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В современную информационную эпоху 

развития общества визуальные образы и их 
вербальное декодирование имеет устойчи-
вые культурно-ориентированные отношения. 
Реклама, использующая вербально-
визуальную форму, является актуальной со-
циальной коммуникацией, ретранслирующей 
культурные, ментальные, а также межкуль-
турные, общечеловеческие ценности и осно-
вания понимания смысла такого социального 
взаимодействия. Современная занятость че-
ловека и ставшая обыденностью для него 
реклама – это два компонента, которые вос-
принимаются специалистами по рекламной 
коммуникации как некие преграды на пути к 
потребителю и гражданину – члену этого об-
щества. Вероятно, поэтому визуальная часть 
большинства рекламных продуктов по боль-
шей мере носит «крикливый» или «вызы-
вающий» характер. Между тем слова, окру-
жающие нас (и не только в рекламе), исполь-
зуемые нами при объяснении чего-либо, соз-

дают мир, в котором мы живем, его идейную 
суть и основу. «Слово» интегрирует все виды 
восприятия и формирует смысл всех куль-
турных и социальных коммуникаций. 

Традиционно рекламу считают разно-
видностью таких коммуникаций, «в которой 
создаются и распространяются информатив-
но-образные, экспрессивно-суггестивные тек-
сты однонаправленного и неличного характе-
ра, оплаченные рекламодателем и адресо-
ванные им группам людей с целью побудить 
их к нужным рекламодателю выбору и по-
ступку» [6, С. 6]. Такое слияние коммуника-
тивных, психолингвистических, экономиче-
ских, психологических и даже стилистических 
характеристик констатирует наличие в рек-
ламной коммуникации множества культурных 
кодов и кодов передачи информации. 

Ставшие уже классическими работы Р. 
Барта и У. Эко наметили основные виды ко-
дов рекламной коммуникации: вербальный и 
невербальный коды [9]. Говоря об ассоциа-



 
 

ЛИНГВОКУЛЬТУРНЫЕ ОСНОВАНИЯ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ДЕТСКИХ ОБРАЗОВ  
КАК САМООРГАНИЗАЦИЯ СМЫСЛА В РЕКЛАМЕ 

ПОЛЗУНОВСКИЙ АЛЬМАНАХ   № 3 Т. 2 / 2017                                                               185 

тивной адекватности вербальных и невер-
бальных компонентов в рекламной коммуни-
кации, мы вычленяем интегративный аспект 
понимания смысла рекламы. На наш взгляд, 
существующее определение рекламы как 
креализованного текста не выдерживает ни 
терминологической ценности, ни содержа-
тельной наполненности. Наиболее четкое 
разграничение понятий типов текста пред-
ставлено в концепции А.Г. Сонина. Он пред-
лагает выделять три типа «текста с изобра-
жением»: это поликодовые тексты, которые 
объединяют различные по семиотической 
природе коды (вербальные и визуальные), 
которые предназначены исключительно для 
одного канала восприятия (напр., зрительно-
го или аудиального); полимодальные тексты 
не только включают гетерогенные семиоти-
ческие компоненты, но и воспринимаются 
благодаря одновременной работе двух или 
нескольких перцептивных (сенсорных) мо-
дальностей; мультимедийные тексты также 
содержат гетерогенные составляющие, но 
доступ к ним регулируется компьютерной 
программой, изменяющей текст в зависимо-
сти от выбранной субъектом стратегии его 
восприятия [7, С. 13].  

Семиотическое определение кода, ори-
ентированного на рекламную коммуникацию, 
дано У. Эко: это система, устанавливающая 
«1) репертуар противопоставленных друг 
другу символов; 2) правила их сочетания; 3) 
окказионально взаимооднозначное соответ-
ствие каждого символа какому-то одному оз-
начаемому» [9, С. 45]. Такой подход устанав-
ливает линейные отношения между означае-
мым и означающим, но, к сожалению, не 
объясняет специфику восприятия вербаль-
ных и невербальных кодов, их единое функ-
ционирование в пределах одной системы (к 
примеру, в поликодовом тексте), следова-
тельно, никаких выводов относительно эф-
фективности использования определенного 
кода или их синтеза сделать невозможно. 
Безусловно, адекватность кодов имеет пси-
хологическое основание, поэтому логично 
при анализе соотношения вербальных и не-
вербальных компонентов перенести акцент 
со структуры поликодового текста рекламы 
на когнитивные механизмы понимания такого 
текста. Конечно, вызывает интерес не просто 
репертуар символов, а изменившаяся приро-
да и функциональная нагрузка синкретизиро-
ванных в процессе социального использова-
ния символов: изобразительный знак как 
элемент знака слова (в словосочетании «за-
четная неделя» вместо «ё» нарисована «о» с 
двумя точками наверху, с двумя точками-

«глазами» и улыбкой, как в детском рисунке у 
человечка), иконический знак, складываю-
щийся из нескольких слов (в рекламе фена 
слова «Как сделать прическу объемной?» 
уложены в объемную прическу) и другие. 

Для того чтобы объяснить основания 
формирования смысла рекламы, используя 
только часть, к примеру, визуальных кодов, а 
также соответствие культурологических, пси-
хологических (эмоциональных) и смысловых 
доминант, необходима смена научной пара-
дигмы. Лингвосинергетический подход в про-
цессе порождения и восприятия смыслов ви-
дит самоорганизацию коммуникативных сис-
тем. Синергетика как теория совместного 
действия, теория самоорганизации имеет де-
ло с «открытыми нелинейными диссипатив-
ными системами живой и неживой природы» 
[3, С. 23]. Речевая деятельность (как вид – 
рекламная коммуникация) является синерге-
тической системой, т.к. обладает перечис-
ленными характеристиками в силу «средово-
го» взаимодействия в социуме, своей струк-
турной организацией и вероятностного разви-
тия. Стремление добиться максимальной 
эффективности рекламного воздействия дик-
тует такое построение рекламного сообще-
ния, в котором гетерогенные коды были бы 
адекватно «считаны» адресатом. Учитывая, 
что «системы смыслов принципиально суще-
ствуют как открытые нелинейные неустойчи-
вые системы» [3, С. 26], динамическая систе-
ма (под которой может рассматриваться и 
концептуальная система человека, и полико-
довый текст) становится, в синергетическом 
аспекте, интегратором случайных сигналов, в 
частности ассоциаций, что приводит к поиску 
устойчивого состояния системы – к ее струк-
турированию. Понимание обеспечивается не 
синонимией разных кодов, а образованием 
метакода, структурными компонентами кото-
рого являются коды разного уровня и поряд-
ка. «Метакод – это механизм, отвечающий за 
самоорганизацию компонентов рекламного 
сообщения… Метакод структурирует реклам-
ное сообщение, состоящее из множества ко-
дов, задает параметр порядка, который рег-
ламентирует восприятие иерархии кодов ад-
ресатом» [8, С. 102]. 

В рекламной коммуникации репрезента-
ция смыслов происходит не по параллель-
ным вербальным и невербальным кодам, а за 
счет так называемой «рассредоточенной ре-
презентации» [7, С. 71]. Рассредоточенные 
репрезентации имитируют принципы работы 
нейронной сети, они опираются на современ-
ные знания о нейрофизиологической основе 
когнитивных процессов и формируют пред-
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ставление о механизмах построения мен-
тальной репрезентации. Такой подход не за-
дает необоснованный приоритет вербально-
му коду. Идентификация гетерогенных ком-
понентов (вербальной и визуальной части 
рекламного сообщения) имеет свои специфи-
ческие ступени, которые включают структур-
ную, лексическую и семантическую обработку 
вербальных и невербальных кодов. Несмотря 
на это, специфика ментальных процессов в 
значительной степени обусловлена исполь-
зованием языка. Лексическая система чело-
века не имеет специфической нейронной ба-
зы, используя те же узлы, что используются 
для хранения следов перцепций. Однако соз-
дание такой лексической сети значительно 
повышает сложность и гибкость концептуаль-
ной системы. В результате человек может 
создавать связи между концептами, которые 
могут не быть связаны на основе его личного 
перцептивного, активного и эмотивного опы-
та. Более того, человек также может строить 
ментальную репрезентацию на основе объе-
динения противоречивых концептов. Все это 
позволяет развивать сложные механизмы 
категоризации. Поэтому построение рассре-
доточенной репрезентации происходит в ви-
де одновременной актуализации различных 
компонентов концептов, в структуре которых 
немаловажную роль играют лексические еди-
ницы, а также в установлении связей между 
концептами, возникающими на основе взаи-
модействия перцепций, акций и эмоций. 

Культурологические основания вербаль-
ных и невербальных кодов реализуется на 
уровне когнитивных механизмов ментальных 
репрезентаций, которые представлены в рек-
ламном сообщении в так называемой «рас-
средоточенной репрезентации». Структурная 
и семантическая ценность компонентов рас-
средоточенной репрезентации может быть 
установлена в ассоциативном эксперименте. 

Визуальным кодом рекламы является об-
раз. Как научный термин, «образ» используется 
в философии, психологии, культурологии, ли-
тературоведении, психолингвистике и т.д., од-
нако, ни в каждой науке по отдельности, ни в 
целом не сложилось однозначного его понима-
ния. Опираясь на психологическую концепцию 
динамического строения чувственного воспри-
ятия [2], следует определить многоуровневость 
организации образа. Упрощенное понимание 
образа сводится к истолкованию философского 
понятия «отражение» как некой «ментальной 
картинки», возникающей в сознании человека в 
определенной ситуации. С другой стороны, со-
временная когнитивная психология, физиоло-
гия, лингвосинергетика трактуют образ как 

сложную многомерную систему, органическую 
целостность. Такое понимание включает кон-
цептуально несколько уровней. Во-первых, 
сенсорно-перцептивный уровень, отвечающий 
за свойства, строение и динамику образа. Во-
вторых, уровень представлений как информа-
ционного поля, в котором «последовательность 
перцептивных квантов свертывается в симуль-
танное целое, обладающее панорамностью и 
схематизмом» [2, С. 137]. В-третьих, вербаль-
но-логический уровень оперирует рациональ-
ным знанием, мыслительными конструкциями. 
Такое понимание образа актуализирует про-
блему метода его исследования, т.к. в качестве 
параметров порядка задаются не только субъ-
ектно-объектные отношения и детерминиро-
ванные ситуации, но и средовые взаимоотно-
шения нелинейного характера. Именно такой 
подход позволяет выявить когнитивные осно-
вания образа как смысловой структуры, а не 
просто «множества семантических элементов» 
[1, С. 51]. 

Следует отметить, что появление дет-
ских образов в рекламе является одной из 
манипулятивных техник, поэтому регламен-
тируется законом. Помимо этого, социальные 
реформы в Российской Федерации внесли 
свои стратификационные изменения, что 
обусловило появление конкурирующих миро-
воззрений. Кризис общественных структур 
воспринимается массовым сознанием как 
распад привычных систем ценностей и моде-
лей поведения. В такой ситуации личность 
либо пытается найти себя в самоидентифи-
кации с какой-либо группой, чтобы в этой 
общности защититься перед действительно-
стью, либо опирается на так называемые 
«вечные ценности»: добро и зло, любовь, 
красота, сила и т.д. Понятно, что «образ де-
тей вне всяких сомнений относится к катего-
рии вечных ценностей, которые не могут ос-
тавить человека равнодушным» [4]. Безус-
ловно, наибольшее количество детских обра-
зов присутствует в рекламе детских товаров: 
подгузники, детское питание, а также в ком-
мерческой рекламе «семейных» товаров: со-
ки, продукты питания, ипотечное и иное кре-
дитование и т.п. Идея использования детских 
образов в коммерческой рекламе основана 
на положительных эмоциях потребителей: 
умиление, чистота, радость и др.  

Реклама как вид социальной коммуника-
ции представляет собой сложное системное 
образование в информационной среде, ди-
намичность, процессуальность которого обу-
словлено жизнью языка, языковых выраже-
ний. Именно поэтому для рекламы важно не 
только присутствие ребенка, не только доми-
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нантная положительная эмоция, но и направ-
ленное, закрепленное в вербальном знаке 
содержание. 

С другой стороны, по мнению А.Н. Лебе-
дева-Любимова, образы людей, в том числе и 
детские образы, являются динамическим (т.е. 
менее устойчивым в интерпретации, чем сло-
ва) средством формирования смысла [5]. В 
качестве объекта исследования мы выбрали 
детские образы рекламы, основанные на по-
ложительных эмоциях. Безусловно, в рекла-
ме используются детские образы и «шоково-
го», негативного характера. В основном это 
социальная реклама, эксплуатирующая так 
называемые образы-«вампиры», вызываю-
щие гнев, жалость, возмущение [4]. Между 
тем, на наш взгляд, эмоционально положи-
тельные детские образы обладают большей 
манипулятивной силой именно потому, что не 
просто обращают внимание общества на 
вечные ценности, но и актуализируют куль-
турные ценности конкретного социума, также 
могут формировать новые модальности вос-
приятия, специфические интерпретации, да-
же новые мировоззренческие установки. Бо-
лее того, в положительных детских образах 
культурологическая ориентация рекламы на 
формирование ценностной парадигмы куда 
более действенная, чем в использовании 
эмоционально негативных образов. 

Такой подход объясняет основную зада-
чу проведенного автором психолингвистиче-
ского исследования, идея которого заключа-
лась в установлении корреляций между дет-
ским образом (ребенка дошкольного возрас-
та) и частотным ассоциативным языковым 
выражением. Мы предположили, что реакции 
на рекламный детский образ должны отли-
чаться от реакций на обычный образ ребенка. 
При этом необходимо было выяснить культу-
рологические и семантические составляющие 
языковых выражений, устойчиво связывае-
мых в современном социуме с образом ре-
бенка-дошкольника. 

 В эксперименте респондентам предла-
галась анкета с изображениями детей, в ко-
торой наряду с образами детей-дошколь-
ников в рекламе были представлены и просто 
изображения детей. Респонденты должны 
были написать несколько слов после про-
смотра каждого фрагмента. Для проведения 
эксперимента были выбраны две группы: 
респонденты в возрасте от 18 до 35 лет – 
«Первая группа» и старше 35 лет – «Вторая 
группа». Разделение респондентов на такие 
две группы было обусловлено двумя факто-
рами. Во-первых, это активный детородный 
возраст. Во-вторых, стратификация по куль-

турным основаниям, ценностным параметрам 
социума. Эксперимент носил «пилотный» ха-
рактер, всего было опрошено 94 респонден-
та, получено 1826 реакций. Анализ получен-
ных в ходе эксперимента данных по двум 
группам показал семантические различия 
(т.е. по значениям), но эмоционально практи-
чески одинаково положительно, что подтвер-
ждает устойчивую культурную традицию – 
апелляцию к образу маленького ребенка как 
«вечной» ценности, определению человече-
ского начала.  

Например, детский образ социальной 
рекламы по усыновлению (г. Новосибирск) 
был воспринят первой группой как вербально 
эмоционально положительный 84 % респон-
дентов. 16 % респондентов представили не-
гативно-эмоционально маркированные слова 
(повторяющиеся и единичные реакции): гла-
застый 4 %, пучеглазый 3 %, губастый 3 %, 
глупый 2 %, испуганный 2 %; шок, странный, 
белобрысый, грусть, наглость. Эмоционально 
положительные реакции можно разделить на 
следующие группы: 1) абстрактные понятия 
(53 %) – удивление 34 %, интерес 8 %, не-
ожиданность 8%; единичные реакции: лю-
бовь, теплота, нежность, восхищение, заин-
тересованность, впечатления; 2) субъект и 
объект именования (4 %) – малыш 3 %; еди-
ничные реакции: ребенок, белая футболка; 3) 
характеристики (27 %) – смешной 10 %, куд-
рявый 3 %, хорошенький 3 %, забавный 3 %, 
милый 3 %, маленький 3 %; единичные реак-
ции: красивый, креативный, прикольный, ве-
селый.  

Во второй группе респондентов эмоцио-
нальное восприятие детского образа анало-
гично первой группе: 84 % респондентов оце-
нивают образ вербально эмоционально по-
ложительно, 16 % – отрицательно. Отрица-
тельная реакция – частотная – глазастый 
13 % и единичные: испуг, непонятливый, 
ошарашенный. Эмоционально положитель-
ные реакции представляют близкую, но се-
мантически и количественно отличную струк-
туру. Выделяются следующие группы: 1) ха-
рактеристики (79 %) – удивленный 57 %, уди-
вительный 5 %, замечательный 5 %, порази-
тельный 5 %, эмоциональный 5 %, впечатли-
тельный 5 %; единичные реакции: необыч-
ный, отличный; 2) абстрактные понятия (4 %) 
– единичные реакции: восхищение, удивле-
ние, познавательность, выразительность; 3) 
субъект именования (1 %) – единичная реак-
ция: хулиганчик.  

 Для примера сопоставим реакции рес-
пондентов на не рекламный, но аналогичный 
детский образ – маленькая девочка с крас-
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ным бантом. Первая группа респондентов 
представила реакции с минимальной частот-
ностью, т.е. много реакций. Отрицательно 
эмоциональная вербальная реакция – еди-
ничная – глазастая, что составило 0,7 % от 
общего числа реакций. Эмоционально поло-
жительные реакции можно разделить на сле-
дующие группы: 1) характеристики (62 %) – 
маленькая 8,4 %, красивая 8,4 %, забавная 
4,8 %, милая 4,8 %, радостная 3,6 %, веселая 
3,6 %, лысенькая 2,4 %, смешная 2,4 %, пре-
красная 2,4 %; единичные реакции: безза-
щитный, хороший, умный, жизнерадостная, 
прикольная, невинный, интересный, улыбчи-
вый, светлый, добрый, игривый и т.д.; 2) аб-
страктные понятия (19 %) – счастье 4,8 %, 
радость 3,6 %, удивление 3,6 %, чудо 2,4 %; 
единичные реакции: добро, желание, улыбка, 
ожидание, прелесть, объятия и др.; 3) субъ-
ект именования (11 %) – ребенок 3,6 %, ма-
лыш 2,4 %, карапуз 2,4 %; единичные реак-
ции: пухляшка, милашка, лапуля, кроха; 4) 
объект именования (7 %) – язык 3,6 %, ша-
почка 2,4 %; единичная реакция: цветок.  

Вторая группа респондентов представи-
ла эмоционально негативные вербальные 
реакции (15 %) – боязно, зябко, напряженно, 
непонимание, тревожно, рассеянность и др. 
Среди эмоционально положительных вер-
бальных реакций частотной оказалась только 
одна – радость (7 %), остальные (группа – 
абстрактные понятия 18 %) единичные реак-
ции: любовь, счастье, комфорт, удивление, 
восторг, умиление, смех, восхищение и др.; 2) 
характеристики (61 %) – довольная, счастли-
вая, смеющаяся, милый, голый, маленький, 
веселая, жизнерадостная, беззаботная и др.; 
3) субъект именования (5 %) – малышка, глу-
пышка, красавица, пампушка, оптимистка; 4) 
объект именования (1 %) – единичная реак-
ция: бантик.  

Итак, экспериментальное исследование 
показало высокую динамичность образа ре-
бенка-дошкольника, его интерпретативную 
мобильность. Проведенный эксперимент под-
твердил то, что детский образ независимо от 
своей функциональной направленности 
представляет эмоционально положительные 

вербальные реакции, относится к категории 
«вечных» ценностей, актуализирует культу-
рологические доминанты по отношению к де-
тям, поэтому обладает огромной имплициро-
ванной силой воздействия. Именно детские 
образы можно рассматривать как важное 
орудие формирования идеологических уста-
новок, средство актуализации культурных 
традиций. Но рекламные образы имеют бо-
лее точно вербально представленные реак-
ции, что фиксируется и в их большей частот-
ности, и семантической структуре (или груп-
повой близости реакций), а также лингвокуль-
турной маркированностью. Не рекламные 
детские образы можно охарактеризовать как 
«размытые», не формирующие доминантного 
смысла и направленной реакции. 
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