизнь 

без музыки: «Without music, life would be an error». Американский поэт и 

писатель Халил Джибран отмечает: «Music is the language of the spirit. It opens 

the secret of life bringing peace, abolishing strife». Изречение великого 

мыслителя Платона свидетельствует о том, что музыка способна не только 

оживлять, она способна одухотворять, являясь воплощением красоты и 

совершенства: «Музыка воодушевляет весь мир, снабжает душу крыльями, 

способствует полету воображения; музыка придает жизнь и веселье всему 

существующему... Ее можно назвать воплощением всего прекрасного и 

всего возвышенного». Великий русский историк Василий Осипович 

Ключевский сравнивает музыку с особой панацеей, способной возродить 

интерес к жизни: «Музыка — акустический состав, вызывающий в нас 

аппетит к жизни, как известные аптечные составы вызывают аппетит к 

еде». Так, носителями разных языков, являющихся, соответственно, 

представителями разных лингвокультур, подчёркиваются свойства музыки, 

понятные и принимаемые всеми. 

Сходство образов в приведённых афоризмах свидетельствует о том, что 

разные языки, независимо друг от друга, часто прибегают к одинаковым 

метафорическим переносам. Подобное сходство образов свидетельствует об 

общности мышления у представителей разных лингвокультур. Так, в русском 

и английском языках, при всем несходстве их лексического и 

грамматического строев, существуют универсальные концептуальные 
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метафоры, к категории которых можно отнести Music is life. 

Значительное влияние на интерпретацию описываемого рекламного 

медиатекста оказывает появление второй концептуальной метафоры Zune is 

Music. В результате соотношения двух концептуальных метафор, 

использованных в рекламном медиатексте, можно вывести следующую 

формулу: если А = В (Music is Life), а С = А (Zune is Music), то С = B (Zune is 

Life). Полученная формула свидетельствует о том, что именно плеер Zune 

обладает особой живительной силой. 

Анализируемый рекламный медиатекст глубоко символичен. 

Представляется важным отметить следующую особенность: птицу 

возвращает к жизни ребёнок. Мальчик в данной рекламе является не только 

собирательным образом целевой аудитории, на которую направлено 

сообщение. Рекламируемый медиаплеер рассчитан на более широкую 

аудиторию. Особый интерес представляет другой факт - как в англоязычной, 

так и в русскоязычной лингвокультурах ребёнок является символом чистоты, 

олицетворением невинности. Достаточно часто при упоминании ребёнка 

проводится параллель с божественным началом: ребёнок сравнивается с 

ангелом. Так, ребёнок, оживляющий птицу, уподобляется в рекламе ангелу, 

возвращающему жизнь. 

Следует, однако, отметить тот факт, что рассмотренный рекламный 

медиатекст не свободен от идей политкорректности. Цвет кожи ребёнка 

свидетельствует о том, что он афроамериканец. Общеизвестно, вопросы 

расовой дискриминации особо остро обсуждаются среди представителей 

англоязычного лингвокультурного сообщества. В большинстве американских 

фильмов или рекламных роликов обязательно участвуют представители 

разных рас. Это, на наш взгляд, следует учитывать не только при 

интерпретации, но и адаптации рекламных медиатекстов для представителей 

русскоязычной лингвокультуры. 

Анализ рассмотренной рекламы показал, что в результате 

интерпретации вербального и невербального компонентов выстраивается 
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следующая парадигма: ребёнок как символ чистоты и божественного начала 

- птица, оживающая от звуков музыки - биение сердца - обладающий 

живительной силой медиаплеер. В итоге семантическое наполнение 

вербальных и невербальных составляющих сливается воедино, образуя 

семантическое целое, способствующее реализации интенции автора, которая 

прочитывается следующим образом: приобретайте наш товар, т.к. 

рекламируемая нами продукция - медиаплеер от фирмы «Zune» - является 

уникальной. Передаваемое качество воспроизведения мелодий настолько 

высоко, что музыка, издаваемая плеером, способна давать силы и энергию, 

воодушевлять и вдохновлять, возвращать к жизни. 

Рассмотренный рекламный медиатекст не был адаптирован на русский 

язык. Однако, если говорить о возможности его передачи для русскоязычной 

целевой аудитории, то, на наш взгляд, это не составит значительных усилий. 

Метафоры Music is life и Zune is Music должны быть адекватно восприняты 

целевой аудиторией, т.к. они построены на хорошо узнаваемых 

представителями русскоязычного культурно-языкового сообщества образах. 

Невербальные составляющие рекламного медиатекста, а именно: образ 

плеера, ребёнок, улица, воробей, также можно оставить без изменения, 

потому что они продуцируют аналогичные невербально выраженные смыслы 

для представителей двух сопоставляемых лингвокультур. Исключение может 

составить лишь культурно-детерминированный невербальный компонент -

мальчик-афроамериканец, способный продуцировать культурно-

маркированные смыслы. 
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