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Антропоморфная реклама использует образы 
животных, предметов, явлений, наделяя их чело-
веческими свойствами. Медиаресурсы располага-
ют списками «героев» наиболее удачных реклам-
ных компаний (http://en.wikipedia.org/). На этом 
фоне проявляется интерес лингвистов к выявле-
нию причин возросшего использования человеко-
подобных образов в рекламных целях. Общим ме-
стом этих работ [3; 4; 5; 6] является вывод об уси-
лении антропоморфизма в рекламе в начале XXI в., 
что связано со стремлением рекламистов скрыть 
коммерческие интенции под вуалью игры и юмо-
ра, ассоциируемых с вымышленными существами. 

Фикциональная коммуникация смело внедря-
ется в нефикциональную, теснейшим образом 
переплетая реальность и вымысел в рекламе то-
варов и услуг. Вымышленные антропоморфные 
персонажи, от лица которых исходит рекламное 
сообщение, становятся бренд-иконами, участву-
ющими в конструировании социального взаимо-
действия в рамках экономического института. 
Идиоэтничность использования антропоморф-
ных образов вскрывает культурно-значимые 
смыслы, которые актуализируются благодаря 
использованию существующих и формированию 
новых стереотипов поведения, вписывающихся 
в антропологию лингвокультуры. 

Цель настоящей статьи — продемонстриро-
вать, что рекламный антропоморфизм имеет се-
рьезные социологические следствия, а использо-
вание фикционалем усиливает идеологемную со-
ставляющую дискурса, которая реализуется как 
оказание информационно-идеологического воз-

действия на представителей целевой аудитории.
Анализ производится с опорой на данные, 

представленные крупными британскими анали-
тическими центрами (www.advertisingarchives.
co.uk) в отношении наиболее удачных реклам-
ных кампаний. Так, необыкновенным успехом 
британских рекламистов (2009−2015) признан вы-
мышленный продавец страхования граф-сурикат 
Александр Орлов (www.metro.co.uk; сайт британ-
ской компании «Budget Groupof Companies» www.
comparethemarket.com). Интернет-персонаж име-
ет около трех миллионов фанатов в «Твиттере» 
и «Фейсбуке» (http://www.allnews4.me/), что 
свидетельствует о высокой степени его преце-
дентности. По данным опроса (www.youtube.
com), в котором приняли участие 1,5 млн бри-
танцев, «реклама с сурикатом нравится жите-
лям Великобритании в 2,56 раза больше, чем 
все остальные видео, выпущенные в этом году» 
(lenta.ru, 17 декабря 2010 г.). Создание игрушки 
Александра Орлова, повышенный спрос на нее 
в период Рождества и Нового года подчеркива-
ют персонажную актуальность фикционале-
мы в британской культуре (lenta.ru, 15 сентября 
2012 г.). Формируется событийная актуальность 
концепта, представленного антропоморфным 
персонажем, что подтверждается разнообразием 
сюжетов, описывающих жизнедеятельность су-
риката. Так, на сайте, представляющем реклам-
ные архивы, засвидетельствован 21 сюжет, в ко-
тором фигурирует обсуждаемый персонаж (http://
www.advertisingarchives.co.uk/), 49 рекламных 
 роликов находятся в свободном доступе на сайте 
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(https://www.youtube.com/). Об актуальности язы-
ковой формы этого культурно-значимого концеп-
та свидетельствует факт издания книги Орлова 
«A Simples Life!» («Простецкая жизнь»), занявшей 
второе место на британском Amazon: Орлов «оста-
вил далеко позади себя Тони Блэра с его мемуара-
ми, Стивена Фрая и Стивена Кинга, а также само-
го популярного романиста Джонатана Франзена» 
(http://www.zdoroviekrasota.com/; www.snob.ru).

Идиоэтничность обсуждаемой модели фикцио-
нальной коммуникации в британской рекламе свя-
зывается со спецификой национально-культурного 
мировидения, находящего отражение в конструи-
руемых текстовых мирах, в которых воспроизво-
дятся структуры и стереотипы социальной власти 
через «узнаваемые социальные типы», «поведение 
которых определяет и иллюстрирует культурные 
доминанты социума — позволяет выделить на-
правления типизации личности» [1. С. 223]. Мы 
установили диапазон социально-одобряемых атри-
бутов мегапопулярного в Британии рекламного 
персонажа (www.comparethemarket.com), форми-
рующих координатную сетку социокультурного 
типажа «успешный бизнесмен», представленного 
в рекламных произведениях в антропоморфном 
образе «успешного бизнеската» (businesskat, кон-
таминация businessman и meerkat). 

Aleksandr Orlov — почитаемый основатель и ге-
неральный директор сайта (esteemed founder and 
CEO of comparethemeerkat.com) сравнения цен 
на услуги страхования (www.comparethemarket.
com). Фикционалема характеризуется через сле-
дующие нефикциональные признаки, составля-
ющие понятийное ядро типажа: 1. Опыт работы 
подчеркивает связь поколений в ведении бизне-
са: «As founder of compare themeerkat.com I have 
brought business of my ancestors into the twentieth 
century». В приоритете опыт актера и режиссера, 
востребованного в вымышленной киноиндустрии 
под названием the Holly Woods («my movie films lead 
to many job offer in the Holly Woods»), а также пи-
сателя, автора бестселлера: «I become only meer-
kat to have best-selling book in United Kingdoms». 
2. Квалификация как уровень подготовки в пред-
принимательской деятельности, свободное вла-
дение английским языком, отточенные навыки 
расследования: «Business entrepreneurism, fluent 
speak of English language, honed mongoose detec-
tion skills». 3. Медиа- и пиарактивность связыва-
ется с обсуждением достижений в новостях: «I am 
often in the news for discuss my many many achieve-
ments». 4. Награды и знаки отличия как обязатель-

ные атрибуты: Young Entrepreneurkat of the year 
(«Молодой предприникат года», контаминация 
предприниматель и сурикат); Meerkovian’s top 100 
small businesses to work for («Сто ведущих малых 
предприятий Мирково»). 5. Образование («Madame 
Meertropovich’s Academy for Talented Meerkats»), 
обеспечившее возможность стать успешным бизне-
скатом: «She very strict teacherkat, but I owe Madame 
Meertropovich for mould me to success and ambitious 
businesskat I am today». 6. Увлечения, включающие 
такие виды спорта, как фехтование, гольф, стрель-
ба из лука (Fencing, courtyardgolf, hallwayarchery). 
7. Наличие помощника-исполнителя: Sergei — на-
чальник отдела информационных технологий 
(head of IT). Социокультурный типаж «успешный 
бизнесмен» выводится через антропоморфный об-
раз образованного, квалифицированного, много-
сторонне развитого и социально-активного биз-
неската, принадлежащего к высшему сословию, 
обладающего солидным опытом работы, отмечен-
ного наградами, имеющего помощника в бизнесе. 
В плане образно-оценочной квалификации данный 
типаж обладает выраженной аттрактивностью. 
В подтверждение приведем примеры «диагности-
рующей сочетаемости слов», используемых для его 
обозначения, то есть таких единиц, которые уточ-
няют семантику имени типажа как бренд-иконы. 

Примечательно, что бизнескат имеет русское 
аристократическое происхождение (что подчер-
кивает его принадлежность к высшему сосло-
вию), он красивый и успешный (hand some and 
success businesskat), вовлечен в большое количе-
ство дел (have many claws in many pies, ср. транс-
формированный фразеологизм havefingersin-
manypies), принадлежит к финансовой элите, жи-
вет в особняке (glitzy cabinet at Orlov Mansion), 
занимается «дворянскими» видами спорта, таки-
ми как фехтование и стрельба из лука, а также 
спортом миллионеров — гольфом. Успех в бизне-
се соположен с успехом в искусстве: бизнескат — 
талантливый писатель, певец и актер (talent singer 
and actorkat). Ему свойственно гордиться своей 
семьей (heroic account of my family story; to tell 
thrillsy tale of my ancestors). Действия бизнеска-
та: ведет бизнес по принципу преемственности 
поколений, сохраняя семейные традиции ( follow 
in footsteps of my ancestors, take over family busi-
ness); строит бизнес-империю (building my com-
pare business empire); оказывает помощь людям 
по всему миру, благодаря волшебству Интернета 
(I am help many peoples across the globe to compare 
meerkats through magic of the internets); обеспечи-
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вает людей услугами первой необходимости (pro-
vide essential service for peoples to compare). 

В коммерческой рекламе фикциональное на-
чало вмонтировано в нефикциональное. В ре-
кламных произведениях содержится большое 
количество поддающихся идентификации эле-
ментов, которые отбираются из социокультурно-
го фонда, заимствуя готовые комплексы свойств 
в качестве индивидов у мира «реального», кото-
рый для читателя остается миром референции» 
[2. С. 379]. Создание рекламной условности с опо-

рой на правдоподобие повседневной жизни сти-
мулирует клиента воспринимать изображаемое 
как то, что реально существует. Британская ком-
мерческая реклама как разновидность публично-
го дискурса косвенно реализует свою социаль-
ную власть за счет усиления антропоморфизма. 
Человекоподобные существа, от которых исходит 
рекламное обращение, не только играют роль за-
местителей людей, но служат ресурсом «мягко-
го» ментального контроля над сознанием клиен-
тов, одновременно развлекая их. 
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