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В статье рассматриваются информационные и кодовые барьеры, возникающие при воспри-
ятии рекламного дискурса. Анализируются тексты наружной рекламы в Москве. Делается вывод 
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Рекламные тексты справедливо относят к поликодовым, или гетерогенным: 
«в ткани текста органично стыкуются зоны языковой, психологической, социаль-
ной и визуальной жизнедеятельности человека» [3. С. 132]. Многие эксперимен-
тальные исследования показали, что индивид может сталкиваться с серьезными 
затруднениями, пытаясь усвоить информацию, представленную в поликодовой 
форме [8. С. 3]. 

Гетерогенный текст представляет собой семиотически осложненное образо-
вание, характеризующееся синтезом не менее двух знаковых систем, образующих 
в совокупности одно структурное, смысловое и функциональное целое и обеспе-
чивающее комплексное воздействие на адресата. Взаимодействие всех исполь-
зованных средств обеспечивает реализацию воздействующей функции рекламы. 
По мнению исследователей, «ни одно из этих средств, взятое отдельно, не обла-
дало бы тем эффектом, какой они приобретают, объединяясь на одной плоскости» 
[3. С. 136]. Визуальные образы и графические знаки делают видимыми и понятны-
ми определенные смыслы. Здесь работает поликодовый характер текста. С другой 
стороны, если хотя бы один элемент не понятен, то теряется смысл всего реклам-
ного текста. 

Так, адресату рекламы, не имеющему достаточных знаний в конкретной об-
ласти, данная в рекламе в поликодовой форме информация будет совсем непонятна 
либо вызовет перегрузку каналов восприятия. Например, появление в тексте не-
знакомых слов в разных кодах все равно не способствует их адекватному пони-
манию. Точность понимания информации зависит от однозначности понимания 
используемых в ней в любом коде терминов. 

Это относится, в частности, к наименованиям типа «Med 4 you» (медицина для 
вас), где, во-первых, использованы слова английского языка, который знают дале-
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ко не все, особенно люди старшего возраста (рис. 1). Во-вторых, прочесть цифру 
4 (four) как английское for — для (слова-омофоны) могут только пользователи 
Интернета или же представители молодежи, привыкшие к цифро-буквенным 
и цифро-словесным соответствиям. 

 

 
Рис. 1. Наружная реклама медицинской клиники «Med 4 you» 

Становится ясно, что таким названием клиника посредством возникающих 
коннотаций хочет заявить о своем высоком, «иностранном» уровне и о своей со-
временности, что достаточно унизительно для носителей государственного (рус-
ского) языка. И сомнительно, с точки зрения специалиста, заявление априори о бо-
лее высоком профессиональном уровне западных врачей-стоматологов. Да и адре-
сат рекламы — рядовой москвич — чувствует, что услуги, рекламируемые таким 
образом, предназначены не для него. 

Исследователи рекламного дискурса утверждают, что сверхзадача современ-
ной рекламы «состоит в том, чтобы не просто разработать инновационный рек-
ламный объект с нестандартной провокационной формой или употребить реклам-
ную графику в неожиданном ракурсе, но и соподчинить социально значимому 
смыслу рекламного текста все элементы — и языковые, и неязыковые», «новизна, 
остроумие и оригинальность дизайна таких текстов остаются все же лишь спосо-
бом их организации, но не смыслом» [3. С. 134]. 

Таким образом, подобная реклама вместо привлечения клиентов может их от-
толкнуть, кроме того, ухудшить имидж рекламируемого объекта, в данном случае 
стоматологии как области деятельности «с человеческим лицом». 

К поликодовым текстам относят и вербальный текст: будучи иерархически 
организованной системой, он является результатом реализации целого ряда кодов: 
графического, морфологического, лексико-семантического, синтаксического и т.д. 
[4. С. 19]. Невнятность одного из них может стать причиной возникновения кодо-
вого барьера. 

Для большинства современных литературных языков характерна тенденция 
к сближению норм литературного языка с нормами разговорной речи. Этот про-
цесс имеет обычно две стороны: либерализация уже сложившихся норм под влия-
нием устных форм языка и складывание относительно нормированной литератур-
ной формы в устном общении. 

Существовавшая ранее «крепость» литературных норм, цензура письменной 
и публичной речи противостояла любым ускорениям. Даже в эпоху бурных ре-
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форм Петр Великий упрекал своих послов: «Употребляешь ты зело много поль-
ские и другие иностранные слова, за которым самого дела выразуметь невоз-
можно». 

В современном русском языке идет динамический процесс преодоления сло-
жившихся традиций, в частности растет поток новых, заимствованных слов, часто 
воспринимаемых со слуха. 

При этом глобальная распространенность английского языка приводит к вы-
теснению прижившихся в русском языке, освоенных из других европейский язы-
ков слов: пресс-конференция (франц.) вытесняется брифингом, авторитет — 
рейтингом, реклама — паблисити и др. [1]. 

Такого рода повторная номинация ведет, во-первых, к избыточности языко-
вых средств, во-вторых, уместность речи предполагает стилистически оправданное 
употребление иноязычных слов и терминов, при этом главным критерием является 
понятность термина адресату сообщения. Взаимопонимание в обществе возникает 
только тогда, когда говорящий делает свою речь удобной для восприятия собесед-
ником. В последние годы часто употребляются такие новые иноязычные слова, как 
клиринг, фьючерс, реновация, дайджест, ноу-хау, форс-мажор, паркинг, эксклю-
зивный, акаунт, call-центр, бренд, фьюжн, римейк, сиквел, дедлайн, гаджет, дабл-
декер, фреш, тренд, френдзона и др. Социолингвистические исследования показа-
ли, что даже представители образованных кругов населения далеко не всегда пра-
вильно понимают значения этих слов. Было установлено, в частности, что неко-
торые понимают брифинг как «совещание, заседание, круглый стол, дискуссия», 
дайджест как «мнение», эксклюзивный как «актуальный» или «лучший» [1]. 

Неточное восприятие слов, употребляемых в деловом языке, может порождать 
в общественном сознании искаженные представления об окружающей экономиче-
ской и даже политической реальности. Неточность понимания делает невозмож-
ным диалог, например, между автором и адресатом данной рекламы доставки су-
ши в офисы (рис. 2). 

 

 
Рис. 2. Наружная реклама сети ресторанов «Якитория» 
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Принцип разумности диктует: рекламный текст должен быть понятен, т.е. чи-
таем, различим, написан понятным языком, сопровождаем понятной картинкой 
и т.д. Неудачные примеры представлены на рис. 3, 4. 

 
Рис. 3. Наружная реклама сети магазинов по продаже 

авиа! и железнодорожных билетов 

 
Рис. 4. Наружная реклама!афиша концерта 

группы «Наутилус Помпилиус» 
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Причиной возникновения информационного барьера у адресата может по-
служить неясность информационного сообщения, заложенного в рекламном тек-
сте (рис. 5—8). 

 

  
Рис. 5. Наружная реклама центра  

релаксации и досуга 
Рис. 6. Наружная реклама 

стоматологической клиники 

 
Рис. 7. Наружная реклама  

сети магазинов «ОК» 
Рис. 8. Наружная реклама мобильных 

телефонов формата 4G 

Нередко при составлении рекламного текста прибегают к использованию раз-
ного рода прецедентных текстов как в неизмененном, так и в переработанном виде. 
Вообще прием использования фразеологических единиц, других прецедентных 
текстов [5. С. 63] обладает высокой степенью воздействия. Вместе с тем преце-
дентные тексты требуют осторожного обращения. 

То, что «культурные ошибки обходятся порой дороже языковых» [9. С. 319], 
видно на примере рекламы престижного коттеджного поселка: «Все не как у лю-
дей» [www.sostav.ru/news/2008/06/11/r7/]. Этот рекламный слоган мыслился, оче-
видно, как создающий образ «царского» (применялась монархическая атрибутика) 
проекта. Однако, как совершенно справедливо отмечают исследователи [9. С. 319], 
выражение «не как у людей» восходит к представлениям о «нечистой» силе и вы-
зывает ассоциации с чем-то ненормальным, а не с избранным. 

Безусловно, фразеологизм как прецедентный текст помогает адресату «при-
своить» новую информацию, перевести ее из мира «чужого» в мир «своего», ми-
нуя «пограничное пространство отторжения» [9. С. 319]. Однако «при этом рекла-
мист должен быть уверен, что рекламный текст, основанный на варьировании пре-
цедентных феноменов, узнаваем и адресат сможет восстановить его каноническую 
форму» [6. С. 339]. 
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Агентство Leo Burnett Moscow разработало рекламную кампанию «Полное 
собрание низких цен» в поддержку товарного направления «Ванная комната» для 
сети гипермаркетов Leroy Merlin. Знакомые всем со школьной скамьи названия 
литературных произведений превратились в такие фразы, как «Дядя в ванне», 
«Гордость и водоснабжение», «Слово о полке Игоря», «Очарованный краник» 
и др. (рис. 9—14). 

 

 

 

 
Рис. 9—14. Наружная реклама сети гипермаркетов Leroy Merlin в Москве 

«Наружка всегда непростой формат. Поэтому хотелось бы поблагодарить кли-
ента. Ведь с ним нам удалось найти то золотое соотношение в креативе (выде-
лено нами), где Клиента и Агентства — поровну. И того, и того — по 100%. Так 
и должно быть», — говорит старший копирайтер Leo Burnett Moscow Александр 
Овсянкин [10]. 

Однако то, что авторы рекламы называют «золотым соотношением в креати-
ве», следует оценить как пошлость. Неуважением выглядит подобное искажение 
названий известных произведений, составляющих «золотой фонд» русской и ми-
ровой литературы: «Дядя Ваня», «Господин из Сан-Франциско», «Слово о полку 
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Игореве», «Аленький цветочек», «Очарованный странник», «Гордость и преду-
беждение» и др. Всем ли захочется купить товар (да еще какой! — сантехнику), 
прорекламированный, как подсказывают наши ассоциации, с помощью великих 
имен А.П. Чехова, Н.С. Лескова, И.А. Бунина в комическом контексте? К тому же 
если авторы рекламных текстов хотели использовать возникающие между реклам-
ными текстами и оригинальными названиями произведений ассоциативные связи, 
то узнаваемость некоторых рекламных текстов вызывает сомнение. Вряд ли много 
людей, особенно младшего поколения, знают такие произведения, как «Очарован-
ный странник» Н.С. Лескова или «Гордость и предубеждение» Джейн Остин. 

Неприятные ассоциации вызывает текст наружной рекламы слабоалкоголь-
ного коктейля фирмы «HOOCH»: «оХУЧенные фрукты». Эффект от нее может 
быть такой же, как и от вышеописанной рекламы Leroy Merlin. 

Затруднить восприятие, вызвать непонимание могут непонятные (иностран-
ные) слова, неясная информация, введение символов, цифро-буквенные, словесно-
цифровые коды, сложность предмета, отсутствие знаний адресата в данной облас-
ти, ссылка на чужие национальные стереотипы и даже замысловатый шрифт. 
Именно в таких случаях можно говорить об информационных и кодовых барьерах 
рекламного текста. 
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The article discusses the barriers — information and code — resulting in the perception of adver-
tising discourse. The texts of outdoor advertising in Moscow are analyzed. It is concluded that the caus-
es of barriers arising from polikode nature of such texts. 
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