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Введение 

В условиях нарастающих деструктивных процессов глобализации наро-
ды России стремятся к сохранению целостности культуры, общности этноса, 
что проявляется во многих сферах деятельности людей, в том числе в дискур-
се, содержащем рекламные тексты с региональным компонентом, что обусло-
вило актуальность исследования. В отечественной лингвистике рекламный 
дискурс исследовали Ю. М. Лотман, П. Б. Паршин, И. В. Крюкова, Л. П. Ами-
ри, Е. Ю. Ильинова, А. В. Олянич, З. К. Беданокова, Т. С. Кириллова, 
А. А. Карева и др. Проблемы региональной рекламы озвучены в работах 
И. В. Крюковой, Л. Г. Копревой, А. А. Мироновой, З. К. Беданоковой, 
Т. А. Танкиевой, Н. В. Яковенко, К. С. Семионовой и др. 

Целью исследования является изучение специфики этнической картины 
мира в рекламе в Республике Адыгея. Для этого необходимо решение следу-
ющих задач: 1) дать определение рекламного текста с региональным компо-
нентом; 2) проанализировать понятия этноса, этничности, этнической иден-
тичности, этнической картины мира в региональной рекламе; 3) установить 
языковые и неязыковые способы выражения этнической картины мира в ре-
кламе с региональным компонентом. 

Новизна исследования связана с анализом материала, ранее не изучав-
шегося, поскольку объектом исследования стали рекламные тексты, презен-
тующие адыгейский сыр как один из этномаркированных продуктов Респуб-
лики Адыгея.  

Этот субъект Российской Федерации – уникальный регион Северного 
Кавказа, славу которого составляют неповторимая природа, традиции, обы-
чаи, люди, проживающие в нем. Республика является экономически рента-
бельной, что во многом связано с продвижением национальной продукции, в 
частности адыгейского сыра. Этот этномаркированный товар широко изве-
стен как в России, так и за рубежом. В 2009 г., согласно постановлению суда, 
адыгейский сыр приобрел статус изобретения. Соответственно, сыровары 
Адыгеи юридически закрепили «право сыра называться адыгейским только 
при производстве на территории республики. Этот факт, в свою очередь, поз-
волил развиваться экономике, что и способствовало появлению рекламы с ре-
гиональным компонентом» [Копоть, 2022, с. 121].  

Предмет исследования – репрезентация этнической картины мира в ре-
кламных текстах в Республике Адыгея, содержащих материал, отражающий 
специфику рассматриваемого региона.  

Гипотеза исследования. Этническая картина мира адыгского народа за-
кодирована в различных типах знаков, представленных как вербально, так и 
невербально в рекламных текстах с региональным компонентом, апеллируя к 
этническим стереотипам, традициям, истории народа, способы выражения 
имеют специфику и могут быть объективно установлены с помощью специ-
альных методов лингвистического анализа. 

В работе применялись следующие методы: 1) лингвокультурного анали-
за, способствующего определению устойчивых этнических стереотипов в адыг-
ской лингвокультуре; 2) компонентного анализа, дающего возможность про-
анализировать этномаркированные семы; 3) лингвосемиотического, основан-
ного на выявлении кластеров знаков, актуализирующих этническую картину 
мира в рекламном тексте. 
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Практическая значимость исследования заключается в возможности 
применить полученные данные при чтении спецкурсов по семиотике реклам-
ного дискурса, межкультурной коммуникации, социолингвистике.  

Исследование и его результаты 

Согласно Ю.В. Бромлею, любой этнос – «“сгусток  специфической 
культурной информации», а также обмен ею во время межэтнических контак-
тов [Бромлей, 1983, с. 111]. Этничность – «механизм, позволяющий иденти-
фицировать представителей определенной исторически сложившейся общно-
сти людей по их связям» [Копоть, 2021, с. 80]. 

Осознание человеком принадлежности к определенной общности и 
принятие ее ценностей называют этнической идентичностью. Основу этниче-
ской идентичности составляют культура, язык, традиции, ценностные уста-
новки народа, историческое прошлое [Ширяев, 2018; Воркачев, 2020]. Так, 
М. Барретт еще в прошлом веке под этнической идентичностью понимал кате-
горизацию себя как члена этнической группы, веру в общее происхождение и 
родство членов этнической группы, национальные черты и этнические стерео-
типы [Barrett, 1996, p. 145–172]. 

Таким образом, фундаментом этнической идентичности является меха-
низм стереотипизации, позволяющий субъекту упорядочить знания об окру-
жающей действительности [Гумилёв, 1992, с. 296; Степанов, 1997, с. 474; 
Савруцкая, 2007, с. 117]. Кроме того, в этнической идентичности необходима 
актуализация оппозиции мы – они / свои – чужие, потому что понимание 
сущности мы осознается только через осмысление они [Бромлей, 1983, с. 210; 
Тер-Минасова, 2008, с. 52; Морзавченков, 2015, с. 27; Дейк, 2015, с. 16].  

Осознание идентичности, сложившиеся этнические стереотипы, осмыс-
ление реальности сквозь призму оппозиции свои – чужие собственно форми-
руют этническую картину мира того или иного народа в процессе историче-
ского становления этноса. Этническая картина мира – результат этнических 
социальных устойчивых представлений, базирующихся на преемственности 
между поколениями, в основе которых находятся народ, культура и история 
этноса [Щавелев, 2001, с. 115]; менталитет народа, включающий различные 
этнокультурные концепты и концептуальные структуры [Крючкова, 2009, 
с. 3–4; Сироткина, 2012, с. 10]; так называемые этнические константы, не осо-
знаваемые человеком, служащие инструментом, позволяющим упорядочить и 
рационализировать опыт, полученный благодаря окружающей реальности 
[Лурье, 2016, с. 136, 138]. 

Таким образом, под этнической картиной мира понимаем упорядочен-
ные, схематизированные, специфические для каждого этноса образы, форми-
рующие этноконцепты, опирающиеся на понимание этничности и групповой 
идентичности и актуализируемые при помощи особых лексических единиц, 
трансляции традиций, национальных сюжетов, стереотипов, что играет реша-
ющую роль в обеспечении этнокультурной преемственности социума.  

Этническая картина мира, исследуемая нами, представлена в рекламном 
тексте. Как и М. М. Бахтин, считаем, что текст (соответственно, и рекламный) – 
«всякий связный знаковый комплекс», состоящий из знаков, которые можно 
рассматривать, читать как текст [Бахтин, 1986]. Знаковое понимание любых 
культурных явлений, связанных с человеческой деятельностью, в том числе 
рекламного текста, делает их «феноменами коммуникации» [Эко, 2006, с. 43], 
«“сгустками  этнокультурной информации» [Бромлей, 1983, с. 111], «кодами 
культуры» [Барт, 1989, с. 456], передающими информацию от адресанта к ад-
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ресату в виде семиотической модели, включающей акустический и зритель-
ный образы [Соссюр, 1999, с. 23].  

Соответственно, рекламный текст с региональным компонентом – пре-
зентация продукта или услуги, содержащая информацию о принадлежности 
данного товара к определенной культуре и актуализируемая при помощи эт-
нознаков как вербального, так и невербального характера. 

Реклама с региональным компонентом транслирует национальные, госу-
дарственные, этнические установки, способствуя их аккумулированию в со-
знании покупателя, поэтому «может быть вписана в контекст национально-
культурной идентичности», опирающейся на специфику восприятия и этни-
ческие стереотипы [Дудин, 2014, с. 47].  

Рассмотрим рекламу твердого адыгейского сыра «Матэ», представляю-
щего собой сувенирный продукт премиум-класса. Его производство осу-
ществляет в Республике Адыгея компания, возглавляемая директором Казбе-
ком Цишевым. При изготовлении данного вида сыра, в отличие от стандарт-
ных технологий, используют ручной труд. Видеореклама сыра «Матэ» – се-
миотический поликодовый текст, в котором вербальные и невербальные сред-
ства коммуникации транслируют единое информационное поле [Крюкова, 
2004, с. 147]. Поэтому целесообразно определить объединенные темой и за-
мыслом средства трансляции сведений о продукте как совокупность вербаль-
ных и невербальных знаков, актуализирующих сведения о региональном ком-
поненте. 

Средства вербального характера 

1. Этномаркированная адыгейская лексика. В данной группе отметим: 
1) апеллятивы: матэ, нана, анне, пишнекеб, халюж; 2) топонимы: Адыгея, Кав-
каз; 3) оттопонимное наименование: кавказские сыры. Так, название продукта 
«Матэ» восходит к адыг. матэкъуае, что в переводе значит матэ – «корзина» и 
къуае – «сыр». Эта корзинка – плетенное из дерева изделие. В него выклады-
вают готовый сыр для придания традиционной формы, оставляющей угады-
ваемый рисунок, которому уже более трех тысяч лет. Показательно, что по-
добные слова, включающие этническую информацию о том или ином народе, 
З. К. Беданокова называет «лексикой со страноведческим культурным компо-
нентом», позволяющей в составе рекламного текста сформировать позицию 
покупателя, во многом опирающуюся на особенности регионального ментали-
тета. Исследователь отмечает, что подобная ситуация заставляет «кавказскую 
аудиторию» воспринимать рекламируемый товар как качественный и вызы-
вающий доверие, так как он является «своим» [Беданокова, 2016, с. 249]. 

2. Оценочная лексика, представленная в виде следующих прилагатель-
ных: горный воздух, яркое солнце, парное молоко, старинные технологии, по-
лезное лакомство, прекрасная память об Адыгее. Рассматриваемые единицы в 
сочетании с разными кодами семиотических систем способствуют усилению 
прагматического потенциала рекламного текста, семантическому и психоло-
гическому воздействию на потребителя, побуждая приобрести данный товар.  

3. Лексика с положительной семантикой: традиции, традиционный. 
Например, рекламный слоган звучит так: «Твердый сыр “Матэ . Время идет – 
традиции остаются» [Твердый сыр «Матэ»].  

4.  Устойчивые дискурсивные сочетания, некие этнические стереотипы. 
Например, кавказское долголетие, кавказское гостеприимство, представленные 
в рекламе адыгейского сыра Красногвардейского молочного завода. Такие 
национально маркированные лексические единицы в региональной рекламе 
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более эффективно влияют на покупательскую способность потенциального 
клиента, приводя в действие особые когнитивные механизмы в мозгу человека.  

Средства невербального характера 

Показательно, что в исследуемых нами примерах региональной рекламы 
представлены словесные, графические, звуковые, символические знаковые си-
стемы. Невербальными – семиотическими – каналами, передающими инфор-
мацию в рекламе, считаем знаковое пространство, реализованное в данном 
жанре: время и место действия, образы героев сюжета, их внешний вид, аксес-
суары, фоносемантика, тембр, характеристика голосов, позы персонажей, же-
стовая коммуникация [Олянич, 2013, с. 28]. Рассмотрим пример [Сыр «Матэ»]: 

1. Время и место действия: актуализировано пространство дома с горя-
щим огнем в очаге, накрытым столом, на котором расположен твердый сыр, 
оформленный в виде традиционной корзинки, а также уже нарезанный кусоч-
ками, мед в пиале, как правило, подаваемый к сыру.  

2. Герой сюжета: вербальный текст сопровождается демонстрацией сю-
жета, в котором красивая темноволосая молодая адыгейка держит в руках сыр 
«Матэ». 

3. Одежда персонажа: героиня в красивом национальном костюме сае. 
4. Качество упаковочного материала: производители укладывают сыр в 

картонную коробку или деревянную шкатулку. Картон и дерево выступают 
как символы богатства лесов Республики Адыгея.  

5. Этнодетали, семиотически представленные на упаковке: гости, бывая 
в Адыгее, увозят с собой деревянные шкатулки, украшенные национальным 
орнаментом, образами мужчины и женщины в сае и черкеске, струнно-
смычкового адыгского музыкального инструмента пшинакаба, трехногого 
столика анэ – все это отражает специфику одной из культур многонациональ-
ной России. К. Веркман отмечает, что у всякого народа, страны есть свой не-
повторимый облик, нечто особенное, что, в свою очередь, может быть пред-
ставлено в виде образа на товарном знаке [Веркман, 1986, с. 15]. 

Приведем еще один вариант креолизованного текста, рекламирующего 
сыр «Матэ», в котором влияние на потребителя осуществляется опосредован-
но, при помощи театрализованной постановки – «лингвосемиотической пье-
сы» [Олянич, 2013, с. 30]. Известный российский актер Саид Багов, народный 
артист Республики Адыгея, читает стихотворение Софии Чич «Кусочек сча-
стья на ладони», наполненное национальными мотивами [Кусочек счастья на 
ладони]: 

1. Пространство, время фрагментарны в данном сюжете, они специфиче-
ски передают восприятие реальности при помощи изображения хронотопа 
природы в рекламных текстах – земли, воздуха, воды [Ильинова, 2013, с. 53]. 
В нашем случае – это кадры крутых, величественных гор, белых шапок ледни-
ков, голубого неба с плывущими по нему белыми облаками. 

2. Персонаж, его внешний вид: суровое, брутальное лицо Саида Багова на 
фоне голубого неба и вершин Кавказских гор. А. В. Олянич отмечает сближение 
рекламного дискурса с театром, поскольку в рекламных роликах нередко участ-
вуют артисты театра, благодаря этому происходит эксплуатация презентацион-
ного потенциала известных образов деятелей искусства [Олянич, 2013, с. 29]. 

3. Тембр, характеристика, фоносемантические особенности голоса акте-
ра. Сыр «Матэ» как рекламный продукт в сознании потребителя начинает 
прочно связываться с образом С. Багова, его лингвориторическими возмож-
ностями. 
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4. Наличие национально-культурных концептов. В процессе чтения суб-
концепты руки наны, чугунный чан, сказки наны, сыр матэ организуют кон-
цепт ДЕТСТВО. 

5. Колористика. В рекламе адыгейских сыров Красногвардейского мо-
лочного завода используется зеленый цвет в шрифте на этикетке сыра, что 
объясняется, с одной стороны, мифологическими и религиозными традиция-
ми, с другой – приверженностью к государственности, а также чувством пат-
риотизма (зеленый цвет – цвет государственного флага Адыгеи, символизи-
рующий чистоту помыслов, надежность, красоту природы региона). 
И. В. Крюкова считает, что подобный выбор цветов в подсознании формирует 
у потенциального потребителя коннотации надежности по отношению к 
названию предприятия-изготовителя [Крюкова, 2004, с. 156]. 

6. Фоносемантика. Например, реклама адыгейского сыра Красногвар-
дейского завода для европейского потребителя звучит на немецком языке 
[Первая реклама адыгейского сыра, 2013]. Для отечественного рынка эта же 
реклама была запущена на русском языке [Копоть, 2022, с. 123]. 

7. Музыка. Музыкальное сопровождение является нередким приемом в 
региональной рекламе сыра «Матэ». Сочетание изображения величественных 
горных вершин, мужественного лица С. Багова, его профессионально постав-
ленного голоса и национальной музыки (в которой различаем адыгейские ин-
струменты шичепшин, трещотку) воспринимаются в единстве как одна семио-
тическая модель, соотносимая с этнокультурой адыгов. А неторопливая нацио-
нальная мелодия, в свою очередь, подчеркивает силу, спокойствие персонажа, 
его уверенность в продукте, о котором идет речь. 

Заключение 

Таким образом, нами исследована этническая картина мира адыгского 
народа, представленная в рекламных текстах с региональным компонентом. 
Этническая картина мира народа рассматриваемого региона в подобных 
текстах предстает как особое этносемиотическое пространство, транслирую-
щее знание о товаре/услуге мире сквозь призму элементов культуры данного 
этноса посредством различного типа знаков как вербального, так и невербаль-
ного характера. К вербальным знакам относим этномаркированную лексику, 
слова с положительной семантикой, дискурсивные формулы, отражающие 
этнические стереотипы. Этнознаками невербального характера являются хро-
нотоп в рекламных текстах, персонажи в национальной одежде, этнодетали – 
изображения национальных инструментов, орнаментов, предметов быта, 
национальные концепты, тембр голоса актеров, колористика, музыка, фоно-
семантика. При этом семиотическая часть рекламного текста оказывает праг-
матический эффект на уровне подсознания, обращаясь к этническим констан-
там данного этноса и транслируя национальные традиции и ценности. Рекла-
ма с региональным компонентом, семиотически апеллируя к этнической 
идентичности потребителя, дает дополнительные возможности противостоять 
деструктивному влиянию глобализационных процессов, способствуя консо-
лидации и сохранению уникальности культур и целостности народов РФ.  
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