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Прецедентные имена со сферой-источником «кино» в креолизованных текстах ан-

глоязычной рекламы 

В статье рассматриваются вопросы, посвященные использованию прецедентных имен со сферой-источником 
«кино» в креолизованных рекламных текстах для англоязычной целевой аудитории. В качестве методики исследова-
ния используются теория прецедентности и следующие методы: контекстуальный анализ, интерпретационный анализ, 

анализ коннотативного употребления прецедентных имен и лингвокультурологический анализ. Даны определения по-
нятиям «прецедентный феномен», «прецедентное имя» и «креолизованный текст». Охарактеризованы категории пре-
цедентных имен, а также выделены группы креолизованных текстов.  Рассмотрены примеры использования преце-
дентных имен со сферой-источником «кино» в креолизованных текстах англоязычной рекламы. Выявлено влияние 
вербального и невербального элементов рекламы на восприятие рекламируемых товаров потребителем, а также на 
спрос на товары в связи с использованием прецедентных имен вымышленных персонажей: Человек-Паук, Гарри Пот-
тер, Дарт Вейдер, Фредди Крюгер.  
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The article deals with issues of current interest in the field of linguistics – the use of precedent names with the source 
sphere of cinema in creolized advertising texts with an English-speaking target audience. As a research methodology, the theory 
of precedence and the following methods are used: contextual analysis, interpretive analysis, analysis of the connotative use of 
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“creolized text” have been given. The categories of precedent names are characterized. The groups of creolized texts are dis-
tinguished. The examples of the use of precedent names with the source sphere “cinema” in creolized English-language adver-
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characters: Spider-Man, Harry Potter, Darth Vader, Freddy Krueger were revealed. 
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Целью данного исследования является анализ 

прецедентных имен со сферой-источником «кино» 

в креолизованных текстах англоязычной рекламы. 

Для достижения данной цели были выделены сле-
дующие задачи: раскрыть понятия «прецедентный 

феномен», «прецедентное имя» и «креолизованный 

текст», рассмотреть категории прецедентных имен, 

выделить группы креолизованных текстов, рас-

смотреть примеры использования прецедентных 

имен со сферой-источником «кино» в креолизован-

ных текстах англоязычной рекламы.  

Материалом для данного исследования послу-

жили случаи употребления прецедентных имен, 

объединенные сферой-источником «кино» (или 

«cinema») в креолизованных текстах англоязычной 
рекламы, которая включает плакаты, постеры и 

слоганы к ним. 

В качестве методики исследования использу-

ется теория прецедентности и следующие методы: 

контекстуальный анализ, интерпретационный ана-

лиз, анализ коннотативного употребления преце-

дентных имен и лингвокультурологический анализ.  

Современная массовая коммуникация играет 

важную роль в жизни общества и несет определен-

ные мировоззренческие установки, влияющие на 

восприятие информации индивидом. Сейчас невоз-
можно представить массовую коммуникацию без 

использования прецедентных феноменов, которые 

уже давно находятся под пристальным вниманием 

в поле современной лингвистики (В.В. Красных, 

Е.А. Нахимова, Д.Б. Гудков, Н.И. Клушина, 

Н.С. Бирюкова и другие) [3, 4, 5, 6].  

С.Н. Ахмедова предлагает рассматривать пре-

цедентные феномены как группу вербальных или 

вербализуемых феноменов, известных любому из 

среднестатистических представителей определен-

ного лингвокультурного сообщества и входящих в 
когнитивную базу данного сообщества. Она под-

черкивает, что прецедентные феномены отражают 

национальную культуру и традиции, а также вос-

приятие истории, культуры и искусства [2]. Ис-

пользование прецедентных феноменов зачастую 

наблюдается в тех областях, которые несут в себе 

наибольшее количество информации: СМИ, лите-

ратура, реклама, кино и т.д.  
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Типы прецедентных феноменов могут варьи-

роваться в зависимости от формата передаваемой 

информации, но наиболее ёмким и широко употреб-

ляемым остается прецедентное имя. В.В. Красных 

под термином «прецедентное имя» понимает инди-
видуальное имя, связанное с широко известным тек-

стом (относящимся, как правило, к прецедентным) 

или прецедентной ситуацией. В.В. Красных опреде-

ляет прецедентное имя как сложный знак, при упо-

треблении которого в коммуникативной ситуации 

осуществляется апеллирование не к денотату, но к 

целому набору дифференциальных признаков упо-

требляемого прецедентного имени [5]. 

В исследовании Е.А. Нахимовой рассматрива-

ются следующие критерии выявления прецедент-

ных имен:  

− связанность соответствующих имен с 

классическими произведениями; 

− общеизвестность соответствующих фено-

менов или хотя бы их известность большинству 

членов лингвистического сообщества; 

− регулярная воспроизводимость, повторяе-

мость соответствующих имен в текстах; 

− регулярная воспроизводимость того или 

иного имени в функции культурного знака [6]. 

Рассмотрев все вышеуказанные критерии, 

можно предположить, что в массовой коммуника-
ции может быть использовано только прецедент-

ное имя, которое имеет общенациональный или 

межнациональный характер.   

Прецедентные имена часто встречаются в кре-

олизованных текстах. Понятие «креолизованный 

текст» впервые было предложено отечественными 

лингвистами, Ю.А. Сорокиным и Е.Ф.Тарасовым и 

определялось как текст, состоящий из двух разно-

родных частей: вербальной языковой (речевой) и не-

вербальной (принадлежащей к иным знаковым си-

стемам, чем естественный язык) [7]. Впоследствии, 
Е.Е. Анисимова дала более детальное определение 

данному понятию: «применительно к письменной 

коммуникации к креолизованным текстам относятся 

тексты, доминанту поля паралингвистических 

средств которых образуют иконические (изобрази-

тельные) средства» [1]. 

Учитывая связь вербальной части текста с 

изображением, выделяют тексты с частичной крео-

лизацией и тексты с полной креолизацией, то есть с 

разной степенью комбинации средств семиотиче-

ских систем в совокупности, отвечающей условиям 

текстуальности. Компоненты текстов с частичной 

креолизацией представляют собой такую структуру, 

в которой вербальная часть текста сравнительно ав-
тономна, а визуальные элементы текста оказыва-

ются факультативными. Такую группу креолизован-

ных текстов часто можно встретить в газетном, 

научно-популярном и художественном типах тек-

ста. В текстах с полной креолизацией между вер-

бальным и иконическим компонентами образуется 

структура, в которой вербальный текст полностью 

зависит от визуального компонента. Такая струк-

тура часто находит свое отражение в рекламе.  

Таким образом, сочетая в себе вербальные и 

иконические характеристики, креолизованный 
текст представляет собой эффективный инстру-

мент визуальной рекламы. 

В англоязычном креолизованном тексте ре-

кламы довольно часто можно встретить прецедент-

ные имена со сферой-источником «кино». Веро-

ятно, это обусловлено тем, что кинематограф явля-

ется одним из самым популярных видов досуга в 

жизни англоязычного общества. Кино влияет на 

формирование картины мира англоязычного зри-

теля, его восприятие мира, действительности и 

конкретных моделей поведения.  
В результате исследования было обнаружено, что 

сфера-источник «кино» представлена прецедентными 

именам следующих вымышленных персонажей: Чело-

век-Паук, Гарри Поттер, Дарт Вейдер, Фредди Крю-

гер. Рассмотрим подобные примеры подробно. 

Spider-man (Человек-Паук) – прецедентное 

имя, связанное с вымышленным персонажем, кото-

рый всегда приходит на помощь к нуждающимся. 

Данный герой находит особый отклик у детей, ассо-

циируется как с человеком, так и с насекомым и об-

ладает следующими характеристиками: ловкий, не-

уязвимый, одет в костюм красного и синего цвета, 
умеет взбираться по вертикальным поверхностям, 

висеть вниз головой и обращаться с паутиной, одер-

живает победу над отрицательными персонажами. 

Производитель бытовой техники LG проводил 

рекламную кампанию новой линейки Smartphone и 

выпустил постер с изображением девушки, которая 

достает руку из кармана. На руке девушки видна па-

утина, а постер сопровождается слоганом 

«Spiderman. Now on your PocketTalkies» (Рис. 1).  
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Рис. 1. Рекламный постер 

 

Происходит связь прецедентного имени «Чело-

век-Паук» в вербальном тексте с изображением одного 

из основных атрибутов данного персонажа – паутины. 

Полагаем, что таким образом производитель заявил о 

новом продукте как об увлекательном гаджете, от ко-
торого потребитель не сможет оторваться.  

Продовольственная компания Heinz прово-

дила рекламу продукта Heinz Pasta (Spiderman 

Edition), консервированного продукта преимуще-

ственно для детского питания. На рекламном по-

стере можно увидеть полку холодильника, на кото-

рой стоит несколько жестяных и стеклянных банок. 

Однако, жестяная банка с надписью «Heinz. Spider-

man» и изображением персонажа «Человек-Паук» 

свисает с верхней полки в перевернутом  

положении (Рис. 2). 

  
Рис. 2. Рекламный постер 

Представляется, что производитель тем са-

мым апеллирует к таким качествам персонажа, как 

способность взбираться по вертикальным поверх-

ностям и висеть вниз головой и, следовательно, 

употребив данный продукт, можно получить силу 
и качества, присущие персонажу «Человек-Паук». 

Anti Mosquito, производитель инсектицидов, 

также использовал прецедентное имя «Человек-

Паук» в своем рекламном постере. На нем изобра-

жена надгробная плита, на которой видна надпись 

«Spiderman 2004-2004» (Рис. 3).  

Вероятно, данная надпись сообщает о непро-

должительной жизни персонажа и, тем самым про-

изводитель заявляет о качественной и стремитель-

ной борьбе с насекомыми. 

 

 
Рис. 3. Рекламный постер 
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Harry Potter (Гарри Поттер) – прецедентное 

имя, которое ассоциируется с известным вымыш-

ленным персонажем. Он обладает магическими 

способностями, учится в школе, обладает навы-

ками обращения с метлой как с транспортным 
средством, носит мантию, очки и имеет характер-

ный шрам на лбу. Его отличают такие черты харак-

тера, как доброта, дружелюбие, справедливость, 

честность. Имя Гарри Поттера часто выступает в 

связке с какими-либо объектами благодаря назва-

ниям серии фильмов о нем («Гарри Поттер и фило-

софский камень», «Гарри Поттер и кубок огня», 

«Гарри Поттер и тайная комната» и т.д.). 

Книжный магазин LT Libreria Tecnica в своей ре-
кламной кампании указывал на широкий ассортимент 

продукции в магазине. В одном из рекламных посте-

ров представлен слоган: «Harry Potter and the Order of 

the Phoenix» and «Quantitative Chemistry and Analytics» 

in case you want to check Harry’s potions» (Рис. 4).  

 
Рис. 4. Рекламный постер 

 

Полагаем, что данный слоган акцентирует 

внимание потребителя на популярности литера-

туры о Гарри Поттере, а также обращается к одним 

из наиболее узнаваемых характеристик обладателя 

данного прецедентного имени – его магическим 

способностям. Возможно, посредством данного 

креолизованного текста рекламодатель провоци-

рует потребителя к покупке книг, что позволит ему 
получить магическую силу Гарри Поттера.  

Универмаг ODEL Department Store в одном из 

своих рекламных постеров также апеллировал к 

магическим способностям прецедентного имени 

«Гарри Поттер». Так, на постере изображена книга 

с надписью «Harry Potter», чашка с напитком, напо-

минающим чай или кофе, ложка, которая размеши-

вает напиток без чьей-либо помощи, а также слоган 

«Harry Potter Magic Cup» (Рис. 5).  

 
Рис. 5. Рекламный постер 
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Предполагаем, что посредством данного кре-

олизованного текста рекламодатель заверяет по-

тенциального покупателя о возможности овладе-

ния магическими способностями Гарри Поттера 
при покупке товаров магазина, что позволит вы-

полнить любых действий в быту, не прикладывая 

при этом больших усилий.  

Производитель развивающих игрушек Lego в 

своем рекламном постере представил игрушек, 

олицетворяющих персонажей из фильмов об обла-

дателе прецедентного имени «Гарри Поттер». На 

постере изображены три игрушки, относящиеся к 

данной серии фильмов, а также другая игрушка, 

олицетворяющая прецедентное имя «Дарт 

Вейдер». Помимо прочего, на постере виден слоган 
«Harry Potter and the Clone Wars», который, по 

нашему мнению, предлагает потенциальному по-

купателю создавать новые игровые сюжеты и ис-

пользовать различные характеристики персона-

жей, делая игровой процесс более увлекательным 

(Рис. 6). 

 
Рис. 6. Рекламный постер 

 

Darth Vader (Дарт Вейдер) – прецедентное 
имя, имеющее прямую ассоциацию с отрицатель-

ным персонажем, облаченным в одежду черного 

цвета, а также шлем, скрывающий лицо. Данный 

персонаж имеет специфические характеристики, 

такие как искаженный голос и лазерный меч в ка-

честве атрибута. Помимо прочего, действия филь-

мов, непосредственным героем которых является 

обладатель данного прецедентного имени, проис-

ходят в космосе, поэтому космические корабли, не-

весомость и другие характеристики из этого дис-
курса также могут иметь отношение к данному 

персонажу. 

Компания Tom Tom Navigation Voices, разра-

батывающая навигаторы для транспортных 

средств, представила серию рекламных постеров с 

использованием прецедентного имени «Дарт 

Вейдер». На одном из постеров изображен сам пер-

сонаж и рекламируемое средство навигации, а 

также слоган «Darth Vader’s GPS. At the next inter-

section, always turn to the dark side» (Рис. 7).  
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Рис. 7. Рекламный постер 

 

Считаем, что узнаваемая фраза Дарта Вейдера 

играет роль средства навигации и притягивает вни-

мание потенциального покупателя.  

Другим рекламодателем, использующим пре-

цедентное имя «Дарт Вейдер», стало издание El 

Pais, где было размещено интервью с Хейденом 

Кристенсеном, актером, играющим роль Дарта 

Вейдера. На постере, рекламирующем выход дан-

ного интервью, изображен ребенок в маске, основ-

ном атрибуте данного персонажа. Также, на по-

стере представлен слоган «Know Dart Vader’s hard 

adolescence» (Рис. 8). 

  
Рис. 8. Рекламный постер 

 

Полагаем, что в совокупности с изображением 

загадочной атрибутики персонажа данный слоган 

призван привлечь внимание зрителя к становлению 

характера актера.  

Freddy Krueger (Фредди Крюгер) – прецедент-

ное имя, связанное с персонажем из фильмов ужа-

сов, пугающих преимущественно детей. Фредди 
Крюгер носит одежду в красную и черную по-

лоски, шляпу-котелок и перчатки с длинными ост-

рыми лезвиями. Персонаж обладает исключи-

тельно отрицательным характером и ассоцииру-

ется с темным временем суток.  

Горячая линия, предлагающая короткие исто-

рии в жанре «ужасы», рекламировала свои услуги 

с помощью постера, на котором изображен облада-

тель прецедентного имени «Фредди Крюгер», а 
также надпись «Talk to Freddy! 1-900-909 - Fred» 

(Рис. 9).  
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Рис. 9. Рекламный постер 

 

Так, поклонникам предлагалось получить 

услуги данной горячей линии, пообщавшись с во-

ображаемым Фредди Крюгером. 

Funko, производитель сухих завтраков, выпу-
стил линейку своей продукции, на упаковке кото-

рой изображен мультипликационный персонаж, 

олицетворяющий Фредди Крюгера Изображение 

показывает данного персонажа, тянущегося рукой 

в атрибуте «перчатка с лезвиями» к тарелке с про-

дукцией производителя. Также, на упаковке есть 
надпись «Freddy Kruger. Tasty treat fun to eat» (Рис. 

10). 

  
Рис. 10. Упаковка сухих завтраков 

 

Используя креолизованный текст, производи-

тель, вероятно, показывает, что данная продукция 

приносит положительные эмоции и нравится даже 

отрицательным персонажам.  

Итак, прецедентные имена со сферой-источ-

ником «кино» в креолизованных текстах англо-
язычной рекламы включают как положительных 

(Человек-Паук, Гарри Поттер), так и отрицатель-

ных (Дарт Вейдер, Фредди Крюгер) персонажей 

кинокартин американского и британского произ-

водства. Поскольку эти персонажи широко из-

вестны не только в англоязычной среде, но и за ее 

пределами (носят общенациональный и межнацио-

нальный характер), даже те, кто обладает исключи-

тельно отрицательными характеристиками, нахо-
дят отклик у зрителей и потенциальных покупате-

лей товаров, рекламируемых с использованием 

данных прецедентных имен.  
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Проанализировав примеры использования 

прецедентных имен со сферой-источником «кино» 
в креолизованных текстах англоязычной рекламы, 

предполагаем, что основной причиной использова-

ния прецедентных имен в визуальной рекламе яв-

ляется трансляция характеристик этих имен, а 

также их атрибутов. Так, многие рекламные компа-

нии апеллируют к таким качествам героев, как сила 

и ловкость. Атрибуты прецедентных имен зача-

стую являются уникальными узнаваемыми предме-

тами, которые также могут обладать собственными 

характеристиками: яркость, сила, острота и про-

чими. Следовательно, рекламодатели наделяют ре-

кламируемые товары характеристиками преце-
дентных имен. Как продемонстрировано в приме-

рах использования прецедентных имен, товары мо-

гут предлагаться для наделения покупателя такими 

характеристиками или для превосходства покупа-

теля над характеристиками героев прецедентных 

имен с помощью таких товаров. 

Реализуя определенный набор функций, пре-

цедентное имя со сферой-источником «кино» мо-
жет быть использовано как шаблон, привычный 

зрителю, так и привносить в дискурс новые 

смыслы, меняя восприятие рекламируемого товара 

или самого носителя прецедентного имени в рам-

ках рекламной кампании.  

Визуальные элементы креолизованных тек-

стов в рекламе позволяют потребителю четко уви-

деть рекламируемый товар, а вербальная информа-

ция – смысловую нагрузку рекламной кампании. 

Так, вербальный и невербальный элементы визу-

альной рекламы, в полной мере являющейся крео-

лизованным текстом, создают единый образ и воз-
действуют на эмоциональную сферу потребителя, 

создают положительное впечатление о товаре и по-

буждают к совершению покупки. 
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