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ОТРАЖЕНИЕ РЕГИОНАЛЬНОЙ ИДЕНТИЧНОСТИ  

В КРЕОЛИЗОВАННОМ РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ 

 
Описываются особенности семиотически осложненных рекламных текстов в региональном ме-

дийном пространстве. Установлено, что в текстах данного типа знаки разной модальности взаимо-

действует между собой и образуют целостный лингвовизуальный феномен. Доминантными способами 

репрезентации региональной идентичности служат иконические прецедентные феномены. Выявлен ши-

рокий арсенал языковых средств, используемых адресантом для осуществления речевого воздействия, 

представленных фонетическими, лексическими и синтаксическими средствами. 
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Reflection of Regional Identity in Multimodal Advertising Texts 

 
The article describes the features of semiotically complicated advertising texts in the regional media 

space. It has been established that in texts of this type, signs of different modality interact with each other and 

form an integral linguo-visual phenomenon. The dominant ways of representing regional identity are iconic 

precedent phenomena. A wide arsenal of linguistic means used by the addressee for the implementation of 

speech influence, represented by phonetic, lexical and syntactic means, has been revealed. 

Key words: polycode text, creolization, semiotic systems, media discourse. 

 

Введение 

Вторая половина ХХ – начало XXI в. 

характеризуются стремительным ростом 

массовой коммуникации и новых информа-

ционных технологий, которые вносят зна-

чительные коррективы в процесс коммуни-

кации. Можно говорить, что происходит 

своего рода «гибридизация» общения. Раз-

витие новых технических средств коммуни-

кации приводит к экспансии иконических 

знаков и появлению семиотически ослож-

ненных текстов. Современный информаци-

онный обмен становится немыслимым без 

использования параграфемных средств вы-

деления информации в виде шрифтов раз-

ного типа, сопровождающих пазиграфиче-

ских знаков, графических идеограмм [6]. 

Средства массовой коммуникации, сочетая 

в себе устную и письменную речь, статич-

ное и динамичное изображение, составляют 

единый «семиотический ансамбль», состо-

ящий из знаков разной модальности. 

«Эскалация изображения» (О. Л. Ка-

менская) не только маркирует качественно 

новый процесс развития речевой коммуни-

кации, но и отвечает первостепенным по-

требностям современного общества [3]. По-

нимание того, что глобальный мир ориен-

тируется на визуальный способ представле-

ния информации, привело к обоснованию 

необходимости выделения в рамках совре-

менной науки понятия визуальности [10; 11]. 

Возрастающий интерес ученых к ви-

зуальной информации и стремительное раз-

витие семиотики обусловливают обращение 

ученых разных областей знания к «креоли-

зованным текстам», или текстам, которые 

состоят из двух гетерогенных частей: вер-

бальной и невербальной (принадлежащей к 

другим знаковым системам).  

Интерес к невербальным средствам 

коммуникации способствует появлению 

большого количества отечественных иссле-

дований, посвященных не традиционной 

лингвистике текста, а лингвистике семио-

тически неоднородного текста (Е. Е. Аниси-

мова, Л. С. Большиянова, М. Б. Ворошило-

ва, В. Е. Чернявская, И. Э. Клюканов, 
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Т. Г. Добросклонская, О. В. Пойманова, 

Ю. А. Сорокин, Е. Ф. Тарасов). С позиции 

мультимодального анализа рассматривают 

современные дискурсивные практики зару-

бежные исследователи (П. Кох, Г. Кресс, 

Т. ван Лувен, Д. Кристал, Г. Кук, К. О‟Хал-

лоран и др.). 

Анализ теоретических источников по-

казывает, что для определения текстов, в 

которых сочетаются знаки разных семиоти-

ческих систем, современные исследователи 

используют различные термины. Р. Якоб-

сон называл такой тип текста синкретиче-

ским сообщением, основывающемся на ком-

бинации или объединении разных знаковых 

систем. В разрабатываемой Г. В. Ейгером и 

В. Л. Юхтом типологии текстов такой тип 

текста получил название поликодового. 

Г. Кук в работе «Рекламный дискурс» 

называет рекламный текст конгломератом 

зрительных и вербальных компонентов [9]. 

Для обозначения семиотически неоднород-

ных текстов А. А. Бернацкая использует 

термин изовербальный комплекс, Е. Е. Ани-

симова называет такой тип текста лингво-

визуальным комплексом [1], В. Е. Черняв-

ская – текстом высшей поликодовой слож-

ности [8]. 

Обобщая взгляды отечественных и 

зарубежных ученых, укажем, что специфи-

ка полимодального текста состоит, скорее, 

во взаимодействии его составляющих, чем 

в структурных особенностях каждой из них 

в отдельности. Все те свойства, которые от-

личают его от обычного вербального текста 

или от простой картинки, появляются в 

процессе его создания на основе взаимной 

адаптации поликодовых составляющих в 

едином графическом пространстве. В ре-

зультате получается специфическое лингво-

визуальное произведение, в котором вер-

бальный текст начинает выполнять повест-

вовательную функцию своей графической 

формой, а изображение, благодаря специ-

фической структурации, «читается» как 

вербальный текст. Мы полагаем, что в дан-

ном случае также правомерно говорить о 

семиотически осложненных лексических 

единицах и визуальном синтаксисе. 

С каждым годом все большее количе-

ство научных изысканий посвящается крео-

лизованным текстам, как самым популяр-

ным и занимающим бόльшую часть медиа-

пространства в современном обществе. Но 

несмотря на всю интенсивность их изуче-

ния, нам представляется возможным гово-

рить о некоторых «лакунах» в теории крео-

лизованных текстов, которые хотелось бы 

восполнить данной работой. 

Целью статьи является выявление и 

изучение способов репрезентации регио-

нальной идентичности в креолизованных 

рекламных текстах. Проведенное исследо-

вание опиралось на базовые положения лин-

гвистики креолизованного текста, сфор-

мулированные Е. Е. Анисимовой, М. Б. Во-

рошиловой, В. Е. Чернявской, Г. Кресом, 

T. Ван Лувеном, с позиций общего языко-

знания (Л. Г. Бабенко, Н. С. Валгина, 

И. Р. Гальперин, О. И. Москальская, З. Я. Ту-

раева). Теоретическую базу составили рабо-

ты также в области теории дискурса (Т. ван 

Дейк, В. И. Карасик, Т. Г. Добросклонская, 

В. Е. Чернявская, О. В. Александрова, 

М. Р. Желтухина). 

Материалом исследования избраны 

250 рекламных текстов из печатных и циф-

ровых региональных СМИ за 2015–2021 гг. 

В работе, наряду с общенаучными метода-

ми исследования (наблюдение, сравнение, 

анализ, систематизация, классификация), 

применялись и лингвистические методы – 

дискурс-анализ и контент-анализ. 

 

Результаты исследования 

Итак, на протяжении последних деся-

тилетий в коммуникативном пространстве 

региональных СМИ наблюдается присутст-

вие знаков разных семиотических систем. 

Статус медиатекста как гомогенного обра-

зования меняется до синкретического, пара-

лингвистически активного сообщения, в ко-

тором интенция адресата реализуется одно-

временно с помощью вербальных и невер-

бальных средств [2]. 

Важным является появление интернет-

СМИ, что приводит к значительным транс-

формациям системы массмедиа в целом. 

Главной тенденцией развития современного 

информационного и коммуникационного 

пространства становится конвергенция. 

На платформе новейших технологий наряду 

с печатными СМИ появляются модифици-

рованные их онлайн-версии гидридного ти-

па. Семиотически неоднородные тексты 

выступают одной из самых распространен-

ных форм современного бытования языка, а 

их совокупная протяженность намного пре-
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вышает общий объем речи в прочих сферах 

человеческой деятельности. 

Анализируя новые способы представ-

ления массмедиального контента, характе-

ризующиеся кардинальным изменением 

традиционных форматов и жанров, а также 

структурной организацией медийных плат-

форм, мы приходим к выводу о целесооб-

разности выделения нового типа текста – 

сетевого мегагибрида. Главной отличитель-

ной особенностью сетевого медиагибрида, 

наш взгляд, является наличие возможности 

переключения со статичного кода представ-

ления информации на динамичный в виде 

рекламных роликов, в которых помимо гра-

фических невербальных средств присутст-

вуют просодические характеристики звуча-

щей речи и видеоряд. 

Базовым параметром рекламного дис-

курса является его направленность на до-

стижение прагматического воздействия, 

т. е. целей продвижения рекламируемого 

объекта на рынке. Традиционно под комму-

никативным воздействием понимается воз-

действие на знания, отношения и намерения 

адресата в нужном для адресанта направле-

нии. В гетерогенной канве рекламного тек-

ста воздействие на сознание происходит пу-

тем выстраивания рациональной аргумен-

тации или воздействием на сознание через 

эмоциональную сферу с помощью вербаль-

ных и невербальных средств. 

Материал исследования свидетельст-

вует о том, что в плоскости рекламного тек-

ста знаки разной модальности взаимодейст-

вуют между собой, образуя при этом це-

лостный лингвовизуальный феномен. Вза-

имодействие знаков разной модальности 

происходит на уровне отдельных лексиче-

ских единиц (семиотически осложненная 

лексическая единица), на уровне предложе-

ния (визуализация отдельных членов пред-

ложения) и на уровне целого текста (визу-

альные таксономические классы). 

Учитывая соотношение объема ин-

формации, передаваемой знаками разных 

семиотических систем, считаем целесооб-

разным выделить в авторском понимании 

три основные модели текстов: вербально-

центрическую (вербальный компонент яв-

ляется доминирующим), изобразительно-

центрическую (изображению отводится 

ведущая роль, а вербальная часть практиче-

ски отсутствует), изовербальную (икониче-

ский компонент выступает на «равных» с 

вербальным компонентом, передающим 

текстовую информацию). Обратимся к де-

тальному рассмотрению выделенных нами 

моделей и рассмотрим способы репрезента-

ции региональной идентичности в креоли-

зованном рекламном тексте. 

В данном исследовании региональ-

ную идентичность мы вслед за Е. В. Моро-

зовой, И. В. Мирошниченко, И. С. Семе-

ненко трактуем как композитную модель и 

матрицу. По справедливому мнению авто-

ров, композитная модель идентичности ло-

кальных сообществ содержит набор следу-

ющих типичных маркеров: 1)  малая родина – 

место рождения; 2)  особенности ландшафта 

и климата; 3) экономическая специализация 

и уровень социально-экономического раз-

вития; 4) реальные или приписываемые 

черты коллективного поведения; 5) истори-

ческие события, значимые люди; 6)  локаль-

ная мифология [4]. 

Нам также близок тезис В. В. Крас-

ных, что «естественный язык всегда отра-

жает мир человека в его национально-

специфических вариантах» [3]. Каждый че-

ловек принадлежит к определенному линг-

вокультурному социуму со своими нацио-

нальными традициями, языком, историей и 

литературой. Человек воспринимает и вос-

создает мир посредством системы знаков 

разной модальности, выработанной опреде-

ленной этнокультурной общностью, частью 

которой он сам и является. 

В данном исследовании к невербаль-

ным средствам мы относим все несловес-

ные графические знаки: изображение, цве-

товое решение, пунктуационное варьирова-

ние – синграфемику, шрифтовое варьирова-

ние – супраграфемику, расположение и на-

ложение букв, образование монограмм – 

топографемику. 

Для анализа единиц изображения вос-

пользуемся таксономиями, которые пред-

ставляют собой совокупность принципов и 

правил классификации объектов. За прин-

цип классификации визуальных объектов в 

рекламном тексте мы принимаем классифи-

кацию Ю. С. Степанова, выделяющего так-

сономические классы: «вещи», «растения», 

«животные» и «люди» [7, с. 51]. 

 

 

 



ФІЛАЛОГІЯ 73 

Вербально-центрическая модель 

В вербально-центрической модели 

рекламного текста основной смысл переда-

ется благодаря вербальным средствам раз-

ных языковых уровней. Звуковая организа-

ция семиотически неоднородного реклам-

ного текста в большей степени преднаме-

ренна и экспрессивна. Наиболее часто 

встречаемыми разновидностями звукового 

повтора являются аллитерация (консонанс), 

ассонанс, рифма, слоговый повтор. 

Для привлечения внимания адресата к 

рекламируемому продукту адресант приме-

няет достаточно часто прием аллитерации. 

Наш эмпирический материал показывает, 

что региональная идентичность вербально 

позиционируется уже на уровне имени 

бренда: Кобринские сыры, Беловежский 

гостинец, Брестское мороженое, Берес-

тейский пекарь, сыры Брест-Литовск, 

Щедрые Пружаны и т. д. 

Регионально маркированное имя 

бренда существенным образом влияет на 

подбор лексического материала для текстов 

рекламного обращения, выступает в них в 

качестве ядерного компонента лексико-

семантического макрополя. В качестве ил-

люстративной наглядности приведем сле-

дующий фрагмент рекламного текста: Ко-

бринские сыры. Сохранение старых тради-

ций, современная технология, талант и лю-

бовь мастеров-сыроделов создают для Вас 

сыры высокого качества. Связанные кон-

сонансом слова выделяются в высказыва-

нии и приобретают определенную интона-

ционную и смысловую значимость. В дан-

ном случае реализация адресантом комму-

никативной вербально-ориентированной 

стратегии позволяет ему не только задать 

свое видение и управлять вниманием адре-

сата, но и представить рекламируемый про-

дукт в положительном образе, повышая 

притягательную силу сообщения и его ар-

гументативную обоснованность. 

С целью создания эффекта «звуково-

го эха» в региональной рекламе использу-

ются концентрации как звонких, так и глу-

хих согласных: 1) Семейное мороженое от 

фирмы «Санта Бремор». Это мороженое, 

которое всегда станет приятным сюрпри-

зом для любого, а также украшением уют-

ного семейного праздника; 2) Савушкин 

продукт… всегда из свежего молока. Как 

видно из примеров, фонетически выделен-

ные слова становятся ключевыми, сингу-

лярными точками, в которых заключена 

главная информация, и именно они являют-

ся опорными при восприятии всего реклам-

ного текста. 

В материале фиксируются и случаи 

повтора целого ряда гласных и согласных в 

виде звукокомплекса. Так, в следующих 

примерах повтор звукокомплекса служит 

способом усиления экспрессивного и эмо-

ционального напряжения в тексте: 1) Йо-

гурт Клубника. Облака молока. Польза от 

натурального молока; 2) Прибужская нива – 

здоровье и сила! 

К персуазивным доминантам лексико-

семантического уровня рекламного текста 

можно отнести: 1) модели нестандартной 

номинации перцептивной лексики (Teos 

греческий – свежие идеи для любимых са-

латов!; мороженое ТОП – фруктовый лед 

и взрывной кактус; сливочное мороженое 

со вкусом лаванды и чизкейка с черничным 

вареньем); 2) глагольные группы, обознача-

ющие действие и эмоциональное состояние. 

Особого внимания в региональном 

рекламном тексте заслуживают графиче-

ские трансформации. Графовербы исполь-

зуются для обозначения графического вы-

деления сегмента в структуре слова, обра-

зующего сложный знак. По звуковому со-

ставу графовербы представляют окказио-

нальный фоносемант, тождественный в зву-

чании, но отличающийся от узуального кор-

релята оттенком значения или наличием 

мотивирующего плана восприятия смысла: 

1) УГОСТи себя мороженым из натураль-

ного молока. Брестский молочный комби-

нат; 2) Сок яблочный «На100ящий». На-

стоящий, как наши чувства; «Что за 

bread?» – «HleBIO»… здоровый хлеб льня-

ной, гречневый, ржаной и отрубной. Orga-

nic food от Берестейского Пекаря – «Чи-

стый» Хлеб без добавок; 3) Свежие идеи, 

новые открытия, яркие эмоции – все то, 

для чего мы дарим вам заботливо сохранен-

ную свежесть сыров «SVEŽA»; 4) Эффек-

тивный рецепт: залейте зерна слегка под-

соленным кипятком на ночь в термосе, ут-

ром добавьте молока и немного сливочного 

масла или йогурт «Оптималь» со вкусом 

«инжир-злаки-лен» и сухофрукты. 

По нашим наблюдениям, наибольшей 

степенью экспрессии на синтаксическом 

уровне обладают синтаксический повтор и 
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парцеллированные конструкции. Было от-

мечено, что одни сегментированные син-

таксические конструкции легко сочетаются 

в тексте с другими, образуя синтаксические 

конвергенции. Синтаксический повтор всту-

пает в конвергенцию с эллиптическими 

конструкциями, парентические внесения 

могут наслаиваться на парцелляцию. Такие 

«сгущения» синтаксических персуазивных 

доминант влияют на ритм рекламного тек-

ста, меняя его на более динамичный: 1) Ес-

ли любовь – то настоящая, если сыр «Рос-

сийский» – то кобринского производства; 

2) Щепотка Азии… в интерьере. Азия – не-

иссякаемый источник вдохновения для ди-

зайнеров. Всего пара узнаваемых восточ-

ных штрихов – 96, и европейский интерьер 

приобретает особенный характер и глуби-

ну. Азия на вкус. Азиатская кухня; 3) «Бе-

рестейский пекарь»: не хлебом единым... 

В вербально-центрической модели воз-

действие на адресата осуществляется с по-

мощью всего арсенала языковых средств. 

Изображение в данной модели представлено 

лишь визуализацией рекламного продукта. 

 

Изобразительно-центрическая модель 

Изобразительно-центрическая модель 

взаимодействия отводит невербальному 

компоненту первостепенную роль. В этой 

модели изображение обладает cмысловой 

самостоятельностью, выступает в качестве 

напоминания адресату о широко известных 

фирмах, не нуждающихся в рекламе. Целью 

маркирования региональной идентичности 

в логотипе предприятия ОАО «Брестский 

мясокомбинат» используется региональ-

ный орнамент «вышиванка», которая широ-

ко представлена в народном костюме и в 

быту. Тотемический образ зубра служит не 

только символьным репрезентантом Брест-

ского ликероводочного завода, но и визуаль-

ным маркером региональной идентичности. 

Изображение мельницы в славянской куль-

туре является традиционным элементом 

культурного ландшафта, формирующим во-

круг себя большой тематический пласт 

фольклорной прозы: поверий, легенд, были-

чек, устных рассказов. В логотипе ОАО 

«Брестхлебопродукт» мельница выступает 

символом-логотипом, отражающим социо-

культурную действительность лингвокуль-

турной общности. 

Еще один вариант данной модели – 

фотоизображения знаменитых спортсменов, 

актеров, представителей бизнеса, политиче-

ских деятелей Брестчины. В такой компо-

зиционной модели рекламируемый товар 

наделяется характеристиками имиджа реги-

ональных лидеров мнений, и таким образом 

осуществляется перенос положительных ха-

рактеристик на адресата, который с приоб-

ретением им рекламируемого продукта по-

лучает часть нового имиджа. 

 

Изовербальная модель 

Анализ исследуемого корпуса пока-

зал, что бόльшая часть текстов региональ-

ной печатной рекламы тяготеет к изовер-

бальной модели, в которой в раскрытии те-

мы и композиционном построении текста 

участвуют и коррелируют между собой зна-

ки разных семиотических систем. Характер-

ной чертой региональной печатной рекламы 

выступает иконическая прецедентность. 

Иконическую прецедентность следует рас-

сматривать в рамках классической типоло-

гии прецедентных феноменов (В. В. Крас-

ных, Ю. Н. Караулов, В. Г. Костомаров, 

Ю. Е. Прохоров), включающей текст, выска-

зывание, ситуацию, имя с учетом факта ма-

териализации каждого из перечисленных 

прецедентных феноменов [5]. В ходе анали-

за выявлено, что наиболее частыми источ-

никами прецедентности являются сфера-

источник «История», «Литература», «Куль-

тура» и «Мифология и фольклор». 

Наличие прецедентных феноменов 

изменяет смысловое пространство, повыша-

ет экспрессивность и способствует созда-

нию в семиотически осложненном реклам-

ном тексте ассоциативных связей. Дополни-

тельный смысл в вербальную часть семио-

тически осложненного текста может быть 

внесен за счет использования неязыковых 

средств, отображающих реалии лингво-

культурного социума. Так, в логотипе Пру-

жанского молочного комбината и реклам-

ных буклетах присутствует изображение 

Пружанского палацика – музея-усадьбы, 

архитектурного памятника республиканско-

го значения. Дополнительным визуальным 

знаком является изображение славянского 

обряда «вождения медведя». Выражение 

«щедрая Масленица» имплицитно перено-

сится на региональный бренд «щедрые Пру-

жаны». Таким образом, можно говорить о 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%8B%D1%82
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том, что символическое маркирование тер-

ритории может не только оказывать пози-

тивное влияние на социокультурную дина-

мику местного сообщества, но и решать 

проблему позиционирования образа места 

во внешней среде, когда регион восприни-

мается и идентифицируется на основе яр-

ких и положительных ассоциаций. 

Еще одним примером может служить 

логотип ОАО «Брестское пиво», который 

представляет собой щит с возвышающейся 

над ним короной. В графической части ло-

готипа присутствуют три визуальных обра-

за: знак-символ «хмель» на синем поле, обо-

значающий одну из составляющих класси-

ческого рецепта пива, заглавная буква «Б» 

(«Брестское») на красном поле, обознача-

ющая прямое отношение пивоварни к Бре-

сту и Брестской области и знак-символ 

«стрела», совмещенный с образом ячмен-

ного колоса. Изображение стрелы является 

своеобразной прецедентной ссылкой на 

непосредственную причастность завода к 

истории Бреста (она же присутствует на 

гербе города). 

В визуальной части рекламного текс-

та ОАО «Берестейский пекарь» наряду с 

вербальным именем бренда присутствует 

изображение еще одного символа города – 

фонарщика – и герба Бреста. Такой симбиоз – 

переключение из одной системы семиоти-

ческого сознания текста в другую. 

В некоторых случаях визуальные пре-

цедентные феномены могут быть «вмонти-

рованы» в вербальный компонент, коррели-

руя с различными частями вербального 

компонента. При этом невербальный ком-

понент «вычленяет» часть вербального тек-

ста, который по объему превосходит визу-

альный. Анализ основных моделей семио-

тически осложненного рекламного текста 

позволяет утверждать, что в поликодовом 

сообщении вербальные и невербальные 

знаки составляют не оппозицию, а много-

образную совокупность – семиотическую 

макросистему. 

В качестве наиболее яркого примера 

иконической прецедентности в региональ-

ной рекламе можно назвать рекламу сыра 

«Брест-Литовск». В онлайн-версии регио-

нальной газеты «Вечерний Брест» помимо 

печатного рекламного текста представлен 

видеоролик, визуально отсылающий адре-

сата к историческом прошлому Брестчины: 

«В XVI в. в Брест-Литовске появились гол-

ландцы. Они передали местным жителям 

секреты сырного производства. Сменялись 

века, но сыр «Брест Литовск» сохранил 

свое качество. Передаем сырные традиции. 

«Брест-Литовск» – знатный продукт!». 

Вербальная часть текста содержит персуа-

зивные доминанты разных языковых уров-

ней (консонанс, парцелляцию, эллиптиче-

ские предложения). В данном случае циф-

ровые медиа, являясь механизмом трансля-

ции культурного кода, структурируют спо-

собы мышления и эмоционального пережи-

вания целевой аудитории. Именно они за-

дают исходную карту интерпретации дей-

ствительности, кодируют и транслируют 

культуру. Проведенное исследование пока-

зывает, что символический прецедентный 

потенциал территории концентрируется во-

круг следующих элементов: известные лич-

ности; природные объекты или особенности 

географии; символика территории и памят-

ные места (герб, памятник и пр.); визуаль-

ные компоненты территориального прост-

ранства (архитектура, названия улиц и пр.); 

уникальные события культуры и истории 

(легенды, мифы и пр.). 

 

Заключение 

Креолизованные рекламные тексты 

способны формировать устойчивые ассоци-

ации с территорией и, наряду с другими ти-

пами медиатекстов, участвовать в процессе 

конструирования территориальной иден-

тичности, повышения ее известности, узна-

ваемости. Практически каждый региональ-

ный рекламный текст, как продукт, произ-

веденный на определенной территории, 

маркирует ее идентичность в той или иной 

степени. Прецедентные феномены, выра-

женные посредством знаков разных семио-

тических систем, служат важным инструмен-

тов трансляции «культурной памяти» наро-

да от одного поколения к другому и одно-

временно являются способом объединения 

народа вокруг его культурных ценностей и 

нравственных идеалов. Наличие прецедент-

ных феноменов в канве рекламного текста 

существенным образом влияет на восприя-

тие территории ее жителями и внешней 

аудиторией и в результате на идентичность 

и имидж территории. 

 



Веснік Брэсцкага ўніверсітэта. Серыя 3. Філалогія. Педагогіка. Псіхалогія      № 2 / 2021 76 

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕРАТУРЫ 

 

1. Анисимова, Е. Е. Креолизованные тексты – тексты ХХI века? Взаимодействие верба-

льного и паралингвистического в тексте : учеб. пособие по интерпретации текста / Е. Е. Аниси-

мова. – Воронеж : ЦЧКИ, 1999. – 147 с. 

2. Добросклонская, Т. Г. Вопросы изучения медиатекстов (опыт исследования современ-

ной медиаречи) / Т. Г. Добросклонская. – 2-е изд. – М. : Едиториал УРСС, 2005. – 288 с. 

3. Каменская, О. Л. Лингвистика на пороге ХХ века / О. Л. Каменская // Лингвистические 

маргиналии : сб. науч. тр. МГЛУ. – М. : Изд-во МГЛУ, 1996. – Вып. 432. – С. 13–21. 

4. Морозова, Е. В. Политика идентичности в развитии сельских местных сообществ в 

России / Е. В. Морозова, И. В. Мирошниченко, И. С. Семененко // Полис. Полит. исслед. – 

2020. – № 3. – С. 56–77. 

5. Прохоров, Ю. Е. Действительность. Текст. Дискурс : учеб. пособие / Ю. Е. Прохоров. – 

2-е изд., испр. и доп. – М. : Флинта : Наука, 2006. – 224 с. 

6. Сорокин, Ю. А. Креолизованные тексты и коммуникативная функция / Ю. А. Сорокин, 

Е. Ф. Тарасов // Оптимизация речевого воздействия. – М. : Наука, 1990. – С. 180–186. 

7. Степанов, Ю. С. Имена, предикаты, предложения (семиологическая грамматика) / 

Ю. С. Степанов ; под ред. Ю. Н. Караулова. – 3-е изд. – М. : Едиториал УРСС, 2004. – 360 с. 

8. Чернявская, В. Е. Текст как интердискурсивное событие / В. Е. Чернявская // Текст – 

Дискурс – Стиль : сб. науч. ст. / отв. ред. В. Е. Чернявская. – СПб. : Изд-во С.-Петерб. ГУЭФ, 

2004. – С. 33–41. 

9. Cook, G. The discourse of advertising / G. Cook. – London : Routledge, 1992. – 250 p. 

10. Kress, G. Reading Images: The Grammar of Visual Design / G. Kress, T. van Leeuwen. – 

London : Routledge, 1996. – 291 p. 

11. Leeuwen, T. van. Towards a semiotics of typography / T. van Leeuwen // Information De-

sign Journal. – 2006. – Vol. 14 (2). – P. 139–155. 

 

REFERENCES 

 

1. Anisimova, Ye. Ye. Krieolizovannyje tieksty – tieksty ХХI vieka? Vzaimodiejstvije vier-

balʼnogo i paralingvistichieskogo v tiekstie : uchieb. posobije po interprietacii tieksta / Ye. Ye. Anisi-

mova. – Voroniezh : CCHKI, 1999. – 147 s. 

2. Dobrosklonskaja, T. G. Voprosy izuchienija miediatiekstov (opyt issliedovanija sovriemien-

noj miediariechi) / T. G. Dobrosklonskaja. – 2-e izd. – M. : Editorial URSS, 2005. – 288 s. 

3. Kamienskaja, O. L. Lingvistika na porogie ХХ vieka / O. L. Kamienskaya // Lingvistichie-

skije marginalii : sb. nauch. tr. MGLU. – M. : Izd-vo MGLU, 1996. – Vyp. 432. – S. 13–21. 

4. Morozova, Ye. V. Politika identichnosti v razvitii sielʼskikh miestnykh soobshchiestv v 

Rossii / Ye. V. Morozova, I. V. Miroshnichienko, I. S. Siemienienko // Polis. Polit. isslied. – 2020. – 

№ 3. – S. 56–77. 

5. Prokhorov, Yu. Ye. Diejstvitiel‟nost‟. Tiekst. Diskurs : uchieb. posobije / Yu. Ye. Prokhorov. – 

2-e izd., ispr. i dop. – M. : Flinta : Nauka, 2006. – 224 s. 

6. Sorokin, Yu. A. Krieolizovannyje tieksty i kommunikativnaja funkcija / Yu. A. Sorokin, 

Ye. F. Tarasov // Optimizacija riechievogo vozdiejstvija. – M. : Nauka, 1990. – S. 180–186. 

7. Stiepanov, Yu. S. Imiena, priedikaty, priedlozhenija (siemiologichieskaja grammatika) / 

Yu. S. Stiepanov ; pod ried. Yu. N. Karaulova. – 3-e izd. – M. : Editorial URSS, 2004. – 360 s. 

8. Chierniavskaja, V. Ye. Tiekst kak interdiskursivnoje sobytije / V. Ye. Chierniavskaja // 

Tiekst – Diskurs – Stil‟ : sb. nauch. st. / otv. ried. V. Ye. Chierniavskaja. – SPb. : Izd-vo S.-Pietierb. 

GUEF, 2004. – S. 33–41. 

9. Cook, G. The discourse of advertising / G. Cook. – London : Routledge, 1992. – 250 p. 

10. Kress, G. Reading Images: The Grammar of Visual Design / G. Kress, T. van Leeuwen. – 

London : Routledge, 1996. – 291 p. 

11. Leeuwen, T. van. Towards a semiotics of typography / T. van Leeuwen // Information De-

sign Journal. – 2006. – Vol. 14 (2). – P. 139–155. 
 

Рукапіс паступіў у рэдакцыю 15.09.2021 


