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Аннотация

Цель настоящей публикации состоит в выявлении причин использо-
вания образа писателя в рекламном дискурсе, характеристике процессов 
трансформации образа писателя в результате переноса его в иную семи-
отическую систему и манифестации возникающих при этом актуальных 
этических вопросов. Находясь на стыке массового и элитарного, образ пи-
сателя, эксплуатируемый в рекламе, становится маркой, брендом, ярлыком, 
частью того, что одновременно реализует функции привлечения внима-
ния и саморепрезентации. «Радость узнавания», чувство удовлетворения от 
причастности к культурной общности – это те положительные эмоции, на 
которые ориентируется рекламный маркетинг, когда в рекламе потреби-
тельских товаров, заведений общественного питания, магазинов, медицин-
ских услуг и пр. используются в том числе тексты литературной классики. 
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Таким способом реклама обращается к культурной памяти как к коллектив-
ным реконструкциям образа нашего общего прошлого. Перенос отдель-
ных элементов классического текста в жанр рекламы как в иную семиотиче-
скую систему автоматически упрощает и схематизирует смыслы исходного 
текста. Вместе с тем круг образов, используемый в таком утилитарном жан-
ре, как реклама, демонстрирует, что наполняет культурную память коллек-
тива, что рассматривается им как необходимое для ее сохранения.

Анализ рекламных текстов с точки зрения этической допустимости/не-
допустимости, приемлемости/избыточности (перехода за границы этиче-
ской нормы) дает основания сделать следующие выводы:

– реклама, использующая образ писателя, являясь лишь небольшой ча-
стью общего рекламного дискурса, создает ситуацию визуального шума; 
«облегчая» понимание классического текста, она обедняет процесс его ин-
терпретации;

– реклама, выстроенная на основе «десемантизации» и деформации об-
раза писателя, способствует деформации и восприятия личности автора, 
формирует ложные смыслы;

– рекламный текст, основанный на языковой игре, как любая шутка, 
потенциально готов перейти границу допустимого, когда образ писате-
ля (имя, текст) в результате карнавализации приобретает дополнительные 
вульгарные и табуированные смыслы. 

Механизмы, которые определяют гибкость языковой материи, обуслов-
ливают и его неустойчивость, эстетический выбор оказывается здесь нераз-
рывно связан с выбором нравственным.

Ключевые слова: культурная память, образ писателя, рекламный дис-
курс, этика, массовая культура.
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Введение

В научных трудах последних десятилетий всё чаще актуализируется 
идея репрезентации образов, взятых из литературных текстов (особенно 
произведений классической литературы), и образов писателей в современ-
ной массовой культуре. Вместе с тем наблюдается устойчивый интерес к 
исследованиям рекламы в когнитивно-дискурсивном и коммуникативно-
прагматическом аспектах, не угасает внимание к рекламным текстам как 
текстам, маркирующим современную социокультурную ситуацию в целом 
(в частности, ту ее сторону, где главными акцентами становятся «потре-
бительский спрос», «коммерциализация», а ориентиром – окупаемость). 
В связи с этим цель настоящ ей публикации мы можем обозначить как вы-
явление причин использования образа писателя в рекламном дискурсе, ха-
рактеристика процессов трансформации образа писателя в результате пе-
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реноса его в иную семиотическую систему и манифестацию возникаю-
щих при этом актуальных этических вопросов.

Актуальность исследования обусловлена рядом факторов.
Во-первых, права личности на язык и культуру как носителя и пользо-

вателя (потребителя) языка и культуры отражают его языковую и, следова-
тельно, культурную рефлексию как составляющие сознания, если не обу-
словленные, то сформированные под влиянием языка и культуры. Необхо-
димо, видимо, осмысление этических вопросов и с точки зрения культур-
ной (языковой) политики.

Во-вторых, официальные контексты, включающие прецедентные име-
на писателей, т. е. юридически узаконенные при регистрации коммерче-
ских объектов наименования, созданные авторами рекламных текстов на 
основе номинаций, имеющих общекультурное значение, могут вступать в 
различного рода коллизии с сознанием потребителя, с его картиной мира, 
выстроенной на основе знаний о языке, культуре, этике. Иными словами, 
права маркетологов вступают в оппозицию с правами адресатов в аспек-
те языка и культуры, что отражает устойчивую антиномию автора и чи-
тателя (говорящего и слушающего) и является для языка и культуры есте-
ственным. Сама постановка вопроса вызвана литературоцентричностью 
русской культуры, где имена писателей являются своего рода культурным 
кодом как для маркетолога, так и для адресата.

Наконец, существует и внутреннее для культуры и языка противоречие: 
столкновение норм речевой культуры и естественных законов номинации, 
т. е. его «права», и прав языковой личности на реализацию номинативной 
функции языка. В этом случае преодоление или разрешение трудностей, 
возникающих при наименовании рекламируемых объектов (товаров и ус-
луг), также возможно при реализации соответствующих разделов языко-
вой и культурной политики.

Рекламный дискурс в настоящем исследовании мы трактуем как кре-
олизованный (поликодовый) текст культуры, «погруженный в жизнь» [1], 
где человек, его воспринимающий, находится в ситуации выбора поступ-
ка. Под этикой и этическим вектором мы понимаем комплекс максим ком-
муникативного поведения, принятых с учетом контекстов времени, места 
и социокультурной ситуации. Семантическим ядром понятия, безусловно, 
считаем ценностную картину мира, принятые в культуре представления о 
морали и нравственности.

Этические вопросы, связанные с тиражированием образа писателя и 
его составляющих в рекламном дискурсе, на наш взгляд, основываются на 
общекультурных оппозициях: прилично / неприлично; откровенно / со-
кровенно; высоко / низко. Смещение баланса в обозначенных оппозици-
ях наблюдается всё чаще. Размываются границы языка, стиля и устойчивых 
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правил коммуникации: низкое воспринимается как обыденное, сокровен-
ное становится откровенным. Очевидно, суть рекламы заключается в «ди-
дактике потребления», но акцентирование внимания потребителей на «со-
кровенном» смещает не только нормы коммуникативного поведения: по-
степенно под воздействием оказывается генетический код культуры, фор-
мируемый во многом русской классической литературой. 

Вероятно, сложность вопроса обусловлена объективными и субъек-
тивными факторами. Пределы и максимы одного человека не позволяют 
ему переходить границы Другого. Всякое нарушение трактуется индиви-
дуально, и именно поэтому границы допустимого весьма размыты. Мас-
совая культура, как и массовая коммуникация, сегодня живет по законам 
рынка. Находясь на  стыке массового и элитарного, образ писателя ста-
новится маркой, брендом, ярлыком, частью того, что одновременно ре-
ализует функции привлечения внимания и саморепрезентации («вот ка-
ков я», «вот к чему я принадлежу», «вот о чем я знаю», «вот каких вку-
сов я придерживаюсь»). Так человек волей-неволей задает поле «своих» 
и «чужих». Осуществляя выбор, человек очерчивает границы «своего». 
Открытым остается вопрос осознанности выбора. В этом контектсте умест-
но, на наш взгляд, вспомнить слова Иосифа Александровича Бродского: 
«В этике не “всё позволено” потому, что в эстетике не “всё позволено”, 
потому что количество цветов в спектре ограничено. Несмышленый 
младенец, с плачем отвергающий незнакомца или, наоборот, тянущийся 
к нему, отвергает его или тянется к нему, инстинктивно совершая выбор 
эстетический, а не нравственный» [2].

Рекламный образ писателя как механизм трансляции 
культурной памяти

Образ писателя можно обозначить как семантическую структуру, вклю-
чающую сильные текстовые позиции ономастилистического характера: 
имя (фамилия), наименование произведения (заглавие), имена действую-
щих лиц (героев произведения), топонимы, упоминаемые в тексте произ-
ведения. Помимо неймов, в эту структуру входят визуальные образы (из-
вестные портретные изображения автора, тиражируемые иллюстрации к 
произведению, экранизации классических текстов) и стереотипные пред-
ставления о личности писателя, его биографии, его стилистической ма-
нере и пр. Существующая  тенденция расщепления образа писателя на со-
ставляющие задает вектор и поддерживает «узнаваемость». Безусловно, ас-
социативно-вербальная цепочка, отражающаяся в сознании читателя, ин-
дивидуальна, как индивидуальны и авторские маркеры текстов культуры. 
Первичны и конвенциональны, на наш взгляд, именно ономастилистиче-
ские характеристики образа. 
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Окказиональную природу имеют маркеры, репрезентирующие смыс-
ловое содержание, интерпретационные составляющие произведений 
культуры. Так, к примеру, образ писателя Федора Михайловича Достоев-
ского может быть представлен как с позиции ономастического поля: До-
стоевский, Федор Михайлович, «Преступление и наказание», «Идиот», Рас-
кольников, Мышкин, Санкт-Петербург и пр., – так и в аспекте ассоциатив-
но-вербальной цепочки: портрет, Крамской, «Третьяковка», «красота спа-
сет мир», «голубушка», «человек есть тайна», «открытость бездне Достоев-
ского», Миркина, Померанц, Бахтин, Лотман и пр.

«Радость узна вания», чувство удовлетворения от причастности к куль-
турной общности («почувствуй себя частью великого») – это те положи-
тельные эмоции, на которые ориентируется рекламный маркетинг, когда в 
рекламе потребительских товаров, заведений общественного питания, ма-
газинов, медицинских услуг и пр. используются в том числе тексты лите-
ратурной классики. Эксплуатируя в рекламе образы писателей, рекламода-
тели обращаются к таким элементам структуры, которые глубоко укорени-
лись в общественном сознании, поэтому здесь часто используются стили-
стические приемы опущения, метонимии, намека. «“Улыбайтесь, господа, 
улыбайтесь!” с корейской имплантационной системой INNO»1 – в рекламе 
не назван источник цитаты, нет визуального образа, ассоциирующегося с 
образом барона Мюнхгаузена или Олега Янковского, воплотившего этот 
образ в кино, но используемая цитата безошибочно отсылает нас именно 
к фильму «Тот самый Мюнхгаузен» и парадоксально включает прагмати-
ческий образ зубных имплантов в смысловое поле высокой отечественной 
культуры. 

Сочетание латинской аббревиатуры в названии продукта с узнаваемой 
цитатой ориентирует одновременно на зарубежное качество и на «радость 
узнавания» значимого для родной культуры смысла. То же мы видим в ре-
кламе ресторана «ОNЕГИН». Вектор использования латиницы в кирилли-
ческих конструкциях, как и вектор использования элементов дореволюци-
онной орфографии (например, ресторан «ПушкинЪ»), связывают с жела-
нием подстроиться под российского потребителя, вызвать у него чувство 
причастности к традиции, но при этом сохранить устоявшуюся в культуре 
ориентацию на зарубежное качество и престижность.

Таким способом реклама обращается к некоторым коллективным вос-
поминаниям о нашем общем прошлом. Культурная память, как форма 
коллективной памяти, включает широкий набор представлений об общем 
прошлом, разделяемый конкретной общностью [7]. Культурная память от-
ражает ценности и нормы этой общности, обеспечивает преемственность 

1 Все примеры рекламных текстов и видеороликов взяты из открытых источников в сети 
Интернет.
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поколений, а также высвечивает текущие потребности. Произведения рус-
ской классики, как прецедентные тексты, являются механизмом сохране-
ния и трансляции культурной памяти сообщества. И совершенно есте-
ственно, что рекламодатели находят путь к потребителю через общеиз-
вестные имена, сюжеты и цитаты. 

Перенос отдельных элементов классического текста и в целом «образа 
писателя» в жанр рекламы – иную семиотическую систему – автоматически 
упрощает и схематизирует смыслы исходного текста. Здесь работают об-
щие законы формирования интертекста [4, с. 36–38]. Вместе с тем круг об-
разов, используемый в таком утилитарном жанре, как реклама, показывает, 
что наполняет культурную память коллектива, что важно для членов груп-
пы, что рассматривается как необходимое для ее сохранения. Тем самым 
тиражирование знакомых большинству носителей культуры образов спо-
собствует определению того, что отпечатывается в культурном сознании 
как системе представлений, реконструкций образа прошлого [5, с. 331]. 
В рекламе торговой марки «Майский чай» неоднократно использовалась 
образность русской классики. Рекламный ролик «Александр Пушкин. Ев-
гений Онегин. Российская классика» содержит реконструкцию семейного 
чаепития Пушкиных, обстановку и интерьер XIX века, цитату из романа 
«Евгений Онегин».

Включение рекламируемого товара в контекст русской дворянской 
культуры, с одной стороны, вызывает у потенциального потребителя ощу-
щения качественности товара, связи с традицией, а с другой – является по-
казателем того, какое место дворянская (усадебная и городская) культура 
XIX века занимает в культурном сознании соотечественников, и того, что 
творчество А.С. Пушкина и сам образ поэта является базовым источником, 
на котором выстраиваются представления об этой культуре.

Некоторые исследователи указывают на то, что реклама, транслируя 
память о писателях и их творчестве, одновременно с этим оказывает вли-
яние на представление о них: «Важно отметить, что реклама и другие по-
вседневные инструменты социальной коммуникации не пассивно ссыла-
ются на существующие социальные знания, но также формируют то, как 
мы видим прошлое» [8]. Зачастую образ писателя и его творчество эксплу-
атируется рекламодателем как эффективный ресурсный источник обра-
зов и символов, известных всем. Поскольку рекламодатель ориентируется 
на максимально широкую потребительскую аудиторию, чье представле-
ние о классике и его творчестве далеко не всегда подкреплено серьезными 
знаниями, упрощенное и искаженное обращение с образом может нести 
угрозу культурной памяти. 
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Использование образа писателя в рекламе 
как этическая проблема

Рассмотрим примеры рекламных проектов, этически неоднозначно ис-
пользующих образ писателя.  К примеру, обыгрывание внутренней фор-
мы фамилии Достоевский в названии сети ресторанов («Dosta <перенос 
на строку> евский») поднимает вопрос об этической оправданности. По-
нятно, что учреждение, оказывающее услуги по доставке еды, находится 
в Санкт-Петербурге, и нейм, с одной стороны, использует устойчивые пред-
ставления о хронотопе художественного мира писателя, а с другой – объек-
тивирует смысл деятельности по организации доставки еды (семантическое 
ядро акцентировано посредством латиницы – dosta). Важно также отметить 
использование именной формы с намеренной орфографической ошибкой 
(подчеркнуть – достАвка): искажается антропоним белорусского происхож-
дения, образованный от топонима Достóево [6, с. 21–23] (фамилия писателя 
первоначально имела ударение на втором слоге – Достóевский).

Реклама магазина алкогольной продукции «А.Л.КОГОЛЬ. Собрание 
сочинений. Круглосуточное»2 намеренно допускает графическую дефор-
мацию слова, используя парономазию как игровой прием. При этом во-
прос об этической оправданности рекламного текста вызывает обязатель-
ное в стилистической фигуре каламбура (неизбежно возникающее в со-
знании носителя речевой культуры) смысловое сближение паронимов – 
фамилии писателя Гоголь, а следовательно, личности Н.В. Гоголя, и лек-
семы «алкоголь».

В публикации И. Кунанбаевой «Реклама и классики» рассматриваются 
примеры использования образов писателей в социальной рекламе, рекла-
ме политического характера [3]. Здесь образы писателей становятся ин-
струментом пропаганды какой-либо идеи: от мотивации людей к чтению, 
поддержки компаний против сетевого пиратства, рекламы политической 
партии «Единая Россия» в формате поздравления с днем города, оформ-
ленного с использованием портретов классиков, до двусмысленных цитат 
на упаковках товаров, пропагандирующих безопасный секс. 

Анализ рекламных текстов  с точки зрения допустимости / недопусти-
мости, приемлемости / избыточности дает основание сделать следующие 
выводы:

– реклама, использующая образ писателя, являясь лишь небольшой ча-
стью всего корпуса рекламных текстов в общем городском пространстве, 
создает ситуацию визуального шума; «облегчая» понимание классического 
текста, она обедняет процесс его интерпретации;

2 Текст сопровождается репродукцией знаменитого портрета Н.В. Гоголя кисти Ф.А. Мол-
лера.
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– реклама, выстроенная на основе десемантизации и деформации об-
раза писателя, деформирует и восприятие личности автора, формирует 
ложные смыслы;

– рекламный контекст базируется на языковой игре (двусмысленно-
сти): от шутливого (например, «Мы работаем на Льва Толстого»3, т. е. на 
ул. Льва Толстого) до недопустимого (например, когда название «Облако 
в штанах» приобретает дополнительные вульгарные и низкие, табуирован-
ные смыслы). Этически недопустимые тексты могут быть вызваны прин-
ципиально разными причинами: как неуклюжестью, неразвитостью вкуса 
маркетологов, так и намеренной провокативностью, «стебом», т. е.  в дан-
ном случае обращением к худшим сторонам натуры потребителей.

В результате рекламное творчество отечественных маркетологов, об-
ращающихся к знаковым составляющим культурной памяти, может встре-
тить и встречает весьма неоднозначную и не всегда положительную оцен-
ку. Безусловно, сомнения в этической оправданности вызывают и катего-
ричные установки (запретить/разрешить), и ссылки на личностные пред-
почтения (выбор каждого). Использование в рекламе образа писателя, его 
имени, известных фактов его биографии и в целом культурного мифа о 
нем не всегда являет собой пример опошления (хотя, конечно, этот про-
цесс в любом случае переводит образ писателя из сферы бытия культуры 
в сферу быта и повседневности). Рекламный текст может работать как мар-
кер значимости и качества рекламируемого товара, не снижая при этом об-
раз самого классика. Здесь особую важность приобретает чувство меры и 
красоты, которые необходимо учитывать рекламодателю, поскольку имен-
но на нем лежит ответственность за использование образа.

С точки зрения этики и эстетики языка рекламы кажутся коммуникатив-
но удачными такие рекламные проекты: рекламная акция «Билайн» «По-
читай старших» (языковая игра-призыв: «почитай»), телефонная библио-
тека в Турции для незрячих людей (где использован текст произведения 
Ф.М. Достоевского «Преступление и наказание»), реклама «Фольксваген», 
использующая стихотворение Роберта Рождественского «Человеку надо 
мало». Можно сказать, что в этих примерах тексты писателей стилистиче-
ски грамотно включены в рекламный дискурс, проекты актуализируют об-
разы писателей, не искажая их и не переходя порога этической меры. 

Заключение

Завершая эти размышления, хотелось бы обозначить разрешение эти-
ческих вопросов ссылкой на Нобелевскую лекцию И.А. Бродского, содер-
жащую если не ответы, то направления мысли, которые близки авторам 

3 Текст проиллюстрирован репродукцией фотографии писателя 1896 года, внизу реклам-
ного щита указан адрес компании «Яндекс».
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настоящей статьи: «Чем богаче эстетический опыт индивидуума, чем твер-
же его вкус, тем четче его нравственный выбор, тем он свободнее – хотя, 
возможно, и не счастливее. Именно в этом, скорее прикладном, чем плато-
ническом смысле следует понимать замечание Достоевского, что “красота 
спасет мир”, или высказывание Мэтью Арнольда, что “нас спасет поэзия”. 
Мир, вероятно, спасти уже не удастся, но отдельного человека всегда мож-
но. Эстетическое чутье в человеке развивается весьма стремительно, ибо, 
даже не полностью отдавая себе отчет в том, чем он является и что ему на 
самом деле необходимо, человек, как правило, инстинктивно знает, что 
ему не нравится и что его не устраивает» [2].

Одну и ту же мысль носитель культуры может выразить в различных 
формах в зависимости от типа дискурса, интенций коммуникации и вы-
бранного регистра. Интересно отметить, что механизмы, которые опре-
деляют  гибкость языковой материи, обусловливают и его неустойчивость, 
но эстетический выбор оказывается здесь неразрывно связан с выбором 
нравственным.
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Abstract
The article’s purpose is to identify the functional aspects of  the use of  а 

writer’s image in advertising discourse and to raise the ethical issues that arise in 
this case. Being at a junction of  masscult and elitism, а writer’s image is exploit-
ed in advertising and becomes a brand, a stamp, a label. It becomes the part of  
what implements both functions of  attracting attention and self-presentation. 
The ‘pleasure of  recognition’ and the feeling of  satisfaction from the involve-
ment in cultural integrity are those positive emotions that advertising marketing 
focuses on. For this the advertising of  consumer goods, catering establishments, 
shops, medical services, etc., uses literary classics texts. In this way, advertising re-
fers to cultural memory as collective reconstructions of  our common past image. 
The transfer of  the classical text specifi c element into the advertising genre as 
into another semiotic system automatically simplifi es and schematizes the mean-
ings of  the source text. At the same time, the range of  images used in advertis-
ing as in a utilitarian genre demonstrates what fi lls the collective cultural memory, 
what is considered as necessary for its preservation.

The analysis of  advertising texts against the ethical permissibility-inadmissi-
bility, the acceptability-redundancy (being extreme/over the line) gives grounds 
to draw the following conclusions:
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– advertising using а writer’s image, being only a small part of  the general ad-
vertising discourse, creates a visual noise situation, ‘simplifying’ the classical text 
understanding impoverishes the process of  its interpretation;

– advertising built on the basis of  the writer’s images desemantization and 
deformation, works towards the deformation and perception of  the author, 
forms false meanings;

– advertising, based on linguistic turns of  phrase, like any joke, has the po-
tential to cross the border of  what is permissible when the writer’s image (name, 
text) as a result of  carnivalization acquires additional vulgar and taboo meanings.

The mechanisms that determine the fl exibility of  language matter also since its 
instability and aesthetic choice turns out to be inextricably linked with a moral choice.

Keywords: cultural memory, writer’s image, advertising discourse, ethics, 
mass culture.
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