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Сегодня коммуникативные процессы в со-

циуме переживают качественно новый этап, 

когда самостоятельную ценность приобретает 

информация, особенно важными оказываются 

все действия по ее передаче, сохранению, 

преобразованию. Сообщество людей стало 

информационным обществом – это означает 

необходимость для различных научных на-

правлений постоянно обращаться к коммуни-

кативным проблемам. Отметим, в каком со-

стоянии находится поле современных средств 

массовой коммуникации (СМК). Это, прежде 

всего, усложнение семиотических характери-

стик произведений, созданных на основе ин-

тертекстуального взаимодействия кодов раз-

ной семиотической принадлежности. Именно 

такие свойства имеют и произведения радио, 

телевидения, и реклама, и новое, особенно 

популярное СМК, – Интернет. Современное 

общество стало носителем особого типа куль-

туры – визуальной, когда в передаче инфор-

мации активнее, чем раньше, участвуют визу-

альные средства. Реципиент, пользователь 

таких дискурсов, вырабатывает привычку к 

восприятию этих произведений, не к линейно-

му, а «лоскутному» чтению. При анализе таких 

произведений нельзя не учитывать смысловую 

нагрузку их невербальных частей. Отличи-

тельный признак дискурса массовых коммуни-

каций сегодня – его сложный, составной ха-

рактер. 

Учитывая такие изменения в коммуника-

тивных процессах, обратимся к самому совре-

менному средству общения – Интернету. Нам 

представляется, что сейчас требуется вырабо-

тать новый подход к дискурсу массовых ком-

муникаций вообще и рекламы – в частности – 

на основе полного учета их особенностей и 

воздействующего потенциала. Современный 

взгляд на СМК – это учет сложности и нетри-

виального характера этого явления. Такой 

подход требует и разработки соответствующе-

го научного инструментария, который был бы 

основан не только на филологической науке, 

применения известных теорий для анализа 

вновь появляющихся произведений [Лазарева, 

2007].  

Изучение свойств рекламы в Интернете 

продуктивно с опорой на известные, подробно 

разработанные, лингвистические теории – мы 

имеем в виду три из них, речь идет о теориях: 

дискурса, интертекстуальности, заголовка 

текста. Обращение к данному предмету вле-

чет за собой обязательный учет особенностей 

Интернета. 

Т. В. Юдина пишет, что «Проблема Интер-

нета рассматривается в аспекте его специфи-

ки как явления коммуникации, формы комму-

никации, в аспекте проблемы коммуникации и 

теории коммуникации. Средства массовой ин-

формации, прежде всего Интернет, исходят 

совсем из других параметров и подходов. Ин-

тернет базируется на принципе высочайшей 

степени оперативности, актуальности, воз-

можности быстрой смены или замены инфор-

мации, мгновенного распространения, тоталь-

ного охвата. Он основывается на принципе 

полной гласности и прозрачности. По сравне-
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нию с другими средствами массовой инфор-

мации, Интернет в исключительной степени 

препятствует тому, чтобы у кого-либо появи-

лась возможность монополизировать процесс 

распространения информации, выступая тем 

самым как очень демократичное средство ин-

формации, доступное всем заинтересованным 

лицам» [Юдина ……]. 

Произведения, дискурсы, размещенные в 

Интернете, наука описывает как гипертексты. 

Этот объект, современный по своей сути, про-

дуктивно анализировать с использованием тех 

рассуждений, которые предпринял Р. Барт от-

носительно текста, произведения, политексту-

альности. Именно эта теория дает ключ к по-

ниманию сути того нового СМК, о котором идет 

речь в данной статье – реклама в Интернете, 

Интернет-реклама. 

Обратимся к выявлению свойств Интер-

нет-рекламы. Нам представляется, что при 

описании таких СМК получает новое толкова-

ние  теория текста, созданная Р. Бартом. Его 

рассуждения о тексте прямо экстраполируются 

на исследование  дискурсов Интернета. Кон-

центрированное изложение этой  теории дает 

Г. К. Костиков во вступительной главе книги 

Натали Пьеге-Гро «Введение в теорию интер-

текстуальности» [Пьге-Гро, 2008]. Остановим-

ся на теории Р. Барта. 

Барт в своих разработках основывался на 

философии множественности. «В основе фи-

лософии множественности лежит представле-

ние о неустранимой амбивалентности любого 

объекта, предмета или понятия – амбивалент-

ности, принципиально не поддающейся пре-

одолению в актах гегелевского «снятия». В 

1970 году Р. Барт в книге «S/Z» дал разверну-

тое описание «текста» как «торжествующей 

множественности»: «Такой идеальный текст 

пронизан сетью бесчисленных, переплетенных 

между собой внутренних ходов, не имеющих 

друг над другом власти; он являет собой га-

лактику означаемых; у него нет начала, он об-

ратим; в него можно вступить через множество 

ходов, ни один из которых нельзя наверняка 

признать главным; вереница мобилизуемых им 

кодов теряется где-то в бесконечной дали, они 

«не разрешимы», (их смысл не подчинен 

принципу разрешимости, так что любое реше-

ние будет случайным, как при броске играль-

ных костей); этим сугубо множественным тек-

стом способны завладеть различные смысло-

вые системы, однако их круг не замкнут, ибо 

мера таких систем – бесконечность самого 

языка» [Пьеге-Гро, 2008, с. 24-26]. По этому 

поводу Г. К. Костиков замечает: «Приведенное 

описание предвосхищает многочисленные оп-

ределения гипертекста, предложенные теоре-

тиками Интернета (начиная с Теодора Нель-

сона) в 1980-е годы». 

Обобщая эти определения, автор приво-

дит основные характеристики бартовского Тек-

ста (интертекста, гипертекста). Назовем их: 

«Отсутствие смыслового центра и семантиче-

ской упорядоченности: Текст – это ацентрич-

ная множественность; неиерархичность, не-

структурированность, «ризоматичность)…; не-

однородность, многомерность и многоголо-

сость: Текст плюралистичен и поливалентен; 

фрагментарность, обусловленная полигене-

тичностью источников: текстовое пространст-

во – это хотя по-своему и непрерывная, но не 

гомогенная среда; отсутствие какой бы то ни 

было грамматики и синтаксиса; отсутствие 

коммуникативного задания; нетелеологич-

ность; нелинейность: в отличие от законченно-

го произведения, где от одного смыслового 

элемента можно перейти только к тому, на ко-

торый он непосредственно указывает, Текст 

предполагает свободные и мгновенные пере-

ходы из любой точки в любую иную точку …; 

из любой точки Текста во все стороны расхо-

дятся цепочки отсылающих друг к другу сле-

дов…; взаимообратимость настоящего, про-

шлого и будущего: Текст позволяет не только 

«остановить мгновение», но и «вернуть исчез-

нувшее» …; калейдоскопичность, способная … 

актуализировать одни элементы текстовой мо-

заики и затушевать другие;  внутренний дина-

мизм, позволяющий максимально отдаляться 

от любого объекта, либо, наоборот, вплотную к 

нему приближаться; незавершенность и неза-

вершимость как принципиальная способность 

к безграничному росту и расширению» [Пьеге-

Гро, 2008, с. 27-28.].   

Вслед за Р. Бартом, мы предлагаем раз-

личать два вида объектов, существующих в 

Интернете для передачи информации, – Текст 

и Произведение. «Текст – это воплощение той 

самой смысловой «бездонности». Погружение 

в Текст сулит «обретение всего мира». «Про-

изведение – прямая противоположность тек-

ста. Это – смысловая монада, завершенная 

семантическая структура» [Пьеге-Гро, 2008, с. 

28-29]. Передача многослойной информации в

одном произведении неминуемо влечет за со-

бой возрастание роли интертекстуальных

связей. Указанный характер современных СМК

приводит к формированию, как уже сказано,

клиповой культуры, возрастанию роли зри-

тельного восприятия. Современный человек

привык  воспринимать одновременно не один

текст (не одна главная мысль, тема, а не-

сколько, в восприятие входит и процесс выбо-

ра, отбора информации). Происходит  видоиз-

менение, усложнение процесса восприятия

произведения, развивается привычка к «лос-

кутному чтению», «клиповому» восприятию.

Мы понимаем рекламу как дискурс [Лаза-

рева, 2005]. Этот термин означает совокуп-
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ность дискурсивных практик, реализующихся в 

Интернет-рекламе, нацеленных на клиента и 

формирующих эту рекламу как часть реклам-

ного дискурса в целом. Дело в том, что совре-

менная реклама в данном СМК строится как 

комплексная текстовая – дискурсивная систе-

ма, состоящая из многих компонентов, выра-

женных разными кодами. Элементы дискур-

сивной системы назовем субдискурсами: дис-

курс Интернет-рекламы строится как систем-

ное образование, состоящее из субдискурсов. 

Приведем пример рекламного гипертекста 

(текста – в понимании Барта). 

«СК Кокс Полис». Гипертекст (Текст) Ин-

тернет-дискурса строится как система, со-

стоящая из субдискурсов (произведений), по-

священных одному предмету рекламы – стра-

ховой компании. Составляющие гипертекст 

субдискурсы: «Городская страховая компания 

Кокс Полис. Уральский филиал»; «О компа-

нии»; «Юридическим лицам»; «Физическим 

лицам»; «Стимулятор страховых случаев», а 

также дискурс, оформленный как цветные вы-

разительные фотографии, изображающие бе-

седы страховщика с клиентами. Субдискурсы 

созданы с использованием различных кодов: 

вербальные-невербальные, шрифты различ-

ных начертаний, разные цвета, фотографии 

автомобилей и людей, многочисленные пара-

графемные средства. Внутренние субдискурсы 

имеют компрессированный характер и по-

строены как наборы ссылок, которые адресат 

может активизировать по своему желанию и 

воспринять содержащиеся под ними произве-

дения. Тему рекламы задают текстовые ини-

циальные компоненты призывного характера, 

вводящие предмет рекламы и обращенные к 

адресату: «Городская страховая компания 

Кокс Полис. Внимательное страхование. 

Круглосуточная диспетчерская…», «Симу-

лятор страховых случаев. Выберите авто-

мобиль….». Точное число субдискурсов на-

звать не представляется возможным, так как 

гипертекст данной Интернет-рекламы посто-

янно меняется, приобретает разные очерта-

ния. То же самое можно отметить относитель-

но границ дискурса, который имеет зыбкие, 

меняющиеся очертания.   

Мы продемонстрировали один из вариан-

тов Интернет-рекламного дискурса, включаю-

щего в себя большое количество субдискур-

сов. Рекламный дискурс, бытующий в Интер-

нете, «живет» по собственным правилам. За 

время его существования выработались инва-

риантные свойства внутренней структуры рек-

ламы этого типа, определяющие способы со-

пряжения текстуальных образований. Дискурс 

имеет глубинную трехмерную структуру, где 

составляющие рекламу части входят одна в 

другую, сосуществуют, словно извлекаются из 

глубины целого дискурса. Назовем такой 

принцип текстово-дискурсивного образования 

принципом матрешки [Лазарева, Тельминов – 

в печати]. Этот термин означает наличие 

трехмерного пространства рекламного дискур-

са, который включает в себя значительное ко-

личество сайтов, передающих разнообразную 

информацию. Реклама в Интернете строится 

как комплекс взаимодействующих произведе-

ний, интертекстуальная система. 

Термин «интертекстуальность» возник в 

1966 году в работах Ю. Кристевой – на семи-

наре Р. Барта. Нам представляется, что рас-

суждения о данном типе рекламного произве-

дения – это новый подход к области примене-

ния учения об интертексте. Описание сущно-

стных свойств рекламных дискурсов, бытую-

щих в Интернете, представляется возможным 

именно на базе учения об интертекстуально-

сти. Данная теория широко используется в 

различных сферах современной филологии, 

лингвистики и литературоведения, примени-

тельно к исследованию художественных про-

изведений, текстов СМИ. В нашей работе мы 

основываемся на концепции интертекста, вос-

ходящей к исследованиям М. М. Бахтина и Ю. 

М. Лотмана. Согласно этой концепции, всякий 

текст выступает как интертекст, и в основе ка-

ждого отдельного произведения – не только 

совокупность всех предшествующих текстов, 

но и сумма общих кодов и систем, т.е. безгра-

ничный и бесконечный текст [См.: Баженова, 

2001]. Сама интертекстуальность понимается 

при этом, согласно Ю. М. Лотману, как про-

блема «текста в тексте». Интертекстуальность 

понимается нами именно в традициях школы 

Ю. М. Лотмана – как взаимодействие отдель-

ных произведений: текст в тексте, текст на 

тексте, текст до текста, текст за текстом. Такие 

связи произведений были представлены нами 

и при характеристике газеты как целостного 

комплексного объекта [Лазарева, 1993]. Эта же 

теория оказалась продуктивной и при построе-

нии типологии Интернет-рекламы. К нашему 

пониманию интертекстуальности близка тео-

рия Н. Пьеге-Гро [Пьеге-Гро 2008], которая в 

своей книге выделяет, в качестве одного из 

типов интертекстуальных отношений, отноше-

ния соприсутствия. Именно на таких отноше-

ниях основано построение Интернет-

рекламного дискурса.  

Мы исходим из того, что Интернет-дискурс 

рекламы характеризуется разнообразными 

свойствами. Применительно к данному иссле-

дованию выделим   два типа этих свойств. 

Это, во-первых, специфические свойства рек-

ламы как СМК и, во-вторых, свойства рекламы 

как произведения Интернета, обусловленные 

особенностями именно этого канала коммуни-

кации. Остановимся на всех этих признаках. 
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Свойства рекламы как средства мас-

совой коммуникации.  

В процессе своего бытования рекламный 

дискурс, а с точки рения лингвистики – текст, 

сформировался как феномен, имеющий собст-

венные свойства. Для выполнения своей роли 

в процессе коммуникации дискурс, креолизо-

ванный текст, выработал стандарты, отличи-

тельные признаки. Содержание этого вида 

текста определяется следующими факторами: 

коммуникативная цель; особенности коммуни-

каторов (автора и адресата сообщения); стан-

дарты данного сообщения. В процессе своего 

бытования реклама выработала инвариант 

выражения содержания, этот инвариант явля-

ется обобщенным представлением о наборе 

выраженных в произведении элементов. Эти 

содержательные блоки существуют в реклам-

ных текстах, видоизменяясь в зависимости от 

типа носителя рекламы (печатная, радиотеле-

визионная, наружная и др.) и авторской инди-

видуальности.   

Мы предлагаем структуру рекламного про-

изведения с учетом выделенных параметров 

текста применительно к рекламе разных типов. 

Именно эта содержательно-стилистическая 

структура является инвариантной для Интер-

нет-рекламы.   

Прежде всего реклама должна побуждать к 

покупке, так как именно в этом состоит ее ос-

новная функция, ее главное предназначение. 

И чтобы выполнить это предназначение, рек-

лама стремится найти способ привлечь, а по-

том «соблазнить» и завоевать потенциального 

покупателя. Поиск такого способа продолжал-

ся на протяжении полувека и привел к совре-

менному многообразному воздействию, объек-

том которого мы все являемся и с помощью 

которого реклама в своем стремлении побу-

дить человека совершить покупку представля-

ет ему его собственный образ, отвечающий его 

чаяниям и ожиданиям. Содержательно-

речевой состав текста отражен в таблице. 

Структура рекламного текста 

Изобразитель-

но-графичес-

кий компонент 

(художествен-

но-графичес-

кий компо-

нент) 

Вербальный компонент 

Информаци-

онно-

ориентирую-

щие элементы 

Коммуника-

тивно-

призывающие 

элементы 

Все элементы 

формы: раз-

мер, цвет, на-

чертание, ил-

люстрации, 

иконические 

составляющие, 

Ктематоним 

(вербальный 

компонент 

товарного зна-

ка) 

Слоган 

(рекламный 

лозунг) 

внешние пове-

денческие 

особенности 

героев, музы-

ка, шумы, 

шрифты и т.д. 

Собственно текст рекламы 

Адресный 

блок: 

- имя фир-

мы,

- адрес

фирмы,

- предмет

рекламы.

- Аргумен-

ты в пользу

приобретения

предмета рек-

ламы: описа-

тельно-

детализирую-

щие, оценоч-

ные; «К делу»,

«К человеку».

- Метаком-

муникативный

блок: название

адресата, об-

ращение к ад-

ресату, призыв

к адресату,

этикетные

компоненты,

адресант.

- Реклам-

ный образ

(рекламная

идея + вырази-

тельные сред-

ства).

- Тон рек-

ламного объ-

явления.

Напомним о том, что структура рекламы 

вовсе не означает ее композицию: в реальном 

произведении смысловые блоки, выраженные 

разными знаками, расположены на простран-

стве дискурса в соответствии с авторскими 

целями. Данная структура отражает особенно-

сти Интернет-рекламы как произведения (по 

Р. Барту). 

Свойства рекламы как произведения 

Интернета. 

Обратим внимание на те особенности вос-

приятия, которые определяются существова-

нием рекламы в Интернете: Интернет основан 

на специфике восприятия, общность его вос-

приятия создается через Интернет, образую-

щий сетевое пространство, внутри которого 

разворачивается процесс не линейной, а про-

странственной и многомерной коммуника-

ции» – [Юдина…]. 

Рекламный дискурс, бытующий в Интерне-

те, выработал специальные способы разме-

щения своей информации. Цель их – оптими-

зация восприятия, облегчение поиска инфор-

мации, повышение выразительности реклам-

ного произведения с целью привлечения ре-

ципиента, обращения его внимания на пред-

мет рекламы. Для анализа этого явления, от-

носящегося к специфическим характеристикам 

Интернет-дискурса, нам представляется про-

дуктивным обращение к теоретическим разы-
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сканиям А. А. Реформатского относительно 

теории книги, печатного произведения вообще. 

Заметим, что теоретические разыскания в об-

ласти книгопечатания позволили ученому 

сформулировать основные положения теории 

текста.  

А. А. Реформатский [Реформатский, 1933] 

предложил  Теорию защит – специальных па-

раграфемных и пространственно-компози-

ционных средств, направленных на активиза-

цию позиции адресата, выявление семантиче-

ских элементов произведения и облегчение 

понимания текста. Эта теория направлена на 

«защиты читателя», условия облегчения его 

действий. Сегодня эти разыскания становятся 

актуальными в связи с обращениями к Интер-

нет-дискурсу, попытками выявить средства, 

использованные там, и оценить их. Мы пред-

приняли анализ Интернет-рекламы, основыва-

ясь на традициях, заложенных в указанных 

исследованиях. Остановимся на анализе тех 

дискурсивных ресурсов, которые направлены 

на потребителя. Интернет-реклама использует 

эти приемы для облегчения поиска информа-

ции, оптимизации ее подачи, повышения вы-

разительности. Мы сочли возможным, основы-

ваясь на традициях А. А. Реформатского, на-

звать их средствами дискурсивных  защит. По 

нашим наблюдениям, в Интернет-рекламе 

используются следующие средства: 

 сегментация информации,

 компрессия информации,

 повторы разных типов,

 ссылки и отсылки,

 семиотическое варьирование,

 внутренняя политекстуальность.

Приведем примеры этих средств на осно-

ве рассмотренной выше рекламы. 

Сегментация информации. Реклама, раз-

мещенная Интернете, представляет свое со-

держание (предмет рекламы, его свойства, 

обращение к адресату и др.) дробно, по час-

тям. Так, в анализированной рекламе «Кокс 

Полис» текстовой блок, направленный на чи-

тателя/зрителя, представлен по всей ширине 

текста в трех столбцах, снабженных собствен-

ными внутренними заголовками: «О компа-

нии», «Юридическим лицам», «Физическим 

лицам». В результате такого расчленения со-

держания восприятие рекламы облегчается, 

логические отношения между отрывками визу-

ально представлены и воздействующая роль 

дискурса оптимизируется.  

Рассмотрение данного способа дискур-

сивной защиты привело нас к возможности 

сделать заключения (пока самого предвари-

тельного характера) о том, что в Интернет-

дискурсе существенно возрастает роль дроб-

ной подачи содержания по сравнению с други-

ми современными СМК. Эта особенность дис-

курса влечет за собой сокращение длины са-

мостоятельных отрезков текста, то есть фор-

мирование своеобразного синтаксического об-

лика рассматриваемых объектов. Еще раз ого-

воримся, что данные замечания имеют пред-

варительный характер и, как нам представля-

ется, требуют статистической интерпретации.    

Компрессия информации. Данное свойст-

во дискурса прямо связано с рассмотренным 

выше: чаще всего выделение частей произве-

дения сопровождается сокращением, сверты-

ванием передаваемой ими информации. Не-

сомненно, именно такое явление можно на-

блюдать при восприятии любого сложного тек-

стового объекта (газеты, книги и др.), однако в 

случае Интернет-дискурса компрессия содер-

жания имеет гипертрофированный, самодос-

таточный характер. Пользователь Интернета 

вообще, как и адресат Интернет-рекламы, по-

стоянно сталкивается не столько с завершен-

ными произведениями значительного объема, 

а с многочисленными указаниями на них, со 

ссылками. Адресат привлекается сокращен-

ной, компрессированной информацией, кото-

рую всегда возможно развернуть, представить 

полный облик произведения. Именно такой, 

компрессированный, характер имеет напри-

мер,  отрезок рекламы «Физическим лицам». 

Каждый внутренний заголовок может быть, по 

желанию адресата, развернут в самостоятель-

ное произведение: «Страхование имущест-

ва», «Авто-КАСКО», «ОСАГО», «Доброволь-

ная автогражданка», «Страхование от не-

счастного случая», «Страхование земельных 

участков», «Общегражданская ответствен-

ность» и т.д. При компрессировании содержа-

ния используются и семиотические свойства 

рекламы. Так, текстовый блок «Стимулятор 

страховых случаев. Выберите автомобиль» 

передает визуальную информацию, выражен-

ную отсылочными элементами – расположен-

ными друг под другом фотографиями автомо-

билей с их названиями. Привлеченный изо-

бражением автомобиля, адресат, при необхо-

димости, имеет возможность активизировать 

скрытый за ссылкой текст. 

Ссылки и отсылки. Представленные рас-

суждения доказывают значительную роль на-

званных элементов в произведениях Интер-

нет-рекламы. Сегодняшнее коммуникативное 

поле Интернета вполне может быть представ-

лено как пространство существования пред-

текстов, заголовков разных типов – о теории 

заголовков см.: [Лазарева, 2006]. Для воспри-

ятия информации, заключенной в любом 

сложном текстовом объекте (составной макро-

текст газетного номера, сборник текстов, Ин-

тернет-дискурс), используется заголовочное 

чтение – просматривание произведения, полу-

чение сведений из набора заглавий. При этом 
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составной текст превращается в текст заго-

ловков. В случае текста Интернет-рекламы 

адресат воспринимает систему ссылок. Обыч-

но заголовочное чтение превращается в «ссы-

лочное чтение», восприятие совокупности 

ссылок. Пользователь Интернета приучается 

интерпретировать дискурс, в том числе и дис-

курс рекламы, как совокупность смыслов, пе-

реданных ссылками.   

Названная особенность рекламы, как и 

Интернет-дискурса вообще, формирует упро-

щение синтаксического строя, использующего 

преимущественно номинативные предложе-

ния. Комментируя это явление, сошлемся на 

известную характеристику заголовков – назва-

ний темы и главной мысли произведения. Они 

обычно выражены или словом, словосочета-

нием, или простым номинативным предложе-

нием. При таком синтаксическом строе рекла-

мы, адресат имеет возможность прибегнуть к 

беглому чтению быстро воспринять информа-

цию.   

Повторы. Реклама вообще, как средство 

массовой коммуникации, и реклама в Интерне-

те, как проявление этого инварианта, активно 

использует повторения разных смысловых 

элементов своей структуры. Достаточно под-

робно рассмотрены повторы, выполняющие 

функцию повышения выразительности текста. 

Мы уже обращались к содержательным повто-

рам при разговоре о компрессии информатив-

ных частей произведения, когда это средство 

защиты используется для облегчения воспри-

ятия. Остановимся только на одном типе по-

втора – дублирование (полное или частичное) 

элемента смысловой структуры рекламы. Речь 

идет о повторении в рекламе названия фир-

мы-производителя. Рассматриваемое произ-

ведение открывается словами: «Городская 

страховая компания» – «Кокс Полис» – 

«Уральский филиал». Части адресного блока 

размещены друг под другом, занимают три 

строки. Буквальный, полный повтор этого же 

предложения присутствует еще два раза: 

«Симулятор страховых случаев – Кокс-

полис» – название страницы в Интернете и 

просто «Симулятор страховых случаев» – 

над картинкой с фотографиями автомобилей 

«Выберите автомобиль». Отметим много-

кратное повторение смысла «страхование» в 

разных частях рекламного поля: «страховых», 

«страхование» и т.д. – такие слова встречают-

ся постоянно, выражая предмет речи. Указан-

ные повторы характерны как для рекламы в 

Интернете, так и для других видов рекламы и 

имеют инвариантный характер. Можно указать 

еще на одно специфическое проявление за-

щиты компьютерного дискурса, когда часть 

адресного блока подана отдельно, занимает 

самостоятельный раздел рекламного поля: «О 

компании». Этот столбец ссылок в свернутом 

виде содержит значительную информацию о 

фирме: «Страхование. В двух словах о глав-

ном. Архив новостей. Лицензия. Контактная 

информация. Виды страхования. Работа у 

нас. Что делать при страховом случае. Цена 

страховки. Книга отзывов и предложений. 

Сотрудники». Стоит подчеркнуть, что каждое 

номинативное предложение – слово или сло-

восочетание – может быть, по желанию адре-

сата, развернуто в самостоятельное произве-

дение, что создает принцип «Матрешки». 

Внутренняя политекстуальность. Этот 

прием дискурсивной защиты означает взаимо-

действие субдискурсов внутри гипертекста, 

именно с такими случаями мы столкнулись 

только что, при разговоре о тексте с внутрен-

ним названием «О компании». Внутренняя по-

литекстуальность рекламы имеет трехмерный, 

нелинейный,  характер, когда тексты находят-

ся один в другом, один под другим, и система 

субдискурсов выявляется только при активи-

зации ссылок. Становится понятным, насколь-

ко велика для потребителя рекламы в данном 

СМК роль отсылочных элементов дискурса и 

как они формируют особенности самого адре-

сата.    

Семиотическое варьирование. Этот при-

ем характерен для любой рекламы и часто 

применяется в Интернет-рекламе. При исполь-

зовании данного средства защиты адресат 

защищен тем, что многократная передача од-

ной и той же информации сопровождается из-

менением семиотических характеристик. На-

пример, в анализированной рекламе «Кокс 

Полис» обращение к адресату «Выберите 

автомобиль», передается разными кодами. 

Это вербальный канал (напечатано предложе-

ние), визуальный канал (в одном окне пред-

ставлены разные фотографии пользователей 

страховыми услугами, а в другом – фотогра-

фии автомобилей с названием каждого). Об-

ратим внимание на то, что рекламный дискурс 

приобретает разные очертания.     

Характеристика дискурса Интернет-рекла-

мы предполагает два параметра. Это тип 

рекламного произведения и соотношение его 

частей. 

Тип рекламного произведения 

Это политекстуальный, полидискурсивный 

феномен – дискурс, построенный на основе 

субдискурсов по принципу «матрешки» [Лаза-

рева, Тельминов – в печати]. В этом термине 

метафорически заключены сведения о свойст-

вах данного феномена, его полидискурсивной 

трехмерной структуре. Комплексный дискурс 

рекламы, бытующей в Интернете, основан не 

только на вхождении частей-произведений од-

на в другую, а на обязательном одновремен-

ном сосуществовании разных произведений в 
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составе целого, что создает «глубину» дискур-

са, его меняющийся, нестабильный многомер-

ный характер. Свойства «матрешки» обуслов-

ливают обязательную возможность выявления 

рекламных или других субдискурсов, форми-

рующих целое, по требованию адресата рек-

ламы, одновременно или в разные временн’ые 

промежутки. Такой своеобразный характер 

объекта коррелирует c принципом коммуника-

тивной модифицируемости, который мы отме-

чали при характеристике газетного номера как 

составного комплексного многомерного явле-

ния зыбкой структуры [Лазарева, 1993].   

Можно отметить, что никак нельзя точно и 

определенно указать, из каких субдискурсов 

состоит та или иная реклама, сколько этих су-

бискурсов, при этом активная роль в построе-

нии Интернет-рекламы отводится адресату – 

пользователю Интернета – по собственнойво-

ле «вызывающего», «кликающего» тот или 

иной рекламный субдискурс. Адресат в этой 

коммуникативной сфере пользуется правила-

ми рекламного Интернет-дискурса, выявляет 

субдискурсы, части целого рекламного дискур-

са.   

Соотношения частей интертекстуальной 

структуры. 

Это связь на основе общности названия 

предмета рекламы как обязательного элемен-

та инвариантной смысловой структуры рек-

ламного целого. Субдискурсы, составляющие 

дискурс Интернет-рекламы, имеют разный ха-

рактер. Обязателен вводящий субдискурс, за-

тем сопутствующие  дискурсы, которые, бу-

дучи содержательно сходными с вводящим, 

могут уточнять его смысл, развивать его, обо-

гащать новыми признаками и средствами при-

влечения внимания адресата. Вместе с тем, в 

комплексном составном дискурсе могут суще-

ствовать и относительно самостоятельные 

произведения (вербальные и невербальные) – 

сопутствующие субдискурсы, предлагающие 

переход к новому предмете рекламы и форми-

рующие «дискурсивное дерево». Смысловая 

связь их с другими дискурсами может быть 

достаточно опосредованной. При анализе со-

отношения частей сложных составных дискур-

сов, построенных на политекстуальных связях, 

мы предлагаем характеризовать их как свя-

занные разными типами корреляции – парал-

лельной, комплементарной, субститутив-

ной, интерпретативной – при их композици-

онном положении вхождения, соположения, 

чередования. Такие соотношения могут быть 

выявлены в дискурсах, образованных парами 

разнознаковых субдискурсов, например, в Ин-

тернет-рекламе, в телепередаче – вербальная 

составляющая и картинка [Лазарева, 2006]. 

Указанные свойства объединяют такие неоди-

наковые произведения. Общее в них – именно 

то, что это сложные составные объекты неод-

нородного семиотического характера.    
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