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екламная коммуникация в XXI в. в ми-

ровой практике и в России стала неотъ-

емлемой частью современного социума, 

культурного и образовательного процесса, 

сферой формирования, взаимодействия и ре-

ализации картины мира человека, мировоз-

зренческих, профессиональных, этических, 

эстетических, эмоциональных – в целом, 

креативно-коммуникативных потребностей 

человека. Интегративный характер реклам-

ной коммуникации, ее корреляции с когни-

тивной, ментальной, психической, психоло-

гической, языковой, личностной стороной 

развития человека и социальными структу-

рами, институтами, условиями обеспечивают 

рассмотрение этого феномена не только как 

объекта научно-практического познания, но 

и эффективного инструмента коммуника-

тивно-манипулятивного воздействия на че-

ловека и общество в целом, а также инстру-

мента воздействия образовательного харак-

тера. Именно такие свойства рекламной 

коммуникации актуализируют изучение ме-

тодов, форм, средств, элементов, каналов не 

только социально-экономическими направ-

лениями, но и сопряженными по уровню со-

циального взаимодействия областями, в 

частности сферой образования. Безусловно, 

основная функция рекламы – продавать, как 

скажет любой представитель рекламного 

рынка. Однако «сегодня не только формиру-

ется сложная функциональная структура ре-

кламных коммуникаций, разветвленная сеть 

средств массового распространения  рекла-

мы (…), но также заметно расширяется роль 

рекламы в общекультурном процессе – ре-

кламный продукт стал неотъемлемым эле-

ментом современной культуры, существенно 

расширились информационно-коммуника-

тивные и ценностно-регулятивные функции 

рекламы, реально проявились ее социально-

культурные функции как интегратора обще-

ственного взаимодействия» [4]. В этом и 

проявляется функциональное сопряжение 

рекламной коммуникации с коммуникация-

ми в сфере образования, культуры, с други-

ми институтами социальной структуры.  

С другой стороны, использование реклам-

ной коммуникации в сфере образования име-

ет, можно сказать, прямо противоположный 

вектор от экономической функции «прода-

вать». Конечно, для сферы образования зна-

чительный интерес представляют имидже-

вые характеристики рекламной коммуника-

ции. Но, на наш взгляд, это обусловливает 

особый статус рекламной коммуникации в 

образовании, но только во-вторых. Во-

первых, именно становление человека, лич-
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ности, влияние среды, массовых коммуника-

ций, в числе которых выступает реклама, 

формирует специфику рекламных коммуни-

каций в образовании. 

Еще одним фактором многофункциональ-

ности, полимодальности рекламной комму-

никации является дихотомия «язык и созна-

ние», лежащая в основании картины мира 

человека, которая формируется через позна-

ние, потребности и характеристики, свойства 

и качества индивида, его самореализацию. 

Этот аспект переносит акцент в словосоче-

тании «рекламная коммуникация» с первого 

слова на второе. Сторонники такого подхода 

основными функциями рекламной коммуни-

кации считают целый атрибутивный конгло-

мерат: «информационная; ориентационная; 

коммуникационная; экономическая (…); со-

циально-психологическая – проявляется на 

трех уровнях: когнитивном, эмоциональном, 

конативном; стимулирующая, мотивирую-

щая; просветительская (…); культурная 

(формирует социальные нормы, поведенче-

ские стереотипы, стилистические новации и 

моду, новые смысловые значения); эстетиче-

ская…» [3, с. 166]. Такое понимание реклам-

ной коммуникации через атрибутивные 

функции, захватывающие широкие сферы 

социальных пространств, наиболее близко 

нам, так как ориентирована на субъекта – 

участника рекламных коммуникаций, соци-

ально адаптированного носителя языка, лич-

ностных и общественных представлений, 

предпочтений и вышеназванных элементов. 

В психолингвистическом аспекте, по су-

ществу, коммуникация соответствует поня-

тию языка. Еще в прошлом веке выдающийся 

отечественный ученый Н.И. Жинкин высказал 

идею, ставшую теоретическим основанием 

современного психолингвистического направ-

ления исследований – «корпореальной семан-

тики (психосемиотики телесности)», по мне-

нию В.А. Пищальниковой, автора лингвоси-

нергетической парадигмы [5, с. 79]. Представ-

ляя идею Н.И. Жинкина в условиях актуальной 

антропоцентрической парадигмы, В.А. Пи-

щальникова определяет, что «язык, интеллект 

и сенсорика являются комплементарными 

механизмами для приема и обработки ин-

формации человеком»; «человек, по мнению 

Н.И. Жинкина, старается ассоциативно объ-

единить в восприятии даже случайные впе-

чатления, «разбросанные дискретные точ-

ки». Это становится возможным потому, что 

он способен преобразовывать один код ре-

презентации мысли в другой: например во-

прос, приказ, мольба, просьба, представлен-

ные интонационно в речи, могут быть пре-

образованы в зрительный образ» [5, с. 79]. 

Языковая форма в таком понимание – это не 

только лексический контент, но и психо-

лингвистические единицы – конвенциональ-

ное значение и личностный смысл, форми-

рующийся в результате воздействия раздра-

жителей разных модальностей (свет, цвет, об-

раз, вкус, музыка и т. п.) доминантный смысл. 

Такой подход максимально специфицирует 

рекламную коммуникацию – принципиально 

полимодальную, многофункциональную са-

моорганизующуюся семиотическую систему. 

«Язык в этом случае понимается как регу-

лятивный механизм деятельности, в котором 

осуществляется переработка всех сенсорно-

аффективно-когнитивных форм деятельно-

сти и образуется их интегративная (языко-

вая) форма» [5, с. 80]. Специфичность ре-

кламной коммуникации именно в проявленной 

интеграции формы: вербальной, невербальной, 

аудиальной, визуальной, смысловой. Исследуя 

классические и современные работы ученых – 

психологов, физиологов, нейрофизиологов, 

психолингвистов, В.А. Пищальникова утвер-

ждает, что «концептуальная интеграция осу-

ществляется как идентификация, а затем инте-

грация элементов / компонентов разных мен-

тальных пространств как наборов активиро-

ванных нейронных ансамблей. Эта базовая 

ментальная операция нейрофизиологически 

обусловливает процесс порождения нового 

смыслового образования» [5, с. 80]. Таким 

смысловым образованием можно считать один 

из самых распространенных элементов ре-

кламной коммуникации – рекламный образ. 

Чрезвычайная метафоричность, частот-

ность использования слова «образ» не поз-

воляют признать его в качестве полноценно-

го научного термина. Образ героя в литера-

туроведении и образ личности в психологии 

или педагогике, образ исторического деятеля 

и образ культурологического артефакта – все 
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это принципиально различные понятийные 

структуры. Этим объясняется то, что ни в 

философии, психологии, литературоведении, 

культурологии и других науках по отдельно-

сти, ни в целом не сложилось однозначного 

понимания термина. Учитывая концептуаль-

ную интеграцию, о которой речь шла выше, 

считаем адекватной такому пониманию пси-

хологическую концепцию, сформулирован-

ную в работе В.А. Барабанщикова «Восприя-

тие и событие» [2]. Динамическое строение 

чувственного восприятия определяет много-

уровневость организации образа, в основе ко-

торой лежит, на наш взгляд, многофункцио-

нальность, полимодальность смысловой ин-

теграции, полученной в результате различных 

воздействий, условий, объектов, причин.  

Понятно, что философское понятие «от-

ражение» как некая «ментальная картинка», 

возникающая в сознании человека в опреде-

ленной ситуации, – научная абстракция. С 

другой стороны, лингвосинергетический 

подход, когнитология, коммуникалогия 

трактуют образ как самоорганизующуюся 

сложную многомерную систему, органиче-

скую целостность. Концептуально они охва-

тывают предложенную выше к рассмотре-

нию триаду «язык – интеллект – сенсорика». 

Можно выделить три уровня. Первый – сен-

сорно-перцептивный уровень, отвечающий 

за свойства, строение и динамику образа. 

Второй уровень – это представления в виде 

информационного поля, в котором «после-

довательность перцептивных квантов свер-

тывается в симультанное целое, обладающее 

панорамностью и схематизмом» [2, с. 137]. 

Третий вербально-логический уровень опе-

рирует рациональным знанием, мыслитель-

ными конструкциями. Для стабилизации и 

понимания образа в качестве параметров по-

рядка должны быть заданы не столько субъ-

ектно-объектные отношения и детерминиро-

ванные ситуации, сколько средовые взаимо-

отношения нелинейного характера. Именно 

такой подход позволяет выявить когнитив-

ные основания образа как смысловой струк-

туры, а не просто «множества семантических 

элементов» [1, с. 51]. Целостность образа за-

дается, повторимся,  переработкой сенсорно-

аффективно-когнитивных форм деятельно-

сти и воплощением в языковой форме. 

Образ детства, детские образы в научном 

плане исследуются в сфере образования, в 

частности дошкольного образования – это те 

люди, кто работает с детьми, формирует и 

воплощает программы образования, а так же 

сами являются родителями. В рекламе дет-

ский образ признан одним из мощнейших 

средств манипулятивного воздействия, по-

этому регламентируется законом. Однако 

практики рекламной коммуникации склонны 

относить детские образы к так называемым 

«вечным ценностям»: добро и зло, любовь, 

красота, сила и т. д. Детский образ вне вся-

ких сомнений так же относится к категории 

вечных ценностей и не могут оставлять че-

ловека равнодушным: здесь «материализует-

ся» система взглядов, убеждений, предпо-

чтений как социальных, так и личностных. 

Образование в рамках современных реализу-

емых национальных проектов формирует 

позитивную тенденцию социального само-

управления и личностной самореализации, 

начиная с установок демографического роста 

населения – рождения детей; ценностей и 

качества дошкольного детства, что реализу-

ется в образе ребенка-дошкольника. Конеч-

но, в массовых коммуникациях не так много 

рекламы дошкольных организаций, учре-

ждений дополнительного образования, при-

чем в подавляющем большинстве реклами-

руются частные учреждения. Поэтому 

наибольшее количество детских образов 

присутствует в рекламе детских товаров: 

детское питание, подгузники, развивающие 

игрушки, а также в коммерческой рекламе 

«семейных» товаров: соки, продукты пита-

ния, ипотечное и иное кредитование и т. п. 

Идея использования детских образов в ком-

мерческой рекламе основана на положитель-

ных эмоциях потребителей: умиление, чи-

стота, радость и др. 

Реклама как вид социальной коммуника-

ции представляет собой сложное системное 

образование в информационной среде, дина-

мичность, процессуальность которого обу-

словлено жизнью языка, языковых выраже-

ний. Именно поэтому для рекламы важно не 

только присутствие ребенка, не только до-

минантная положительная эмоция, но и 
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направленное, закрепленное в вербальном 

знаке содержание – та самая смысловая ин-

теграция. Оставляя в стороне имиджевую 

рекламу с превалированием доминантно по-

ложительной эмоции и социальную рекламу, 

использующую шоковую рекламу, имеющую 

в основании негативную эмоцию, образы-

«вампиры», считаем показательным иссле-

дование эмоционально положительных дет-

ских образов, репрезентированных визуаль-

но, но в различных средовых характеристи-

ках – рекламного и нерекламного характера. 

На наш взгляд, эмоционально положитель-

ные образы обладают большим манипуля-

тивным воздействием именно потому, что 

обращают внимание общества на вечные 

ценности в аспекте восприятия новых мо-

дальностей, специфических интерпретаций, 

новых предпочтений и установок.  

На кафедре «Дошкольного и дополни-

тельного образования» Института психоло-

гии и педагогики Алтайского государствен-

ного университета в ноябре 2019 г. было 

проведено психолингвистическое исследо-

вание эмоционально положительных детских 

образов по методике свободного ассоциа-

тивного эксперимента, однако, в качестве 

стимула респондентам предъявлялись не 

слова, а изображения (фотографии). Идея 

экспериментального исследования заключа-

лась в установлении корреляций между дет-

ским образом дошкольника и частотным ас-

социативным языковым выражением. Мы 

предположили, что реакции на рекламный 

детский образ должны отличаться от реак-

ций на обычный образ ребенка. При этом 

необходимо было выяснить семантические 

составляющие языковых выражений, устой-

чиво связываемых в современном социуме с 

образом ребенка-дошкольника. Респонден-

тами эксперимента стали студенты заочной 

формы обучения по направлениям «До-

школьное образование» и «Логопедия», в 

совокупности число респондентов составило 

82 человека. Респондентам предлагалось по-

сле демонстрации изображений детей напи-

сать одно или несколько слов, первых при-

шедших в голову. Для анализа нами были 

выбраны два изображения: фотография 

мальчика из рекламной листовки центра дет-

ского развития «Барбариски» и фотография 

девочки с большим красным бантом (не ре-

кламного характера). В результате экспери-

мента было получено 1648 реакций, в пред-

ставленном ниже анализе 234 реакции.  

Для чистоты эксперимента рекламная ли-

стовка центра детского развития «Барбарис-

ки» с цветной фотографией мальчика не де-

монстрировалась ни на одном этапе исследо-

вания. Этот детский образ (использующийся 

в рекламной коммуникации) был воспринят 

вербально эмоционально положительно 89% 

респондентов. 11% респондентов представи-

ли негативно эмоционально маркированные 

слова (повторяющиеся и единичные реак-

ции): ушастый 4%, губастый 3%, тупой 2%, 

перепуганный 2%; непонятливый, странный, 

ошарашенный, наглый, грустный, издевка. 

Эмоционально положительные реакции 

(89%) представлены следующими смысло-

выми интеграциями: 1) абстрактные понятия 

(58%) – удивление 36%, интерес 9%, неожи-

данность 2%, восхищение 2%; единичные 

реакции: выразительность, любовь, теплота, 

нежность, заинтересованность, впечатления; 

2) субъект и объект именования (5%) – маль-

чишка 3%; единичные реакции: малыш, ре-

бенок, футболка; 3) характеристики (26%) – 

смешной 8%, кудрявый 3%, хорошенький 

3%, забавный 3%, милый 2%, маленький 2%; 

единичные реакции: веселый, красивый, кре-

ативный, прикольный.  

Вторая фотография близка по композици-

онному положению ребенка, но менялся пол 

ребенка – маленькая девочка в футболке с 

большим красным бантом; фотография не 

использовалась в качестве рекламного обра-

за. Частотность реакций на эту фотографию 

заметно снизилась, то есть много оказалось 

единичных реакций, но общее количество 

эмоционально положительных реакций воз-

росло. Эмоционально отрицательных реак-

ций всего было 3,3% от общего числа реак-

ций, не считая отказов (3,7%). В общей 

сложности, эмоционально положительные 

реакции составляют 93%. Такое изменение 

соотношений мы склонны относить и к ха-

рактеристике визуального образа, и к харак-

теристике самих респондентов. Изменение 

пола ребенка – это характеристика визуаль-
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ного образа, а респондентами выступили 

только лица женского пола, далее, большая 

часть респондентов – работники дошколь-

ных организаций и возрастной категории 

35+, опыт работы которых (по их заявлени-

ям) утвердил их в мнении, что с девочками в 

дошкольной образовательной организации 

работать легче. 

К эмоционально отрицательным реакциям 

(3,3%) относятся единичные реакции: вред-

ная, хитрая, глазастая, ябеда. Эмоционально 

положительные реакции (93%) представлены 

группами: 1) характеристики  (52%) – ма-

ленькая 10,3%, веселая 7%, красивая 7%, за-

бавная 3,7%, милая 3,3%, радостная 3,3%, 

смешная 2,5%, деловая 2,5%; единичные ре-

акции: везучая, хорошая, умная, жизнера-

достная, светлая, голубоглазая, прикольная, 

интересная, улыбчивая, белый, добрый, игри-

вый и т. д.; 2) абстрактные понятия (21%) – 

счастье 4,8%, радость 3,6%, удивление 3,6%,  

чудо 2,4%; единичные реакции: добро, жела-

ние, улыбка, ожидание, прелесть, невин-

ность, объятия и др.; 3) субъект именования 

(11%) – девчонка 3,7%, ребенок 2,5%, ма-

лышка 1,7%; единичные реакции: пухляшка, 

милашка, карапуз, лапуля, кроха; 4) объект 

именования (9%) – бант / бантик 4,15, ша-

почка 2,5%; единичные реакции: футболка, 

земляника, цветок.  

Итак, экспериментальное исследование 

соотношений визуального образа и ассоциа-

тивных вербальных реакций показало высо-

кую динамичность восприятия образа ребен-

ка-дошкольника, его интерпретативную мо-

бильность в ассоциативных вербальных ре-

акциях. Анализ данных проведенного экспе-

римента показал то, что детский образ не за-

висит от вариаций функциональной направ-

ленности, относится в сознании респонден-

тов к числу «вечных ценностей» и доми-

нантно представляет эмоционально положи-

тельные вербальные реакции. Это определя-

ет наличие имплицированной силы визуаль-

ного образа, экспликацию которой обеспе-

чивают вербальные ассоциативные реакции. 

Однако стереотипизацию, социальную кон-

солидированность вербальных ассоциаций 

задает частотность реакций и смысловые ин-

теграции. Так, в реакциях на рекламный об-

раз доминируют в процентном отношении 

абстрактные понятия (58%), а характеристи-

ки составляют 26% реакций, в то время как 

на нерекламный образ расстановка иная: ха-

рактеристики 52% против абстрактных поня-

тий 21%. Итак, рекламные образы имеют 

направленные вербально представленные 

реакции, что фиксируется и в их большей 

частотности, и в семантической структуре 

(или групповой близости реакций). Реклам-

ный визуальный образ направляет, «облека-

ет» мысль в определенные языковые формы, 

интегрируя смысл. Нерекламные детские об-

разы можно охарактеризовать как «размы-

тые», не формирующие визуально-вербаль-

ные смысловые интеграции. 
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ела о разделе имущества, находящегося 
в собственности супругов, относится к 

одной из наиболее распространенных кате-
горий судебных дел с участием граждан. На 
сегодняшний день судами наработана боль-
шая практика, опирающаяся на рекоменда-
ции вышестоящих судов. В качестве приме-
ра, можно рассмотреть случай, который был 
предметом рассмотрения в нескольких су-
дебных инстанциях, а судебные решения, 
выносимые ими, различались в силу разного 
толкования и применения норм действующе-
го законодательства. 

Судебная коллегия по гражданским делам 
Верховного суда РФ рассмотрела ситуацию, 
с которой сталкиваются многие граждане, 
когда приходится делить имущество после 
развода. Один из ключевых в подобной си-
туации вопросов: могут ли супруги включать 
в соглашение о разделе имущества или в 
брачный договор пункт о распоряжении сво-
им личным имуществом? Таких споров, как 
показывает судебная статистика, много. Но 
каждый регион решал подобные споры по-
разному. Единой позиции не существовало. 
И вот теперь Верховный суд РФ разъяснил, 

Д 


