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Аннотация. Статья рассматривает рекламный дискурс как сложный социокультурный феномен. Представ-
лен подробный анализ работ отечественных и зарубежных исследователей, которые отмечают специфические 
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Актуальность. Роль рекламы в современном об-
ществе огромна. Рекламные тексты находят отраже-
ние в самых разнообразных сферах деятельности, а их 
изучение представляет огромный интерес для иссле-
дователей. Этот факт подтверждается значительным 
количеством работ как отечественных, так и зарубеж-
ных ученых-филологов, социологов, политологов, а 
также культурологов.  

Методы и организация исследования. С помо-
щью теоретического метода анализа были проанализи-
рованы теоретические и практические работы как оте-
чественных, так и зарубежных исследователей в об-
ласти рекламного дискурса. На основе полученных 
данных, обработанных с помощью статистического 
метода, были сделаны соответствующие выводы, а 
также намечены дальнейшие шаги в рассмотрении и 
интерпретации рекламы как феномена культуры. 

Анализ результатов исследования. Стоит отме-
тить, что до сих пор в научных исследованиях рас-
сматривался маркетинговый аспект рекламы. Поэтому 
одним из наиболее распространенных подходов для 
изучения рекламы является прагматический, рассмат-
ривающий экономический эффект рекламных текстов. 
Прагматическое направление в большей степени пред-
ставлено работами зарубежных исследователей 
Ф. Котлера, К.Л. Келлера, Д. Огилви, А.Д. Джулера, 
Б.Л. Дрюниани, Г. Дайера. 

Так, например, внимание исследователей в области 
рекламы А.Д. Джулера и Б.Л. Дрюниани сосредоточе-
но на идее «хорошей» рекламы, той, которая начина-
ется с понимания и осознания потребностей людей, на 
основе которых дальше строится «творческий» рек-
ламный текст [Drewniany, Jewler, 2005, p. 126-127].  

Рассмотрение видов и типов рекламы, средств рек-
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ламной деятельности, каналов распространения, мето-
ды и приемы создания рекламных текстов, учет по-
требностей людей отражены в работе известных мар-
кетологов Ф. Котлера и К.Л. Келлера [Kotler, Keller, 
2015, p. 189].  По мнению специалистов, реклама явля-
ется платной неличной формой продвижения товаров, 
услуг и идей, исходящей преимущественно не от ком-
мерческих фирм, а от благотворительных, некоммер-
ческих и государственных организаций [Kotler, Keller, 
2015, p. с. 195].   

Основатель легендарного рекламного агентства 
«Ogilvy & Mather» Д. Огилви в своей работе описыва-
ет способы создания эффективных рекламных сообще-
ний и сюжетов, дает определения «хорошей» и 
«плохой» рекламе [Огилви, 2013, с. 51]. Кроме того, 
исследователь уделяет внимание социальной рекламе, 
направленной на решение различных общественных 
проблем.  

Тема автора книги «Реклама как коммуникация» 
Г. Дайера вращается вокруг основной концепции ком-
муникации. Автор утверждает, что реклама влияет на 
мысли, чувства и жизнь людей [Dyer, 2009, p. 47]. Он 
оперирует информацией и идеями. В понимании авто-
ра реклама – необходимая и полезная форма социаль-
ной коммуникации [Dyer, 2009, p. с. 52]. По его мне-
нию, реклама является лишь способом привлечения 
внимания к чему-либо или повышения осведомленно-
сти социума о чем-либо [Dyer, 2009, p. с. 55].  

Если обратиться к профессору по рекламе и связям 
с общественностью У. Уэллсу, то реклама рассматри-
вается им как оплаченная форма неличной коммуника-
ции, реализуемой спонсором при использовании 
средств массовой информации для убеждения целевой 
аудитории в чем-либо. В качестве основных элемен-
тов, используемых при создании рекламы У. Уэллс 
выделяет: стратегию, творческую идею, креативное 
исполнение и использование масс-медиа [Уэллс, Мо-
риарти, Бернетт, 2008, с. 10]. 

Манипулятивная функция рекламы находит отра-
жение в работах зарубежных исследователей С. Холла, 
С. Макмиллина, Д. Освелла, которые концентрируют 
внимание на психологической роли рекламы воздейст-
вовать на потребителей.  Реклама как средство массме-
диа транслирует заложенные в нее идеи и информа-
цию. Однако смысл рекламного сообщения представи-
тели других культур интерпретируют по-своему, через 
собственное мировоззрение. Отсюда проявляется про-
блема влияния текстов рекламы на ценностные ориен-
тации потребителей, их культуру [Hall, 1989, p. 54]. 

Необходимо отметить, что на современном этапе 
малоизученным остается вопрос культурологического 
и философского осмысления феномена рекламы. Кро-
ме того, именно в отечественной литературе преобла-
дает тенденция к рассмотрению рекламы как особого 
вида деятельности, содержащего культурные особен-
ности [McMillin, 2019, p. 169]. Благодаря тому, что она 
является феноменом культуры, реклама проецирует 

современные тенденции и влияет на них посредством 
формирования мировоззренческих взглядов потреби-
телей, попадающих под ее воздействие. Именно поэто-
му в настоящее время отечественные исследователи 
рассматривают рекламу как особую культурологиче-
скую реальность [Oswell, 2006, p. 85].     

Так, отечественный исследователь в области рек-
ламного дискурса А.В. Олянич определяет рекламу 
как «составляющую социального взаимодействия», 
способную охватывать все сферы жизни современного 
общества, а поэтому и отражающую все сферы челове-
ческой деятельности [Олянич, 2007, c. 11]. 

Рекламный дискурс в понимании исследователя 
предстает как сложный социокультурный феномен, 
основная задача которого состоит в создании положи-
тельного образа рекламируемого товара.    

Культуролог Т.Н. Колокольцева в своей работе 
сфокусировала внимание на том, что современный 
рекламный дискурс ориентирован на продвижение то-
варов на рынке и в соответствии с этим в явной или 
неявной форме пропагандирует ценности и установки 
общества потребления, а вместе с тем и определенный 
стиль жизни [Колокольцева, 2011, с. 159].  

Поскольку рекламный дискурс представляет собой 
сложное, многогранное явление, которое в современ-
ном информационном обществе является одним из 
самых динамично развивающихся типов дискурса, его 
изучение также представляет большой интерес и для 
современной культурологии, позволяющей рассмот-
реть рекламу как феномен культуры. 

Как известно, информационный, политический, 
экономический, технологический и другие аспекты 
глобализации взаимосвязаны и оказывают определен-
ное влияние на сферу культуры. Процесс глобализа-
ции приводит к созданию единого мирового сообщест-
ва, в котором именно культура не только выступает 
основой для происходящих в современном обществе 
изменений, но и отражает особый уклад, стиль жизни 
определенных национальных групп. 

Кандидат философских наук И.А. Ларионов отме-
чает, что современная реклама обладает всеми воз-
можностями для формирования массового сознания, а 
также сама по себе является значительным фактором 
развития и изменения культуры в целом [Ларионов, 
2014, с. 36]. В результате широкого распространения 
рекламных текстов и сюжетов реклама становится не-
посредственным участником межкультурных комму-
никаций. Она отражает систему ценностей того обще-
ства, в котором она создается, а также, как отмечает 
исследователь, «имеет отличительную особенность 
поиска “общих точек”», заключающуюся в снятии со-
циальной и психологической напряженности, коррек-
ции отрицательных стереотипов, создании благоприят-
ной среды восприятия [Ларионов, 2014, с. 58-59].  

Создатели рекламы тщательно походят к подбору 
темы для рекламного сообщения, а также стараются 
вложить в нее некоторые особенности национального 
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характера, что, несомненно, оказывает влияние на раз-
витие межкультурных отношений.    

В свою очередь, исследователь рекламного дискур-
са Ю.М. Литовчин утверждает, что реклама носит 
двойственный характер, в котором прагматический 
компонент сочетается с художественным [Литовчин, 
2012, с. 43]. Это обусловлено тем, что рекламный дис-
курс имеет своей целью не только донести до потреби-
теля информационное содержание, но и посредством 
художественно-выразительной формы оказать на его 
осознание определенное воздействие. По мнению ис-
следователя, объекты рекламы обладают определен-
ной образностью [Литовчин, 2012, с. 112].    

Акцент на том, что реклама представляет интегри-
рованное образование в системе культуры, делает в 
своей работе кандидат культурологических наук  
М.В. Баранова. По мнению исследователя, рекламу 
нельзя отнести только к какому-то одному типу, по-
скольку она представляет собой не только маркетинго-
вое, экономическое, лингвистическое, коммерческое, 
психологическое, эстетическое, демографическое яв-
ление, но и культурологическое, в котором находит 
отражение весь социум. Исследователь утверждает, 
что «реклама – способ творчества и выражение куль-
турного многообразия стран и народов» [Баранова, 
2000, с. 69-70]. 

Определение рекламного дискурса в качестве куль-
турологического феномена представлено в работе ис-
следователя в области культурологии Е.П. Гаран. Ав-
тор убежден, что к главной роли рекламы стоит отно-
сить не просто продвижение товаров на рынке и сти-
мулирование покупок, но и оказание эффективного 
влияния на формирование образа жизни и мировоззре-
ния потребителя. Рекламные сообщения строятся с 
учетом современных предпочтений во многих жизнен-
ных сферах [Гаран, 2009, с. 49-52].  

Этой же точки зрения в своей работе придержива-
ется филолог и культуролог Л.А. Кочетова. Рекламные 
тексты являются объектом культурологии, так как спо-
собны отражать национально-культурные характери-
стики [Кочетова, 1999, с. 96]. Например, в рекламе Ве-
ликобритании находят отражение ценности британ-
ской культуры в виде культурных концептов, образую-
щих ценностную картину мира: индивидуальность, 
комфорт, здравый смысл, польза, успех, радость. Эти 
национальные особенности можно выявить путем ана-
лиза рекламного сообщения и стратегий рекламного 
дискурса. Кроме того, в рекламных текстах нередко 
можно встретить различные средства выразительно-
сти, благодаря которым становится проще проследить 
то, как в них находит отражение национальный харак-
тер [Кочетова, 1999, с. 144]. 

Определенно, конечная цель, которую несет в себе 
реклама, заключается в том, чтобы подтолкнуть потре-
бителя к покупке рекламируемого товара. Однако, ес-
ли вложить в нее национально-культурные особенно-
сти адресанта, то прагматическое воздействие на по-

требителя усилится в разы. Обращая внимание на на-
циональный характер (привычки, образ жизни, тради-
ции), реализуемая реклама становится частью жизни 
потребителя, т.к. она звучит на понятном для него язы-
ке, демонстрирует привычные для повседневной жиз-
ни вещи, показывая и убеждая в том, что именно рек-
ламируемый товар является неотъемлемой часть его 
культуры.  

Особый исследовательский интерес в работах  
Н.А. Красавского представлен аксиологическим изме-
рением рекламного текста, поскольку автор считает, 
что именно посредством него транслируются ключе-
вые для определенной культуры ценности и установ-
ки. Исследователь указывает на аксиоматичность рек-
ламного текста, т.к. в нем отражаются особенности 
национального менталитета. Посредством изучения 
рекламных сообщений возможно выявить культурные 
доминанты конкретного социума. Основным понятием 
аксиологии является ценность, именно поэтому специ-
фику рекламных текстов стоит изучать через призму 
аксиологии. Это объясняется тем, что обращение к 
эстетическим ценностям повышает социальный статус 
потребителей [Красавский, 2011, с. 142-145].   

Изучая специфику рекламы в рамках культуроло-
гии,  Е.Ю. Ильинова утверждает, что текст рекламы – 
культурологический феномен. Рекламное сообщение 
представляет собой культурный код или артефакт, зна-
чение которого сопряжено с общим социальным кон-
текстом [Ильинова, 2011, с. 31].  Образные средства и 
эмотивность, по мнению исследователя, являются важ-
ным приемом речевого воздействия на сознание потре-
бителя.  

Е.Ю. Ильинова подчеркивает, что средства вырази-
тельности играют более важную роль, чем само содер-
жание рекламы. Частое повторение, приемы апелля-
ции к чувствам и эмоциям человека обеспечивают 
субъективно-личностное восприятие информации и 
желание следовать тем красивым образцам жизни, 
представленным в рекламе [Ильинова, 2011, с. 39]. 
Комплексное изучение и описание особенностей языка 
рекламы, выделение и описание основных способов 
воздействия рекламного текста на реципиента проис-
ходит с учетом национальных и культурологических 
особенностей восприятия. 

Раскрыть смысл рекламы как объекта культурфило-
софского исследования предпринял в своем исследова-
нии культуролог и философ И.В. Еременко. Реклама 
как социокультурный феномен выполняет целый ряд 
положительных функций (коммуникативную, симво-
лическую, семиотическую, социальную функции и 
т.п.), которые становятся более значимыми, чем эконо-
мическая [Еременко, 2011, с. 27-30]. В исследовании 
выделяется и негативная функция рекламы – манипу-
ляционная, пропагандирующая потребительский образ 
жизни [Еременко, 2011, с. 32].  

Выводы. Таким образом, реклама – синтез различ-
ных гуманитарных исследований. Анализ работ раз-
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личных исследователей и англоязычных рекламных 
текстов показал, что изучение рекламного дискурса 
представляется наиболее интересным для представите-
лей гуманитарного направления: философов, филоло-
гов, культурологов. Более того, в изучении рекламы-
можно выделить два основных подхода: прагматиче-
ский и культурологический.  

Если зарубежные исследователи делают акцент на 
прагматической роли рекламы, выделяя ее манипуля-
тивную функцию, то отечественные специалисты 
склоняются не только к ее способности влиять на ра-
зум людей для достижения поставленных целей, но и 
возможности отражать культурные особенности со-

циума. Все чаще реклама опирается на характерные 
черты менталитета, быта, традиций для достижения 
своей покупательской цели.   

Становится все более очевидно, что центр внима-
ния от рассмотрения прагматической составляющей 
рекламы смещается в сторону исследования ее культу-
рологических особенностей. Это связано с тем, что 
учет в рекламе национально-культурных черт повысит 
воздействие рекламных текстов на аудиторию, что 
скажется на повышении спроса на рекламируемый то-
вар. Однако, вопрос понимания и интерпретации рек-
ламы как феномена культуры все еще остается не до 
конца изученным и порождает много вопросов.  
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