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Аннотация: В данной работе представлен анализ примеров использования 
прецедентных компонентов, культурно, прагматически и ситуативно об-
условленных в рекламном дискурсе. На основании изучения корпуса при-
меров предпринята попытка обнаружения, классификации и обоснования 
технологий, благодаря которым прецедентный текст интегрируется в ре-
кламный текст. В соответствии с классификационными признаками выде-
ляются три когнитивные технологии: технология переноса, технология про-
граммирования образа, технология когнитивной деформации.
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Summary: This paper presents an analysis of examples of the use of 
precedent components, culturally, pragmatically and situationally 
determined in advertising discourse. Based on the study of the 
corpus of examples, an attempt is made to detect, classify and justify 
technologies that integrate case text into advertising text. According to 
the classification criteria, three cognitive technologies are distinguished: 
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В современном мире рекламные тексты, проника-
ющие во все сферы жизни, представляют собой 
большой интерес для лингвистики, в том числе 

для лингвостилистики, функциональной стилистики, 
теории коммуникаций. Особое место в рекламных тек-
стах отводится приемам отражения действительности 
– прецендентным феноменам, позволяющим сохра-
нять, передавать, сравнивать и сопоставлять кодовые 
элементы лингвокультуры. Главной особенностью пре-
цендентных феноменов является наличие апперцепци-
онной базы, объединяющей языковое сознание комму-
никантов.

Прецендентные тексты часто используются в ре-
кламном дискурсе, так как реклама отражает быстро 
изменяющиеся события жизнедеятельности общества, 
а прецендентные феномены способны транслировать 
систему накопленных знаний [3].

В рекламном дискурсе применяется ряд технологий 
использования прецедентных феноменов. Нами были 
описаны формально-языковые технологии использо-
вания прецедентных феноменов в рекламных текстах 
[2], к которым относятся технология цитирования и тех-
нология квазицитирования. В настоящей работе пред-
принята попытка выделить и последовательно описать 
когнитивные технологии использования прецедентных 
феноменов в рекламных текстах. 

Создание рекламного текста на базе прецедентного 
феномена требует культурной, прагматической и ситу-
ативной обусловленности последнего. Именно эти ус-
ловия приводят к появлению готового осмысленного 
рекламного продукта, обладающего значительным суг-
гестивным потенциалом [1]. Кроме того, прецедентный 
компонент должен интегрироваться в рекламный текст 
на основе специальной технологии. Выбор технологии 
зависит от замысла рекламиста или особенностей тек-
ста. 

На основании структурных и содержательных при-
знаков все выделенные технологии можно разделены 
на две категории:

1.	 формально-языковые технологии;
2.	 когнитивные технологии.

Если формально-языковые технологии выделяются 
на основе структурных признаков и подразделяются в 
зависимости от формального способа их интеграции в 
пространство рекламного текста, то в основе выделе-
ния когнитивных технологий лежат содержательные, 
смысловые критерии. Когнитивные технологии предпо-
лагают не игру с формой, с текстом, а игру со смыслами. 
Когнитивные технологии апеллируют к знаниям, пред-
ставлениям, стереотипам реципиентов. Когнитивные 
технологии, условно говоря, призывают реципиента к 
своеобразному диалогу, заставляют его думать, «запу-
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скают» его когнитивные механизмы.

Когнитивные технологии можно разделить на три 
группы:

a)	 технологии переноса;
b)	 технологии программирования образа;
c)	 технологии когнитивной деформации.

Технология переноса основана на механизме семан-
тического сдвига, происходящего при сопоставлении 
исходного текста с рекламным текстом, содержащим 
прецедентный феномен. Семантический сдвиг выража-
ется в факте переноса значения лексического компонен-
та, перешедшего из прототекста в рекламу. 

Ярким примером использования технологии пере-
носа является реклама средства от комаров «Autan». 
Рассматриваемый рекламный текст дословно воспро-
изводит известный фразеологизм «Комар носа не под-
точит». Значение этого оборота по данным словаря 
устойчивых оборотов под редакцией М.И. Степановой 
можно записать как «что-либо сделано хорошо, тщатель-
но, не к чему придраться» [4]. Иными словами, значение 
фразеологизма не вытекает из суммы значений его лек-
сических компонентов. В тексте рекламы происходит 
семантический сдвиг: значение фразеологизма в целом 
уступает место значению суммы его компонентов. Таким 
образом, технология переноса обеспечила новое про-
чтение известного фразеологизма. Перенос произошел 
от обобщенного значения к прямому.

В тексте, рекламирующем шоколадный батончик 
«Mars», наблюдается аналогичный семантический сдвиг. 
Происходит перенос от обобщенного значения фразео-
логического выражения к конкретным значениям ком-
понентов выражения: «Всё будет в шоколаде». 

Технология переноса может проходить не только в 
результате сопоставления прямых и фразеологически 
связанных значений. Семантический сдвиг может про-
исходить на стыке прямого значения и глубокого, фило-
софского значения выражения, выступающего в каче-
стве прецедентного феномена. К такого рода примерам 
следует отнести цикл рекламных текстов, созданных 
для компании «Яндекс». В первом примере использу-
ется отрывок из молитвы «спаси и сохрани» в качестве 
рекламы Яндекс диска, обеспечивающего возможность 
резервного копирования информации. Таким образом, 
осуществляется перенос из сферы божественного, воз-
вышенного в сферу обыденного, повседневного.

Похожий перенос происходит в случае рекламы Ян-
декс-парковок. Прецедентный феномен (текст «встань 
и иди») заимствован из Библии: «А Филиппу Ангел Го-
сподень сказал: встань и иди…». Глубинный смысл Би-
блейских слов сталкивается с абсолютно конкретным 

значением выражения, описывающего удобство автомо-
бильной парковки.

Сущность технологии программирования образа 
заключается в использовании когнитивной базы реци-
пиента для создания образа рекламируемого продукта 
или услуги. Как правило, отправным механизмом для 
программирования образа служит использованное в 
рекламном тексте прецедентное имя. Так, благодаря 
использованию технологии программирования образа 
при создании рекламного текста о туре в Объединенные 
Арабские Эмираты рекламист через прецедентное имя 
«сказки Шахерезады» пытается задействовать вообра-
жение реципиента, представить чудеса арабского мира: 
«Вечная сказка Шахерезады! Мечети, дворцы, огни лодок 
на каналах!».

Зачастую одно прецедентное имя может спровоци-
ровать в сознании реципиента цепочку ассоциаций. На 
этой основе строится реклама ресторана «Шагал». При 
этом мощным суггестивным потенциалом обладает сам 
нейм «Шагал», за которым скрывается всемирно извест-
ный художник 20 в. У реципиента «поневоле» форми-
руется следующий образ заведения: 1) наличие наци-
ональной составляющей, в том числе в кухне (об этом 
«говорит» еврейское происхождение Марка Шагала 
(действительно ресторан позиционируется как заведе-
ние кошерной пищи); 2) ориентация на богемную публи-
ку (известные художники, как правило, составляют ядро 
богемы); 3) наличие элемента неординарности и экстра-
вагантности (Марк Шагал принадлежал к числу худож-
ников не классического направления, его творчество 
отличалось яркостью и оригинальностью). Список ком-
понентов формируемого образа может быть продолжен.

Использование технологии когнитивной деформа-
ции связано с намеренным разрушением сложившихся 
у реципиента смысловых стереотипов. В рекламном тек-
сте это оформляется следующим образом: широко из-
вестный прецедентный феномен, обладающий мощным 
когнитивным потенциалом, интегрируется в текст. При 
этом смысл рекламного текста «полемизирует» со сло-
жившимся стереотипом. Как правило, формально про-
тивопоставление выражено посредством отрицатель-
ной частицы «не». Примером использования технологии 
когнитивной деформации может служить реклама кос-
метики «Черный жемчуг»: Красота не требует жертв. 
Красота требует ухода. Ниспровержение устойчивого 
стереотипа привлекает особое внимание реципиента, 
повышая тем самым суггестивный потенциал рекламно-
го текста.

Аналогичная технология применяется в следующей 
рекламе косметических услуг: Хочется и не колется. Из-
бавление от нежелательных волос. 
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Когнитивная деформация может выражаться по-
средством трансформации структурной организации 
прецедентного феномена. Как правило, это происходит 
за счет изменения порядка слов, которое провоцирует 
значительные смысловые трансформации. К этому типу 
когнитивной деформации, в частности, можно отнести 
рекламу компании «Альфастрахование»: Сделаем из 
мухи слона (ср. исходный фразеологизм: Делать из мухи 
слона – сильно преувеличивать что л., придавать чему л. 
незначительному большое значение).

Рассмотренные примеры позволяют сделать вывод, 
что использование технологии переноса, технологии 
программирования образа и технологии когнитивной 
деформации апеллируют к знаниям, представлениям, 
стереотипам реципиентов. Когнитивные технологии за-

ставляют реципиента думать, сравнивать, сопоставлять, 
опираясь на семиотические знания и когнитивый фон. 
Реципиент попадает в когнитивную ловушку, имеющи-
еся у него знания противоречат информации, предъяв-
ляемой в прецендентном тексте, что способствует более 
точной передаче оттенков смыслов при описании ситу-
аций, предметов, явлений. Благодаря прецендентным 
феноменам текст рекламы становится ярче, информа-
тивнее, выразительнее, а рекламисту легче добиться 
эмоционального и эстетического воздействия на потен-
циального покупателя.

Прецедентные феномены, изобилующие в реклам-
ном дискурсе, остаются богатым источником для иссле-
дования в области когнитивной лингвистики и когнитив-
ной семантики.
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