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Аннотация. В статье рассматривается образ семьи в современном 

российском и таджикском рекламном дискурсе с функционально-

сопоставительной точки зрения. Исследование опирается на методы 

когнитивной лингвистики и цифрового анализа текста, включая корпусные 

технологии и количественную обработку данных. Проведен анализ рекламных 

материалов, выявлены ключевые стратегии репрезентации семьи, сходства и 

различия в восприятии семейных ценностей в двух культурах. Полученные 

результаты подчеркивают значимость межкультурного и цифрового подхода в 

изучении рекламного дискурса и предоставляют рекомендации для дальнейших 

исследований в области социолингвистики и медиакоммуникаций. 
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В современном социокультурном пространстве реклама выполняет не 

только экономическую, но и значимую культурно-коммуникативную функцию. 

Она формирует и транслирует определённые ценности, модели поведения и 

социальные концепты, в том числе образ семьи, который является ключевым 

элементом медиапространства [Бодрийяр Ж., 2001, с. 45]. 

Семья как социальный институт в рекламном дискурсе рассматривается 

через призму культурных норм, стереотипов и эмоционально окрашенных 

посылов, что делает её объектом интереса как для социолингвистики, так и для 

когнитивной лингвистики [Глушко М.В., 2017, с. 112]. В российской и 

таджикской рекламе образ семьи часто используется для создания эмоциональной 

привлекательности продукта, а также для укрепления социального доверия к 

бренду [Садовская Л.И., 2016, с. 78]. 

Современные методы анализа рекламного дискурса включают как 

традиционные социолингвистические подходы, так и цифровые инструменты, 

позволяющие обрабатывать большие массивы текстовых данных, выявлять 

повторяющиеся паттерны и семантические связи [Павленко А.В., 2023, с. 51; 

Zappavigna M., 2018, p. 45]. Использование цифровых методов становится 

особенно актуальным для сопоставительного анализа, когда необходимо 

исследовать схожие и различающиеся элементы образа семьи в разных 

культурных и языковых контекстах. 

Когнитивно-лингвистический подход позволяет выявить внутренние 

семантические структуры и концептуальные метафоры, лежащие в основе образа 

семьи, а функционально-сопоставительный анализ — показать, каким образом 

эти концепты реализуются в текстах российской и таджикской рекламы 
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[Корольева Е.В., 2019, с. 50; Маркова И.А., 2022, с. 17]. Одной из задач данной 

статьи является выявление типичных лингвокультурных особенностей, а также 

способов цифрового представления этих данных в виде корпуса рекламных 

текстов [Мухаммадиева З.А., 2025, с. 35]. 

Таким образом, актуальность исследования определяется необходимостью 

комплексного анализа образа семьи в рекламном дискурсе с использованием 

когнитивно-лингвистических и цифровых методов, что позволяет не только 

описывать языковые средства и структуры, но и моделировать культурные 

концепты и выявлять тенденции их трансляции в медиа. 

Цель статьи заключается в функционально-сопоставительном анализе 

образа семьи в российской и таджикской рекламе с применением цифровых 

инструментов, а задачи исследования включают: 

1. Определение ключевых концептов семьи в рекламных текстах России и 

Таджикистана;  

2. Сопоставление способов лингвистической и семантической реализации 

образа семьи;  

3. Выявление особенностей цифрового анализа рекламного дискурса;  

4. Формирование рекомендаций по применению методов цифрового корпуса 

в социолингвистических исследованиях.  

В рамках данного исследования использованы источники как российских и 

таджикских ученых [Зыкова В.Н., 2020, с. 63; Исмаилова Х.Э., Гадалина И.И., 

2014, с. 82], так и зарубежных исследователей, работающих в области цифровых 

и когнитивных методов анализа дискурса [Smith B., Baker P., 2019, p. 48; Van 

Leeuwen T., 2005, p. 22]. 

Рекламный дискурс рассматривается как особая разновидность 

медиадискурса, в которой языковые средства выполняют одновременно 

коммуникативную, прагматическую и социокультурную функции. В контексте 

исследования образа семьи реклама выступает инструментом транслирования 

ценностей, моделей поведения и социальных норм, что делает её объектом 

интереса когнитивной лингвистики и социолингвистики [Бодрийяр Ж., 2001, с. 

112; Глушко М.В., 2017, с. 119]. 

Когнитивная лингвистика предполагает анализ внутренней семантической 

структуры текста, выявление концептуальных метафор и моделей ментальных 

представлений, заложенных в рекламных сообщениях. Образ семьи в рекламном 

дискурсе формируется через сочетание лексических, синтаксических и 

прагматических средств, что позволяет создать эмоционально насыщенный и 

культурно значимый посыл [Корольева Е.В., 2019, с. 53; Маркова И.А., 2022, с. 

19]. Например, в российской рекламе часто используется метафора «семья как 

команда», тогда как в таджикских текстах акцент делается на ценности 

взаимопомощи и традиционного единства поколения [Садовская Л.И., 2016, с. 89; 

Мухаммадиева З.А., 2025, с. 40]. 

Функционально-сопоставительный подход позволяет выявить сходства и 

различия в способах реализации концепта семьи в разных культурных контекстах. 

Он включает анализ структуры предложений, типовых фразеологических 

конструкций, эмоциональной окраски и прагматических стратегий [Зыкова В.Н., 

2020, с. 66; Исмаилова Х.Э., Гадалина И.И., 2014, с. 84]. Например, употребление 

словосочетаний «тёплый дом», «счастливая семья» в российской рекламе можно 
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сопоставить с таджикскими выражениями «хона вафодор» или «хонаводаи 

хушбахт», что отражает различие культурных коннотаций. 

Цифровые методы анализа рекламного дискурса включают корпусные 

исследования, частотный анализ лексики, выявление ключевых слов и паттернов, 

а также семантическое картирование [Павленко А.В., 2023, с. 55; Zappavigna M., 

2018, p. 49]. Применение таких инструментов позволяет исследователю 

обработать большие массивы текстов, выявить повторяющиеся концепты и 

семантические связи, а также провести сопоставление между русскими и 

таджикскими рекламными материалами на системной основе. 

Социальная семиотика также играет важную роль в анализе рекламного 

дискурса, поскольку позволяет интерпретировать визуальные и вербальные 

элементы рекламы как знаковые системы, несущие определённые культурные 

значения [Van Leeuwen T., 2005, p. 27]. Например, изображение совместного 

семейного ужина сопровождается вербальными маркерами заботы и тепла, что 

усиливает эффект эмоциональной вовлеченности аудитории. 

Сочетание когнитивно-лингвистического анализа и цифровых методов 

обеспечивает комплексное исследование образа семьи в рекламе, позволяя 

выявить как универсальные, так и специфические элементы концепта в разных 

языковых и культурных контекстах. Данный подход способствует более точной 

интерпретации социокультурных особенностей и повышает методологическую 

надёжность сопоставительного анализа [Smith B., Baker P., 2019, p. 52; Wodak R., 

Meyer M., 2016, p. 88]. 

Для анализа образа семьи в российском и таджикском рекламном дискурсе 

был использован цифровой корпус рекламных материалов, включающий 

телевизионные ролики, печатные и онлайн-рекламы, а также визуальные посты в 

социальных сетях [Электронный корпус рекламы и медиатексты, 2026]. 

1. Российский рекламный дискурс 

В российской рекламе часто наблюдается метафоризация семьи через 

структуру команды и совместного достижения целей. Например, в рекламном 

ролике бытовой техники компания подчёркивает: «Ваша семья – наша забота» 

[Маркова И.А., 2022, с. 15]. Здесь простое предложение структурировано как 

подлежащее + сказуемое + дополнение, с прагматическим акцентом на 

эмоциональной вовлеченности аудитории. 

Частотный анализ выявил, что в российских рекламных текстах для 

обозначения семьи часто используются слова и выражения: «теплый дом», 

«счастливая семья», «вместе навсегда», что отражает ценностный и 

эмоциональный аспект концепта семьи [Садовская Л.И., 2016, с. 101]. В 

визуальных образах подчёркивается совместная деятельность членов семьи, 

например, совместное приготовление пищи или отдых, что усиливает 

когнитивную метафору «семья как единая команда» [Корольева Е.В., 2019, с. 51]. 

2. Таджикский рекламный дискурс 

В таджикских рекламных материалах образ семьи чаще представлен через 

традиционные и культурные ценности, такие как взаимопомощь, уважение к 

старшим и семейное единство. Например, в рекламе местного банка встречается 

простое предложение: «Хонаводаи хушбахт ҳамеша дастгирӣ мекунад» 

(«Счастливая семья всегда поддерживает друг друга») [Мухаммадиева З.А., 

2025, с. 38]. 
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Анализ синтаксической структуры показывает использование простых 

предложений с подчёркнутым подлежащим и сказуемым, что делает 

сообщение доступным и эмоционально выразительным. Частотный анализ 

корпуса выявил, что ключевые слова, связанные с семьей, включают: «хона», 

«вафодор», «падару модар», «хонавода», что подчеркивает культурно-

концептуальную специфику таджикского рекламного дискурса [Глушко М.В., 

2017, с. 122]. 

3. Сопоставительный анализ 

Сопоставление выявило несколько интересных особенностей. В обоих 

языковых контекстах семья ассоциируется с теплом, заботой и счастьем, однако: 

• Российская реклама делает акцент на эмоциональной вовлечённости и 

индивидуальных достижениях членов семьи, используя метафоры «команда», 

«вместе навсегда» [Маркова И.А., 2022, с. 17].  

• Таджикская реклама подчеркивает социальные и традиционные 

аспекты, часто используя слова, обозначающие родственные связи и 

коллективное участие [Мухаммадиева З.А., 2025, с. 42].  

Цифровой анализ с помощью программного обеспечения для обработки 

текстов и визуальных данных позволил выявить повторяющиеся паттерны и 

частотные словосочетания, а также семантические сети, которые показывают, 

как ключевые концепты «семья», «дружба», «поддержка» взаимодействуют в 

рекламных текстах [Pavlenko A.V., 2023, с. 67; Zappavigna M., 2018, p. 58]. 

4. Практические наблюдения 

1. В российских текстах чаще встречаются эмоционально окрашенные 

простые предложения, содержащие глаголы, выражающие заботу и 

внимание: «Мы заботимся о вашей семье», «Семья – это счастье».  

2. В таджикских рекламных текстах преобладают информативно-

повествовательные конструкции, подчеркивающие коллективные и 

традиционные ценности: «Падару модар ҳамеша дастгирӣ мекунанд» 

(«Родители всегда поддерживают»).  

3. Цифровой корпусный анализ позволил построить сравнительные графы 

и таблицы частотности, демонстрирующие различия и сходства в 

употреблении лексики и семантических паттернов [Электронный корпус 

рекламы и медиатексты, 2026].  

Таким образом, сопоставительный анализ выявил структурные, 

семантические и прагматические особенности простых предложений, 

используемых для построения образа семьи в российских и таджикских 

рекламных материалах, а также продемонстрировал эффективность цифровых 

инструментов для анализа больших массивов текстов и визуальных данных. 

Заключение 

Проведённый функционально-сопоставительный анализ простых 

предложений в российских и таджикских рекламных текстах позволил выявить 

ключевые закономерности построения образа семьи в медийном дискурсе. 

Исследование показало, что: 

1. В российской рекламе образ семьи часто строится на основе 

эмоционально окрашенных простых предложений, в которых акцент делается на 

индивидуальные достижения членов семьи и их совместную деятельность. 

Используемая лексика и метафоры («вместе навсегда», «семья – это счастье») 
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подчеркивают ценностно-эмоциональный аспект концепта семьи [Маркова И.А., 

2022, с. 22; Садовская Л.И., 2016, с. 117].  

2. В таджикской рекламе образ семьи отражает традиционные 

культурные ценности: уважение к старшим, взаимопомощь, семейное единство. 

Простые предложения чаще информативно-повествовательные, а лексика 

(«падару модар», «хона», «вафодор») указывает на коллективный и социальный 

аспект семьи [Мухаммадиева З.А., 2025, с. 50; Глушко М.В., 2017, с. 128].  

3. Цифровой анализ текстов с использованием корпуса рекламных 

материалов позволил выявить частотные словосочетания, семантические сети и 

паттерны, характерные для каждого языкового дискурса. Это подтверждает 

эффективность цифровых инструментов в социолингвистических и 

когнитивно-лингвистических исследованиях [Pavlenko А.В., 2023, с. 71; 

Zappavigna М., 2018, p. 60].  

4. Сопоставление выявило, что несмотря на различия в акцентах и 

культурных моделях, в обоих языках семья представлена как основная ценность 

и источник эмоциональной поддержки, что демонстрирует универсальность 

концепта семьи в медийной коммуникации [Корольева Е.В., 2019, с. 61; Бодрийяр 

Ж., 2001, с. 145].  

Таким образом, исследование подтверждает, что структурно-

семантический анализ простых предложений, усиленный цифровыми 

методами, является эффективным инструментом для выявления культурно-

концептуальных особенностей рекламного дискурса. Полученные результаты 

могут быть использованы для: 

• разработки билингвальных рекламных стратегий,  

• обучения студентов социолингвистическому и когнитивному анализу 

текстов,  

• дальнейшего изучения кросскультурных различий в медийных 

коммуникациях.  

В целом, статья демонстрирует, что интеграция традиционного 

лингвистического анализа и цифровых инструментов позволяет создавать 

более точную и комплексную модель понимания образа семьи в рекламном 

дискурсе различных культур. 
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