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Статья посвящена изучению поликодовой интертекстуальности в современном 
рекламном дискурсе. Актуальность исследования определяется высоким интересом 
специалистов разных направлений научного знания к проблеме межтекстового взаимо-
действия, вопросам функционирования механизма интертекстуальности в рекламном 
поликодовом дискурсе, а также тем фактом, что сфера рекламы отличается динамич-
ностью и каждый день предоставляет новый обширный материал для исследования. 
Особой значимостью, с точки зрения автора, характеризуется анализ интертекстуальных 
индексов различных семиотических кодов. Это обусловлено все более активным исполь-
зованием не только вербальной, но и иконической интертекстуальности в современном 
медиадискурсе; высоким воздействующим потенциалом визуальной и аудиальной ин-
тертекстуальности; большей узнаваемостью этих кодов реципиентами. Автор дает опре-
деление креативности как значимому для рекламной деятельности понятию, предлагает 
рассматривать интертекстуальность как категорию креатива, отмечает значимость ис-
пользования креативных вариантов синтеза языковых и визуальных знаковых систем. 
В статье уделяется отдельное внимание прагматическим аспектам интертекстуальности 
в рекламе, функциональной нагрузке вербальной, визуальной и аудиальной интертек-
стуальности как инструмента создания креативного рекламного продукта. Материалом 
для исследования послужили современные российские рекламные видеоролики, в осно-
ве которых лежит апелляция к прецедентным текстам. В качестве базового был исполь-
зован метод интертекстуального анализа, состоящий в установлении отношений произ-
водности между текстами и анализе формальной и смысловой трансформированности 
единиц текста и всего текста в целом. 

1 Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ и Правительства Омской 
области, проект № 18-412-550001. 
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1. Введение
В настоящее время понятие «креативная реклама», с одной стороны, 

является модным, часто обсуждаемым, с другой — предстает как доста-
точно расплывчатое и сложно определимое, поэтому вопрос о креативе 
в рекламной сфере остается актуальным и одновременно неоднозначным. 

Креативность как отказ от стереотипного мышления, как способность 
к творчеству может присутствовать во всех сферах жизнедеятельности 
человека. Однако в рекламной деятельности креативности придается осо-
бое значение: рекламный продукт должен привлекать внимание, удивлять, 
запоминаться, следовательно, при создании рекламного текста важно ис-
пользовать креативные инструменты. 

Креативность можно определить как д е я т е л ь н о с т ь ,  н а п р а в -
л е н н у ю  н а  с о з д а н и е  ч е г о - т о  н о в о г о ,  н о  н е  п р о с т о  н о в о -
г о ,  а  к а р д и н а л ь н о  о т л и ч а ю щ е г о с я  о т  р а н е е  с о з д а н н о г о , 
и м е ю щ е г о  п од  с о б о й  н о в а т о р с к у ю  о с н о ву. При несложной 
формулировке определения все же возникают трудности при работе с по-
нятием. Нет четких критериев, позволяющих определить наличие / отсут-
ствие, степень креативности, в том числе в рекламе. Единственная возмож-
ность проверить качество креативных разработок — тестирование образ-
цов на целевых группах. 

В современной теории рекламы существует большое количество раз-
личных методик и инструментов создания рекламы, в том числе и креа-
тивной, которая находится на грани искусства и массово потребляемого 
продукта: «Вся реклама построена на механизмах и приемах, разработан-
ных в сфере искусства. Мы без колебаний относим рекламу к сфере худо-
жественного и столь же твердо убеждены, что целиком к этой сфере она 
не относится» [Левинсон, 1996, с. 108]. 

С нашей точки зрения, одним из инструментов, благодаря которому 
можно создать интересную креативную рекламу, является механизм интер-
текстуальности. В статье мы будем опираться на предложенное В. Е. Чер-
нявской понимание интертекстуальности как «процесса “разгерметиза-
ции” текстового целого через особую стратегию соотнесения одного тек-
ста с другими текстовыми / смысловыми системами и их диалогическое 
взаимодействие в плане и содержания, и выражения» [Чернявская, 2014, 
с. 190]. Интертекстуальность, таким образом, предстает как «текстовая 
категория, отражающая соотнесенность одного текста с другими, диало-
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гическое взаимодействие текстов в процессе их функционирования, обе-
спечивающее приращение смысла произведения» [Баженова, 2003, с. 104]. 

Интертекстуальность можно отнести к одной из самых актуальных 
и востребованных областей гуманитарного знания, поскольку данное по-
нятие созвучно современной эпохе. Во времена глобального распростране-
ния сети Интернет мы все чаще сталкиваемся с цитированием, ссылками 
на авторитетные источники, которыми зачастую становятся фразеологиче-
ские обороты, классические произведения, кинофильмы, афоризмы и т. д. 
Сознание современного человека приобрело мозаичную форму, где пере-
плетаются различные обрывки фраз и понятий. Ввиду этого не угасает ин-
терес исследователей к изучению понятия интертекстуальности в самых 
разных типах дискурса [Акашева и др., 2016; Рахимова, 2011; Чернявская, 
2004; Чернявская, 2014; Zengin, 2016; Jiménez et al., 2013]. 

Проблема интертекстуальности в современной науке основывается 
на представлении о постоянном взаимодействии текстов, в результате ко-
торого тексты «вбирают в себя» предшествующий литературный и куль-
турный опыт. Как правило, интертекстуальный анализ осуществляется 
на материале вербальной или визуальной цитации: исследователи отмеча-
ют, что «креолизованная реклама предстает как дикодовый текст, содержа-
щий вербальный и визуальный ряды» [Высоцкая, 2014, с. 129]. При этом 
можно говорить о возросшем интересе зарубежных исследователей к роли 
музыкального сопровождения в рекламных текстах, в том числе в аспекте 
интертекстуальности [Abolhasani et al., 2017; Harrison, 2014; Hung 2000; 
Zander, 2006]. 

При этом задачей интертекстуального анализа любого рода является 
нахождение «чужого слова» и выявление его функционального значения. 

Ранее мы выделили следующие функции интертекстуальных включе-
ний в рекламном сообщении: персуазивную (функцию авторитетности), 
аттрактивную (функцию привлечения внимания), игровую (людическую), 
эстетическую и делимитативную (функцию ограничения целевой аудито-
рии) [Терских, 2003]. Полифункциональность интертекста определяет эф-
фективность рекламного сообщения, в том числе его креативный потенци-
ал. Для того чтобы доказать, что интертекстуальность является регулярно 
используемым в рекламной практике инструментом, мы сделали выбор-
ку российских рекламных видеороликов за последние три года — более 
40 рекламных текстов, в основе которых лежала интертекстуальность того 
или иного типа. Регулярность обращения к данному механизму создания 
рекламного текста позволяет сделать вывод о ряде преимуществ такого 
рода кодирования информации. 
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Можно, в частности, отметить, что адресат испытывает положитель-
ные эмоции от того, что ему удается заметить в тексте и расшифровать 
интертекстуальный элемент; он чувствует себя «победителем» этого тек-
ста / фильма / ролика [Терских, 2003; Терских, 2017]. С помощью интер-
текстуальных включений автор создает искусственный «крючок», задачей 
которого является мотивация реципиента обратить внимание на рекламное 
сообщение, включиться в своего рода «интеллектуальную игру» с целью 
объяснить причины апелляции к тому или иному тексту в рамках реклам-
ного сообщения. При этом очень важно, чтобы предполагаемая целевая 
аудитория обладала необходимой для декодирования интеллектуальной 
базой. 

2. Терминология, методология и материал исследования
Мы полагаем, что интертекстуальность — это не просто один из эле-

ментов, который присутствует в тексте, в изображении или видеоролике, 
а целый механизм, который способствует созданию чего-то нового, ранее 
еще не созданного, а следовательно, интертекстуальность можно рассма-
тривать как и н с т р у м е н т  с о з д а н и я  к р е а т и в н о й  р е к л а м ы . 

Рассуждая о прототекстах, используемых в рекламных сообщениях, 
нельзя не затронуть понятие прецедентности и типологию прецедентных 
текстов в целом и актуализируемых в рекламных текстах, в частности. Пре-
цедентность придает рекламному сообщению определенную значимость, 
так как отсылает к авторитетному источнику, позволяет сделать сообщение 
более информативным и емким при сохранении лаконичной формы. 

Традиционную классификацию прецедентных феноменов, включа-
ющую прецедентную ситуацию, прецедентный текст, прецедентное имя 
и прецедентное высказывание [Красных, 1998, с. 202], можно, с нашей 
точки зрения, дополнить таким феноменом, как п р е ц е д е н т н ы й  ж а н р , 
что обусловливается заимствованием общепринятых клишированных жан-
ровых особенностей произведений, конститутивный признак которых — 
наличие видеоряда (в нашем случае это комикс, трейлер, фильм ужасов). 

Если в художественном произведении прецедентные смыслы актуали-
зируют различные смысловые планы текста, выступают средством порож-
дения смыслов, то функция прецедентных смыслов в рекламе заключает-
ся в привлечении внимания к рекламируемому товару с целью продажи, 
а сама прецедентность может рассматриваться как эффективный прием 
влияния на сознание потребителя. 

Современная реклама усиливает воздействие рекламного текста на по-
требителя за счет использования семиотических кодов разной природы. 


