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Аннотация. Статья рассматривает влияние социальных детерминант на прагматические стратегии 
банков. Цель исследования состоит в описании социальных и прагматических детерминант дискурса 
коммерческой рекламы. Установлены функции социальных детерминант, включающие: трансляцию 
институциональных ценностей, регуляцию социальной идентичности, репродукцию и трансформацию 
социальных норм. Выявленные функции влияют на подбор инструментария коммерческой рекламы, а 
именно на прагматические стратегии воздействия на потребителя: суггестию, убеждение, имитацию. В 
результате, с помощью мультимодального дискурс-анализа и контекстуального анализа 300 рекламных 
видеороликов на английском и русском языках демонстрируется влияние социальных ценностей на 
содержание рекламы. В англоязычной рекламе суггестия регулярно реализуется с помощью апеллирования 
к спортивным соревнованиям и событиям из жизни потребителей, в русскоязычной – за счёт использования 
образов представителей социальных и возрастных групп. Убеждение, профилируется через построение 
логических цепочек: желание улучшению жизни к его реализации за счёт банковской услуги; порча / 
утрата имущества к приобретению нового с помощью банка. Имитация выстраивает вымышленный мир, 
задействуя метафоризацию и логические доводы, дополняя их музыкальным сопровождением.
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Abstract. The article examines the influence of social determinants on the pragmatic strategies of banks. The 
purpose of the study is to describe the social and pragmatic determinants of commercial advertising discourse. The 
functions of social determinants have been established, including: translation of institutional values, regulation of 
social identity, reproduction and transformation of social norms. The identified functions influence the selection 
of commercial advertising tools, namely, pragmatic strategies for influencing consumers: suggestion, persuasion, 
imitation. As a result, through multimodal discourse analysis and contextual analysis of 300 advertising videos 
in English and Russian, the influence of social values on the content of advertising is demonstrated. In English 
advertising, suggestion is regularly implemented by appealing to sports competitions and events from the lives 
of consumers, in Russian-speaking advertising – through the use of images of representatives of social and age 
groups. The belief is profiled through the construction of logical chains: the desire to improve life through its 
implementation through banking services; damage/loss of property to purchase a new one with the help of a 
bank. Imitation builds a fictional world, using metaphorization and logical arguments, complementing them with 
musical accompaniment.
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Дискурс коммерческой рекламы определяется глубинными социальными структурами, которые 
формируют его смысловые координаты и предопределяют прагматические стратегии воздействия на 
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потенциального потребителя. Эти особенности обеспечивают эффективность рекламы, заключающуюся 
в её способности дискурсивно конструировать целостную модель реальности – рекламную миромодель. В 
её пределах обладание товаром становится способом достижения желаемого статуса, решения проблемы 
или обретения определённого эмоционального состояния.

Реклама функционирует в рамках институциональных систем – семьи, экономики, образования, 
религии, – которые формируют базовые потребности общества. Она, фактически, трансформирует эти 
потребности в коммерческие запросы, превращая абстрактные ценности в конкретные продукты и услуги 
(Кочетова 1999).

Чтобы понять механизмы конструирования рекламной миромодели в дискурсе, принципиально 
важно учитывать их зависимость от социальных структур. В частности, это связано с тем, что запросы 
потребителей товаров выступают инструментом формирования норм в поведении общества и социальными 
детерминантами коммерческой рекламы. Данный термин понимается нами как социальный фактор, 
который влияет на речевое поведение, вариативность языка или функционирование разновидностей языка 
(Крысин 2021). 

Среди социальных детерминант речевого поведения большое значение, помимо ролевых отношений, 
имеют такие, как социальный статус коммуникантов, их социальные установки, ориентация на 
определенные социальные ценности и нормы (Крысин 2021, Ноздрина 2021). Справедливо звучит мысль о 
том, что социальные детерминанты обуславливают три ключевые функции рекламного дискурса:

Трансляция институциональных ценностей: реклама выступает медиатором между социальными 
институтами и индивидом, транслируя абстрактные ценности (личностный рост, стремление к выгоде, 
безопасность и др.) через конкретные продукты (кредиты, ипотека, бесплатное обслуживание счёта и др.) 
(Степанова 2010).

Регуляция социальной идентичности: в обществе потребления идентичность выражается через 
потребляемые товары и услуги. Реклама создаёт образ «идеального Я», соответствующий социальным 
ожиданиям целевой группы, и визуализирует социальные сценарии, демонстрируя, как продукт вписывается 
в ритуалы повседневной жизни (Кушнерук 2013).

Репродукция и трансформация социальных норм: апеллируя к приватной сфере и симулируя 
повседневность через образы, реклама одновременно отражает или предвосхищает эволюцию социальных 
норм (Безукладова 2010).

Отметим, что в англоязычном и русскоязычном дискурсе коммерческой рекламы социальные 
детерминанты различны. В первую очередь это связано с различиями в традициях, нормах, ценностях 
и других общественно-культурных составляющих общества. Так, основополагающими ценностями 
американского общества являются: равенство, чувство независимости и самодостаточности, эффективность, 
идея самосовершенствования, патриотизм (Яковлева 2009, Макаров 2012) и др. В свою очередь в России, 
таковыми являются: достоинство, права и свободы человека, патриотизм, гражданственность, крепкая семья, 
созидательный труд, приоритет духовного над материальным, гуманизм, взаимопомощь и взаимоуважение 
(http://www.kremlin.ru/acts/bank/48502) и др. Однако, несмотря на различия в ценностях, как показывают 
проведенные опросы, в России и США наблюдается практически идентичное положительное отношение к 
финансовой системе – доверяли банкам 65 % в 2019 году (https://nafi.ru/analytics/doverie-rossiyan-k-bankam-
rastet) и 64 % в 2020 году (https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2020-05/2020%20Edelman%20
Trust%20Barometer%20Spring%20Update%20U.S..pdf) соответственно. Исходя из этих данных можно сказать, 
что демонстрируемые в рекламе банковские услуги соответствуют ожиданиям потребителей и отражают 
основные ценности каждого из обществ, тем самым демонстрируя близкую к жизни рекламную миромодель. 

Отметим, что внутри рекламной миромодели отражаются не только намерения адресанта в продвижении 
своих услуг. С её помощью социальные детерминанты реализуются в рекламном произведении посредством 
прагматических детерминант, которые являются факторами, влияющими на использование языка в речи, 
на выбор языковых средств в зависимости от ситуации коммуникации (Ступкина 2009).

В рекламном дискурсе регулярно используются речевые и визуальные приёмы, нацеленные на создание 
положительного образа продукта, выделение его преимуществ и формирование мотивации к покупке 
(Рюкова 2021). Так, в рекламоведении выделяют следующие прагматические стратегии, направленные на 
реципиента – потенциального потребителя: 

Суггестия (внушение) – определяется как совокупность различных средств вербального и невербального 
эмоционально окрашенного воздействия на человека с целью создания у него определенного состояния 
или побуждения к определенным действиям (Белкин 2025). 

Убеждение «основывается на логическом доводе и рациональном воздействии, стимулируя критическое 
мышление и самостоятельные выводы го» (Фадина 2024: 49). Оно также «оказывает воздействие на разум 
и логику адресата, имеет манипулятивный оттенок, поскольку направлено на привлечение внимания к 
товару, и в конечном итоге на формирование желания его приобрести» (Татаренков 2022: 164).

Имитация в рекламе реализуется посредством моделирования желаемой для адресанта действительности 
(Князева 2018). Реклама не отражает объективную реальность, а конструирует прагматически выгодные 
«возможные миры», в которых продукт выступает ключом к успеху, счастью, здоровью или принадлежности 
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к желаемой социальной группе (Кушнерук 2013). Такая модель действительности эмоционально вовлекает 
потребителя и делает товар символом желаемой жизни.

Рассмотренные прагматические стратегии направлены на конструирование в сознании адресата 
образных репрезентаций, формирующих позитивное восприятие продвигаемой миромодели. В центре 
такой модели мира находятся представления о социальных статусах, ценностях, стиле жизни и культуре 
потребления общества, при этом товар выступает её обязательным атрибутом (Моисеева 2008). Социальное 
сопоставление служит достижению коммерческого результата, то есть демонстрация «желаемых миров» 
формирует мотивацию к приобретению. В результате реклама трансформирует потребности в коммерческие 
предложения, создавая коммуникативное пространство, где экономические, культурные и психологические 
факторы переплетаются для достижения маркетинговых целей.

Проанализируем вышеупомянутые стратегии на примерах англоязычной и русскоязычной коммерческой 
рекламы банковских услуг. Основной для анализа послужила авторская выборка из 300 видеороликов 
рекламы банков в России и США.

Стратегия суггестии реализуется посредством апелляции к событиям в жизни потребителя и общества. 
Так, с помощью эксплуатирования образов спортивных команд, адресант способствует реализации 
потребности адресата к демонстрации потребности к определенной группе. В данном случае – к фанатам 
спортивных команд: бейсбол (We believe in Cardinals Nation. Central Bank believes in being the hometown 
bank of the Cardinals), американский футбол (Digital tools so impressive that New England Patriots/Dallas 
Cowboys fans just can’t stop banking), баскетбол (Final Four here we come). Наравне с этим реклама 
американских банков укрепляет взаимосвязь между событиями в жизни потребителя и помощью банка, 
который предоставляет займы на ремонт (Use the U.S. Bank mobile app to apply for a home improvement 
loan. It’s easy), покупку жилья (Congrats on the new home and your new backyard. Armando from Chase) или 
помощью бизнесу (Here at Once Upon a Farm, we chose the Capital One Venture X Business Card. With no 
preset spending limit, our purchasing power adapts to meet our business needs). Таким образом, в англоязычной 
рекламе суггестия реализуется через использование спортивных образов и помощь в свершении изменений. 
Апелляция к этим ассоциациям призвана побудить адресата к действиям через демонстрацию доверия 
разных групп общества с поддержкой со стороны банка, оперируя ценностями спорта и стремлением 
людей к самосовершенствованию и патриотизму.

В русскоязычной рекламе суггестия реализуется с помощью указания на доступность использования 
банковских услуг разными группами лиц. Например, активно используются персонажи-дети, 
демонстрирующие использование дебетовых карт (В школу с кэшбеком), персонажи-предприниматели, 
получающие кредиты на старт или развитие бизнеса (Решение Сбербанка «Своё дело» для малого бизнеса 
24 на 7. Быстро, выгодно, удобно и по делу), а также рядовые потребители, совершающие обыденные 
действия (покупки в магазинах и онлайн и получение кредитов и т. д.), молодёжь (Ходи бесплатно в 
музеи, театры и кино по Пушкинской карте – специальная программа для лиц, не достигших 22 лет. – А 
еще получай тысячу рублей после первой покупки. Только в Почта-банке.) и семьянины (Платежи с ВТБ-
онлайн – это сделать дом комфортным в один шаг <…> и без переплаты сделать вечер уютнее с ВТБ в один 
клик – в ролике демонстрируется семейная пара). Исходя из эксплуатирования повседневных бытовых 
образов можно сделать вывод о том, что банковская реклама стремится к демонстрации общедоступности 
своих услуг, что повышает уровень доверия к ней с помощью апелляции к широкому кругу потребителей, 
эксплуатируя ценности взаимопомощи и взаимоуважения.

Стратегия убеждения прослеживается в использовании логических последовательностей в словесном 
изложении содержания рекламы. Например, в англоязычной рекламе выстраивается последовательность 
от желания улучшить условия жизни к получению выгодного денежного предложения от банка (One new 
place for two people. Plus two distinct styles. Plus two of everything. Plus one budget divided by two. Life math 
is complicated. Financial experts make it easier. Affinity plus. – описывает ситуацию, в которой молодая пара 
с разными вкусами переехала в новое жильё). В русскоязычной рекламе в добавок к вышеупомянутой 
последовательности реализуется логическая взаимосвязь между потерей\порчей имущества и получением 
кредита на покупку новых товаров (Ну что же, делаем ремонт? – реклама демонстрирует порчу интерьера 
в квартире – Кредит наличными ВТБ до 5 миллионов рублей) и возникновением проблем к предложению 
способа их решения (– Что, не везет с картами? А не те берете? Вот я уже оформил кредитную карту 
Тинькофф Платинум. – Успей оформить карту Тинькофф Платинум на сайте Тинькофф точка ру. Только 
до конца марта сниженная ставка от 15 % годовых. Кредитный лимит до 300 тысяч рублей). Таким 
образом, используя самодостаточность, труд и взаимопомощь как ценности общества, банковская реклама 
обращается к логическим образам как с целью демонстрации возможностей адресанта, так и с целью 
продвижения выгодного и быстрого способа решения возникающих проблем.

Стратегия имитации выступает наиболее комплексной стратегией воздействия, поскольку она сочетает 
в себе приёмы суггестии и убеждения и дополняет их невербальными элементами, наиболее частотным из 
которых отмечается музыкальное сопровождение ролика.

Например, в рекламе банка Capital One бонусная программа в сочетании ремейка популярной кантри-
песню Вилли Нильсона «On the Road Again» усиливает образ поддержки фанатов турнира по баскетболу  
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(I hope you’re earning double miles on gas with the Capital One Venture Card. <…> Life I love is watching B-ball 
with my friends. And I can’t wait to get on the road again. On the road again. Like a band of madness fans going down 
my way.). В другой рекламе Capital One в качестве метафоры задействуется популярная песня «Friends in Low 
Places» исполнителя Гарта Брукса. С её помощью персонажи, исполняющие эту песню, указывают на то, что 
владельцы счёта банка Capital One везде могу найти товарищей и получить помощь, поскольку их объединяет 
банк (Cause I’ve got friends in low places, where the whiskey drowns and the beer chases my blues away). 

Русскоязычная реклама также прибегает к применению популярных и узнаваемых в России песен. 
Так, в рекламе Альфа-банка исполняется перепевка песни «Дожди» Игоря Корнелюка для демонстрации 
выгодных условий оплаты товаров (Подели-дели-дели, цену по четвертям подели – не откладывай сразу 
купи. С «Подели» от Альфа-банка забирайте покупку сразу за четверть цены). В свою очередь в рекламе 
Сбера используется песня «Будет всё как ты захочешь» в исполнении Игоря Беляева (С кредитной 
Сберкартой будет всё как ты захочешь. Будет всё как ты захочешь. Будет мир у ног твоих). Данная реклама 
демонстрирует широкий спектр использования кредитной карты, которая рекламируется в ролике. 

Таким образом, использование песен в рекламном произведении задаёт темп повествования, помогает 
создать ассоциацию между положительной эмоцией от прослушивания песни и рекламируемой услугой, а 
также передаёт основное содержание видеоролика. Реклама акцентирует внимание на позитивных качествах 
банка, чем стремится закрепить образ банка-помощника (в соответствии с ценностями коллективизма) с 
помощью популярных музыкальных композиций.

Исходя из анализа рекламных видеороликов, замечается функционирование дискурса коммерческой 
рекламы как сложного социально значимого явления обусловливается социальными и прагматическими 
детерминантами. Первые определяют его целеполагание и содержание, соответствующее основным 
ценностным установкам общества таким как: стремление людей к самосовершенствованию, патриотизм, 
самодостаточность, труд коллективизма, основополагающими из которых являются взаимопомощь и 
взаимоуважение. В свою очередь, вторые обеспечивают уровень практической (стратегической) реализации 
с помощью стратегий суггестии, убеждения и имитации. Продуктом взаимодействия двух типов выступает 
дискурсивно сконструированная рекламная миромодель, отвечающая целям продвижения рекламной 
услуги и закрепления желаемых социальных норм в обществе. 
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