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Дискурс, особый способ общения и понимания окружающего мира, не 

только отражает этот мир (и социальные взаимоотношения), но, напротив, иг-

рает активную роль в его созидании и изменении. «Эта роль заключается в том, 

что, применяя язык и др. знаковые системы – производя дискурс, люди уста-

навливают отношения между знаками так, чтобы они могли приобретать новые 

значения» [1]. 

Анализ дискурса направлен в основном на исследование способов фор-

мирования и изменения личности человека, его мыслей, намерений и выраже-

ние эмоций в процессе социального взаимодействия. Это актуально при рас-

смотрении воздействий рекламы на сознание ее потребителей, на формирова-

ние у них потребностей в приобретение рекламируемого товара. Повседневное, 

повсеместное соприкосновение человека с рекламой это не только получение и 

обработка информации с привлечением механизмов в том числе и социального 

познания и обнаружения значений тех или иных категорий, но и влияние на не-

го как посредством языка, так и неречевыми средствами воплощенными в ее 

дискурсе. 

В данном ключе интересно проанализировать как используются суще-

ствующие дискурсивные ресурсы невербального воздействия рекламы в созда-

нии и продвижении новых взглядов на мир, и каковы социальные последствия 

этого, учитывая, что кроме основных функций рекламы – функции продвиже-

ния товара, представления нового товара потенциальному потребителю и др., в 

настоящее время повсеместно превалирует обучающая функция рекламы, соци-

альный аспект которой направлен не на становление моральных принципов ее 

потребителей, а на обучение его как «правильно» жить, поступать, реагировать, 



наконец соответствовать определенному социальному классу [3]. Таким обра-

зом, реклама учит не столько как пользоваться рекламируемой продукцией, как, 

где и когда ее приобретать, сколько, с одной стороны, обучает потенциального 

потребителя «соответствовать» потребляя, с другой, обучает жизни на новом 

социальном уровне, который «легко» достижим благодаря приобретению пред-

ставляемой продукции. 

Даже на этом этапе рассмотрения рекламы дискурс прослеживается по-

средством невербальных знаков. В данном случае, даже сам рекламируемый 

объект является невербальным знаком статуса, в свою очередь рекламируется 

как бы ни сам объект, а статус, уровень жизни, стиль жизни, символом или зна-

ком которого он является. 

Проведенное исследование в результате анализа графической рекламы 

позволило выявить ее невербальные дискурсивные ресурсы, проанализировать 

их цель, значимость с целью формирования мультимодальных корпусов графи-

ческой рекламы. «Мультимодальный корпус может формироваться для реше-

ния различных задач» [2, С. 313]. В данном случае его применение направленно 

не на изучение и анализ, а на создание дискурса. 

Мультимодальный корпус как набор пазлов, так и собственно знаков и 

знаковых систем, используемый при создании графической части рекламы поз-

волит более продуктивно воздействовать на потребителя, подчеркивая, оттеняя 

смысл вербальной составляющей дискурса рекламы.  

Базовое наполнение мультимодального корпуса графической рекламы: 

цвета, при изображении людей – их эмоции, жесты, внешний вид, в том числе 

одежда, то где находятся, что и как используют. Прослеживание коннотаций 

идея – образ - восприятие образа. 

Модель может включать в себя следующий конститутивный набор: 

– цветовое представление товара; 

– восприятие цвета краски шрифта в рекламе, размер и начертание букв; 

– образцы представления рекламируемого объекта: один объект на кон-

трастном фоне, сравнение его с растениями или животным; 

– воздействие определенных геометрических форм на восприятие челове-

ка от простых до сложных; 

– использование различных «сексуальных» образов; 

– использование образов дома, уютной квартиры;  

– реализация концепта «красота»; 

– акцент на различных ценностях: яркость, стиль, игра, любовь, индиви-

дуальность, роскошь, христианские заповеди и т.д.  

Кроме того, при выявлении дискурсивных и конституирующих парамет-

ров мультимодального корпуса графической рекламы в данной модели следует 

учитывать актуальные тенденции гендерной диверсификации: проанализиро-

ванный материал выявил, что антропоцентричный дискурс рекламы в зависи-

мости от институциональных и профессиональных сфер своей вербализации (в 

дискурсивной цепочке агентов – клиентов) принимает ярко выраженную гино- 

или андроцентричную направленность. Так, в дискурсивных мультимодальных 

вербализациях рекламы ювелирных изделий доминирует первая тенденция 



(смещение манифестирует тенденции гиноцентричности), в то время как ре-

клама оружия из драгоценных металлов подразумевает асимметрию по оси ан-

тропоцентричности (мужественность, маскулинность, статусность, вириль-

ность, физическое превосходство) [4, С. 172 – 188]. 

Фиксируемая визуально заложенная в рекламе невербальная информация 

воспринимается на двух уровнях: сознательном и подсознательном. При этом 

отмечается то, что на сознательном и на подсознательном уровне информация 

воспринимается не одинаково, отмечается семантическое несоответствие, часто 

противоположное восприятие ее человеком на одном и на другом уровнях. Это 

также рекомендуется учитывать при формировании мультимодальных корпу-

сов, иногда даже вынося на первый план, акцентируя внимание на подсозна-

тельном влиянии рекламы на человека. 
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