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Важнейшей особенностью рекла-
мы является передача информации с це-
лью коммуникативного воздействия, точ-
нее, воздействия на знания, отношения и 
намерения адресата, которое умело или 
неумело направляется адресантом. Это по-
ложение - исходное для рекламы как объ-
екта когнитивного исследования. Извест-
но, что когнитивный компонент в рекламе 
предопределяет то, что рекламная инфор-
мация воспринимается человеком, затем 
перерабатывается в зависимости от фо-
новых знаний, заложенных в рекламный 
текст (РТ) и являющихся репрезентацией 
языковой картины мира потребителя. Та-
ким образом, в основе лингвокогнитивно-
го подхода лежат положения о признании 
языка частью познания и об отражении в 
языке взаимодействия между коммуника-
тивными, функциональными, психологи-
ческими и культурными факторами. Син-
тез лингвистических знаний (функцио-
нальный и прагматический подход) отно-
сительно РТ необходим и преодолевает-
ся лингвокогнитивным анализом, который 
предполагает обработку собственно язы-
кового материала с последующими извле-
чениями из него знаний коммуникантов о 
мире (широко известное мнение Е.С. Ку-
бряковой). В современной науке различа-
ются лингвокогнитивный и лингвокульту-
рологический подход в изучении и опре-
делении концепта. Основанием этому слу-
жит понимание и дифференциация кон-
цепта как «идеи, понятия» и стереотипа 
как «формы обработки информации и со-
стояния знаний» [1: 39], где стереотип и 
прецедентный феномен не различаются, 
так как демонстрируют признаки, специ-
фичные для того или иного национально-
лингво-культурного сообщества. 

Лингвокогнитивный подход к ана-
лизу рекламы с ключевым словом «Кубань» 
и его производными предполагает рассмо-
трение следующих положений:
1.	 «Кубань» и его производные в регио-

нальном рекламном дискурсе. 2. «Ку-
бань» - концепт или стереотип?

Региональная реклама традиционно 
понимается как рекламная кампания в рам-
ках одного региона, района, учитывающая 
его особенности (традиции, быт, жизнен-
ный уровень и т.д.). Изучение региональ-
ной рекламы, в частности рекламы юж-
ных регионов России, нашло отражение в 
исследованиях И.В. Крюковой «Реклам-
ное имя: от изобретения до прецедентно-
сти» 2004, Л.Г.Копревой «Функции линг-
вистических стопперов в пресс-рекламном 
тексте (региональный аспект)» 2007г., Д.Б. 
Лугового «Русский ономастикон Ставро-
польского края (на материале антро-, топо- 
и зооонимии северо-западного региона)» 
2003, Е.В. Меликсетян «Реклама как со-
циокультурный феномен: диалектика гло-
бального и локального» 2002г. 

Как правило, в региональной ре-
кламе текст обращается к ностальгиче-
скому отношению аудитории к прошлому, 
прежде всего к социалистическому СССР, 
базирующемуся на известной «консерва-
тивности» Кубани.

В региональной рекламе языковые 
единицы с ярко выраженной национально-
культурной семантикой, апеллируя к фо-
новым знаниям адресата, способствуют 
более эффективному воздействию на со-
знание потребителя. Для того, чтобы обе-
спечить рост сбыта продукции, рекламные 
тексты адаптируются с учетом пресуппо-
зиций потребителя того общества, на ко-
торое осуществляется воздействие. Пред-
полагается иллюстрировать процесс фор-
мирования региональной рекламы через 
стремление рекламодателя создать фир-
менный кубанский бренд, стиль. Кроме 
этого понятно, что учитываются основ-
ные требования, позволяющие рекламе 
достичь коммуникативных целей в любом 
регионе. То есть рекламный текст должен 
быть по возможности кратким и при этом 
максимально информирующим, а главное 
- экспрессивно насыщенным [2: 82], поэ-
тому в текстах рекламы часто использу-
ются национально-маркированные лекси-
ческие и фразеологические единицы с це-



 
     

лью апелляции к ментальности потребите-
ля и для создания в его сознании позитив-
ного отношения к рекламируемому товару. 
В связи с этимактуально следующее опре-
деление: «Национально-культурным ком-
понентом называется тот компонент (со-
ставная часть) плана содержания слова, 
который не имеет реляционного, относи-
тельного, внутреннего характера и восхо-
дит к особенностям истории, жизни, быта 
народа-носителя языка» [3: 128].

Слова, семантика которых отра-
жает своеобразие культуры, называет-
ся «лексикой со страноведческим куль-
турным компонентом». Но всё же мож-
но утверждать, что лексический фон но-
минации в сообщении способствует фор-
мированию позиции адресата, посколь-
ку специфика региональной ментально-
сти заставляет кубанскую аудиторию вос-
принимать рекламируемую продукцию 
как качественную и вызывающую дове-
рие, поскольку она «своя». И как показы-
вает анализ, в региональной прессе обна-
руживается немалое количество номина-
ций, обращенных к слову «Кубань»: Пе-
ченье «Кубань», «Кубань GSM», «Кубань 
Лада», «Кубтелеком», масло «Кубаноч-
ка», «Кубанец» (автобусы). 

Более того, существуют данные, 
позволяющие рассматривать культурный 
компонент семантики некоторых номина-
ций, обнаруживаемых в региональной ре-
кламе, как субъект мифотворчества. В ис-
следовании «Образ региона в российском 
массовом сознании» [4: 49] показано, что 
в отношении юга России сложилась доста-
точно развитая и взаимосвязанная мифо-
логическая система. В массовом сознании 
существует миф «счастливого Юга», где 
живут сытно и безбедно. Реклама активно 
эксплуатирует этот миф. Например:
- «Кубань с хлебом – значит, и Россия бу-
дет с хлебом»;
- «Богатство Кубани – хлеб»;
- «Кубанскому животноводству – евро-
пейский уровень;
- «Кубань в шоколаде» (кондитерский ком-

бинат «Кубань»);
- «Кубань остаётся житницей Рос-
сии»; 

В регионе традиционное всегда со-
отнесено с положительным, и поэтому сло-
во «традиция» - постоянный спутник мно-
гих рекламных объявлений. Апеллирую-
щая к традиционности реклама обращена к 
чувству патриотизма потребителя. Обычно 
аргументами в пользу приобретения товара 
является его натуральный характер, а также 
приверженность изготовителя существую-
щим традициям. Например: «Дары Куба-
ни»; «Кубанская кормилица».

Всегда приветствуются номинации 
с национальным и региональным колори-
том: рынок «Казачок», развлекательный 
комплекс «Хуторянка», магазин «Дары 
Кубани», «Кубанская усадьба».

Нередко миф о традициях опирает-
ся на мифы о «своих» и «чужих». В поли-
тической сфере это мифы о коренных «хо-
роших» кавказцах и горцах и пришлых 
«плохих». В торговой рекламе «свое» 
всегда маркирует продукт как лучший, по 
сравнению с чем бы то ни было «чужим»: 
Курорты Кубани могут быть лучше зару-
бежных! Лучшее зерно края – Краснодар-
ское. Иногда «лучшее» опускается в тек-
сте, но обращение к теме «своего» сразу 
создает импликатуру высокого качества. 
Помогает этому и постоянное обращение 
к слову «Кубань». Например: Знак «Каче-
ство Кубань». Сыр Кубань! Мы уважаем 
покупателей.

В представлениях носителя реги-
ональной ментальности, на стороне, где-
то за пределами края, безусловно, всё ку-
банское обязательно пользуется огром-
ным успехом. Поэтому рекламный заго-
ловок «Краснодарская газировка «Эли-
та» покоряет заграницу» не только по-
нятен региональному потребителю, но и 
не вызывает сомнений.

Предполагаем, что лингвоког-
нитивный анализ кубанских слоганов 
и онимов позволяет обнаружить раз-
личные виды лексем, обусловленных 



 

национально-культурным компонентом, и, 
как видим,наиболее частотным является 
слово «Кубань». Прежде, чем переходить 
к более конкретному анализу фактическо-
го материала, необходимо ответить на во-
прос: почему не следует называть «Кубань» 
концептом? Следующим этапом осмысле-
нияключевой роли слова «Кубань» являет-
ся обращение к монографии В.В. Красных 
«Свой» среди «чужих» [5: 266-269]. Срав-
нивая понимание концепта и стереотипа, 
автор предлагает обратиться к двум точ-
кам зрения: определению Л.О. Чернейко, 
В.А. Долинского, где «концепт, … есть па-
радигматическая структура, выводимая из 
синтагматических отношений имени, фик-
сированных в тексте» и далее - «концепт 
требует более высокого уровня абстрак-
ции, это своего рода «понятие», «идея» [6: 
39], и пониманию Ю.Е. Прохорова: «Сте-
реотип это социокультурно маркирован-
ная единица ментально-лингвального ком-
плекса представителя определенной этно-
культуры, реализуемая в речевом общении 
в виде нормативной локальной ассоциа-
ции к стандартной для данной культуры 
ситуации общения»[7: 101]. Полагаем, что 
такое понимание когнитивных единиц по-
зволяет рассматривать слово «Кубань» ког-
нитивной базой для возникновения стерео-
типов. Это могут быть и названия продук-
ции, и географических объектов, и назва-
ния коммерческих объединений, населен-
ных пунктов, отсылающих к сословной и 
региональной принадлежности. 

При изучении текстов кубанской 
рекламы нами собрано более 100 при-
меров, содержащих слово «Кубань», се-
мантика которого формирует когнитив-
ную составляющую анализируемых еди-
ниц. Их можно разделить на четыре ма-
крогруппы:

1. Единицы, содержащие значение 
территориальности как выгодного геогра-
фического положения, соотносимого с сема-
ми «свобода», «простор», «Родина»:
- «Кубанское приволье»;
- «Кубанское раздолье»;

- «Кубанская вольница»;
- «Кубанские просторы»;
- «Кубанский хутор» (этническая дерев-
ня);
- «Кубанская криница» (название молоч-
ной продукции) как прагматоним, кото-
рый ассоциируется с богатой кубанской 
станицей, с налаженным сельским бытом, 
также очевидно украинское влияние, от-
ражаемое в слове «криница».

2. Единицы, содержащие значение 
плодородия и изобилия. Потому что в по-
литической рекламе продуктивно внедря-
ется миф об особой исторической миссии 
края, как символа богатой плодородной 
земли, соотносимого со слоганом «Кубань 
– житница России». Например: Наш край 
уникален. Он является ключевым для Рос-
сии регионом – зерно, масло, вино.

Этот же миф находит отражение и 
при рекламе кубанской продукции (прежде 
всего пищевой): Мы берём молоко у лучших 
хозяйств Кубани. Кубанские коровы прак-
тически круглый год едят сочную зелёную 
траву и дают много молока. Свежесть и 
все питательные свойства – молоко «Ку-
банская бурёнка» - мы сохраняем длитель-
ное время благодаря использованию специ-
альной технологии розлива в стерильных 
условиях и надёжной современной упаков-
ке. Всегда по-настоящему вкусно!

Подобные тексты, прежде всего, 
адресованы жителям Кубани, для которых 
характерна провинциальная гордость, 
иногда «кичливость», предполагающая, 
что ничего хорошего за пределами «наше-
го» региона быть не может, «всё лучшее 
только у нас». Слова «деликатесы, корми-
лица, разносолье, дары» контекстуально 
и изначально входят в сему «изобилие» и 
иллюстрируются слоганом:
- «Богатство Кубани – хлеб»;
- «Кубанские деликатесы» - название про-
дукции завода по производству плодоо-
вощных консервов, выращенных на бла-
годатной кубанской земле;

- «Кубанская буренка» - это нату-
ральные молочные и кисломолочные про-



 
     

дукты, изготовленные из местного кубан-
ского отборного сырья;

- «Кубанская кормилица» - это 
огромное кубанское современное пред-
приятие, производящее более 190 наиме-
нований кондитерских изделий;

- «Кубанское разносолье» - фирма-
производитель, занимающаяся изготовле-
нием и консервированием солений;  

- «Кубанский молочник» - торговая 
фирма кисломолочной продукции ;

- «Кубановна» - торговая марка под-
солнечного масла, производимого на Ку-
бани. Название образовано суффиксаль-
ным способом (Кубань + суф. –овн-). Здесь 
прослеживается особый вид олицетворе-
ния прагматонима – ситуативный трансо-
нимизационный перенос названия товара 
на лицо, действующее в качестве реклам-
ного персонажа (масло «Кубаночка» – ку-
баночка, юная жительница Кубани; масло 
«Кубановна», бабушка Ивановна);

- «Дары Кубани» - магазин, торго-
вое предприятие; 

- «Вина Кубани» - торговый центр, 
который представляет продукцию самых 
лучших вин на юге России, такую как 
«Абрау-Дюрсо», «Мысхако», «Аврора», 
«Саук-Дере», «Фанагория» и др.

В процессе коммуникации говоря-
щий стремится быть убедительным, поэто-
му усиливает свою речь преувеличенными 
представлениями о предмете речи. Ино-
гда различные тропы, в частности гипер-
бола, способствуют выразительности тек-
ста и используются с целью воздействия 
на адресата. Например, «Кубань с хлебом 
– значит, и Россия будет с хлебом». 

3. Единицы, содержащие значение 
кубанского казачества и предметов каза-
чьей культуры и быта. Так как очень часто 
обращаются к мифу об «особом народе, 
населяющем край». На Кубани продуктив-
ны легенды об особом характере казаков, 
о казачьей вольнице. Отсюда и постоянное 
обращение к теме «воли» и «братства» или 
казачества реализуется в слогане «Нет Ку-
бани без «Вольной Кубани!»

О предметах казачьей культуры и 
быта свидетельствуют прагматонимы, ко-
торые являются также ярким примером 
взаимовлияния двух культур:

- «Кубанский кобзарь», «Кубан-
ские ладыкы» (оладьи), «Кубанские ма-
лаи» (лепёшки или оладьи из кукурузной 
муки) - пример влияния украинской куль-
туры и языка; 

- «Кубанский джэлэчка» (кури-
ный окорок); «Кубанский кондюр» (суп с 
пшеном) – очевидно влияние тюркского 
языка;

- «Казачья ярмарка» - название 
краснодарского рынка ;

- «Хуторок» - развлекательный 
комплекс;

- «Казачок» - название краснодар-
ского рынка;

- «Казачий курень» - эргоним ак-
тивно эксплуатируется как на Кубани, 
так и на Дону, в Москве, поэтому необхо-
димо пояснить,слово «курень» происхо-
дит от слова «курить» («дымить») и пред-
ставляет собой длинную казарму. Строил-
ся из рубленого дерева, имел четыре ква-
дратных окна, одну низкую дверь, а навер-
ху драневую в три яруса крышу и над кры-
шей три высоких с покрышками «дымаря» 
(или трубы). Слово «курень» упоминалось 
в двух смыслах — жильё и локальное во-
енное подразделение. Если говорили «ка-
зак Брюховецкого куреня», то это означа-
ло, что он служит в курене, или приписан 
к нему на военное время, а живет в другом 
месте. Когда в 1793 году закладывался во-
йсковой город Екатеринодар, в его крепо-
сти и были построены эти курени — казар-
мы для холостых казаков. А уже через год 
курени-селения были по жребию распре-
делены по всей Кубани;

- «Цветы Кубани» – имя-
словосочетание, здесь также просматри-
вается процесс трансонимизации. Неред-
ко это происходит ради указания на ме-
сто, где произведен товар. Информация 
такого рода максимально размыта, име-
ются сведения лишь о регионе, в котором 



 

выпущена продукция.
4. Семантическое поле слова «Ку-

бань» соотносится со значением «юг, ку-
рорт, место отдыха», примерами могут 
служить следующие слоганы, которые но-
сят оценочный характер, как правило, по-
ложительной оценки, однако можно раз-
делить их на слоганы с эксплицитно и им-
плицитно выраженной оценкой, где экс-
плицитность наблюдается чаще: 

- «Курорты Кубани могут быть 
лучше зарубежных». В этом слогане пре-
валирует оценочность, так как в этой ре-
чевой ситуации употреблена форма срав-
нительной степени прилагательного хо-
рошо – лучше; 

– «Маленький рай на большом по-
бережье»; «Белый дом на Чёрном море» 
- стилистическое оформление некоторых 
слоганов основано также на контрасте и 
образуют антонимичные пары;

- «Если есть на свете рай – это 
Краснодарский край» - основанный на ал-
литерации слоган, где присутствует ме-
тафора, которая обладает свойством на-
вязывать специфический взгляд на мир. 
Она как будто переносит нас в простран-
ство некоего возможного сюрреалистиче-
ского мира, пытаясь заставить потребите-
ля перенестись в этот самый «возможный 
мир», в этот «рай».

Имплицитностью характеризуют-
ся следующие слоганы:

- «Курортам Кубани предстоит 
прорубить окно в Европу». В данном слу-
чае наблюдается прецедентность. «Прору-
бить окно в Европу», что означало наладить 
отношения с Европой. В этом слогане зна-
чение «не просто наладить отношения, но и 
выйти с ними на один уровень». 

- «Дело ясное, что море Чёрное» 
- прецедентное выражение, трансформи-
рованное из поговорки «Дело ясное, что 
дело тёмное»;

В данном исследовании сделана по-
пытка доказать стереотипичность слова 
«Кубань» в региональном рекламном дис-
курсе, в частности в рекламных именах: 
прагматонимах, эргонимах, так как имен-
но в ономастическом пространстве прояв-
ляется прототипичность, отражается образ-
представление, что характерно для стере-
отипа, а не «идея», «понятие», свойствен-
ное концепту. Концептуализация слова «Ку-
бань» наблюдается в категоризации этого 
слова в понятиях «плодородие», «юг», «каза-
чество», что является когнитивной базой как 
концепта, так и стереотипа. На наш взгляд, 
необходимо разделить понимание этих ког-
нитивных процессов, так как различны спо-
собы репрезентации и сферы функциониро-
вания изучаемых единиц.
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