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Введение. Статья посвящена анализу экстралингвистических факторов, формирующих рекламные торговые марки 
Югры. Созданные эмблемы, логотипы изделия или продукта представляют собой оригинальное торговое предло-
жение, опираются на культуру и язык народов ханты и манси. Целью работы является определение роли народных 
образов и мотивов народов ханты и манси в процессе создания современных торговых марок югорской рекламы. 
При анализе логотипов, символик югорских брендов обосновывается, что одним из эффективных приемов воздей-
ствия на аудиторию выступает обращение к народной культуре, народной памяти. 
Материалы и методы. Основным материалом для исследования послужили рекламные тексты, собранные мето-
дом сплошной выборки из периодических изданий Ханты-Мансийска, интернет-рекламы. Всего проанализировано 
450 рекламных сообщений. Основными методами исследования являются описательный, метод компонентного 
анализа, а также отдельные элементы сопоставительного и контекстуального методов.
Результаты исследования и их обсуждение. Фоновые знания культуры народов ханты и манси, представленные 
в торговой марке продукта, стимулируют мыслительный процесс адресата, активизируют автокоммуникацию. Крео-
лизация при демонстрации преимуществ югорской торговой марки позволяет потенциальному покупателю достра-
ивать сообщение за счет восполнения деталей, тем самым способствует продвижению товара на потребительском 
рынке. На сегодняшний день в хантыйском языкознании отсутствуют специальные работы, посвященные изучению 
народных мотивов в рекламном пространстве с точки зрения лингвистики, имеется лишь несколько работ фраг-
ментарного характера. С другой стороны, обилие исследований по фольклористике, социологии, культурологии, 
брендингу подтверждает актуальность выбранной темы с позиции языковой реализации югорской картины мира в 
рекламных текстах.
Заключение. Проанализированный материал показывает богатство картины мира югорских народов и эффектив-
ность использования ханты-мансийских мотивов в рекламной деятельности. Языковые и этнокультурные стереоти-
пы позволяют конструировать объемное представление о предмете, создавать уникальное, узнаваемое и в других 
регионах торговое предложение. 
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Введение 
В настоящее время в процессе межкуль-

турных контактов разных народов особую 
роль играет реклама. Одним из основных 
ее элементов выступает товарный знак. 

Товарный знак является определенной 
формой коммуникации и должен соответ-
ствовать лингвистическим и эстетическим 
требованиям, обладать свойствами ассо-
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циативности, экспрессивности, техноло-
гичности. Современные товарные знаки 
соединяют вербальные и невербальные 
компоненты, отражают ментальные осо-
бенности конкретного народа. Домини-
рование на определенной территории той 
или иной народности обусловливает сте-
пень правомерности обращения к нацио-
нальной картине мира при формировании 
рекламного образа, который способен во-
площать базовые ценности и координаты 
положения вещей в жизни этноса.

Обзор литературы 
Проблему рекламного дискурса в це-

лом изучали Л. Р. Дускаева, Ю. М. Коня-
ева [19; 23], М. Зенген [27] и др.; способы 
введения информации в рекламный текст 
описывали О. Матвеева [25], М. В. Тер-
ских [16]; быт и культуру народов хан-
ты и манси анализировали как русские, 
так и зарубежные ученые [18; 20–22; 26]. 
Современные исследователи обращают 
внимание на вопросы функционирова-
ния финно-угорских языков параллель-
но с государственным русским [5; 12; 13]. 
Изучению культурных ценностей обских 
угров посвящены работы А. А. Вежбиц-
кой [2], Т. В. Волдиной [3]; анализ орна-
мента народов Сибири содержится в тру-
дах С. В. Иванова [4], Т. А. Молдановой 
[7], А. М. Сязи [15] и др.

Рекламные тексты Западной Сибири 
становились объектом изучения лингви-
стов А. А. Мироновой [6], С. В. Ониной 
и М. С. Выхрыстюк [8]. По мнению ав-
торов, идентичность лингвокультуры на-
родов ханты и манси зависит от специфи-
ческой системы взаимосвязи предмета и 
языковых значений, вербальных стереоти-
пов и лингвокогнитивных систем, которые 
являются основой видения мира каждого 
человека. 

Современная реклама Югры в культуро-
логическом аспекте малоизучена; показа-
тельны, например, работы Е. А. Пивневой 
[10], Н. Н. Сафоновой, Т. А. Ермаковской 
[14]. Язык региональной, этномаркиро-
ванной рекламы заслуживает особого вни-
мания исследователей. 

На сегодняшний день товары Югры 
имеют уникальный региональный реклам-

ный образ, создаваемый за счет регулярно-
го включения в него традиционных куль-
турных элементов народов ханты и манси. 
Именно этим и обусловлено обращение к 
исследованию национальных стереотипов 
как на вербальном, так и на невербальном 
(звуковом, графическом, семиотическом, 
мифологическом) уровне.

Понятие стереотипа за сто лет, прошед-
ших со времени его введения У. Липпма-
ном (1922 г.) [24], получило в литературе 
широкое обсуждение и множество интер-
претаций. Область применения понятия с 
тех пор значительно расширилась, а его 
использование в разных науках привело к 
дифференциации и спецификации опреде-
ления. Однако эти подходы не отвергают 
основных положений У. Липпмана, а лишь 
углубляют их. 

В данной работе стереотипы рассма-
триваются как элементы национально-
этнической картины мира, которые, бу-
дучи идеальными образами, отражают 
уклад жизни, формы поведения, культур-
ные ценности, представления о действи-
тельности, освоенные людьми или осмыс-
ленные в фантастических феноменах. В 
современном мире мы не только «воспри-
нимаем предметы через стереотипы на-
шей культуры», как писал У. Липпман [24, 
97], но и многообразно транслируем их 
различными способами, в том числе через 
рекламные сообщения. 

Интерес представляет то, что в рекла-
мируемые сообщения в силу прагмати-
ческих задач включаются стереотипы с 
позитивной коннотацией. Наблюдение и 
выявление их в текстах позволяет судить 
о наиболее значимых для народов ханты 
и манси стереотипах и об их актуально-
сти для современников. 

Осмысление рекламных сообщений 
как комплекса вербальных и невербаль-
ных элементов зависит от личностных 
знаний воспринимающего, от степени 
его погруженности в культурный кон-
текст. Так, одни люди, увидев в реклам-
ных сообщениях приметы северной при-
роды, животных, растения, свяжут их 
лишь с особенностями географическо-
го положения. Другие способны выйти 
за пределы предметного мира, проник-
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нуть в глубинные смыслы, ассоциирую-
щиеся как с самими предметами, так и 
с их формами, пространственным распо-
ложением, цветом, т. е. понять и обнару-
жить иное содержание – символическое, 
включенное в национальную культуру 
народа. Суть символа состоит в улавли-
вании связей, соотношений этого и ино-
го миров, в рассмотрении их в единстве 
как воплощении целостности мировоз-
зрения. 

Отметим, что югорские рекламные со-
общения насыщены разнообразно пред-
ставленными символами, что действи-
тельно выделяет их среди подобных. 
Безусловно, это вызывает интерес не 
только исследователей. Необычные и 
красочные тексты, транслируемые в мас-
совую, повседневную среду, обращают 
на себя внимание, побуждают понять их 
содержание и тем самым раскрыть бога-
тый потенциал национально-культурных 
стереотипов и символов – то, что обы-
ватель чаще всего называет народными 
мотивами. 

В статье впервые представлено иссле-
дование современных товарных знаков, 
объединяющих логотипы, бренды, торго-
вые марки Ханты-Мансийска, выявлены 
особенности включения различных видов 
знаков в оформление югорской рекламы 
товаров, а также на основе сопоставления 
логотипов, символики торговых марок 
определена роль ханты-мансийских на-
родных мотивов в современной югорской 
рекламе.

Материалы и методы 
Материалом для исследования послу-

жили вербальные и невербальные знаки 
торговых марок, которые включены в тек-
сты современной югорской рекламы, раз-
мещенной на продуктах питания, одежде, 
хозяйственных товарах, на страницах пе-
чатных, электронных изданий и содержат 
информацию о торговых брендах, меро-
приятиях, зонах отдыха Ханты-Мансий-
ска. Всего было проанализировано 450 ре-
кламных сообщений. При этом авторы не 
ставили целью выявить количественное 
соотношение символов или частотность 
употребления конкретного знака. 

В ходе работы использовались метод 
контекстуального анализа с целью уста-
новления основных традиционных симво-
лов, включенных в рекламный текст; ме-
тод интерпретации, позволивший выявить 
смысловую нагрузку отдельных культур-
ных стереотипов народов ханты и манси; 
а также сопоставительный и описатель-
ный методы.

Результаты исследования  
и их обсуждение 

Рекламный текст представляет собой 
соединение прагматической, социально 
значимой информации, ориентированной 
на всех участников общения [21; 22]. Яр-
кой особенностью Югры является сохра-
нение традиций и языка коренных наро-
дов. Специфичность целевой аудитории 
определяет наличие в региональной ре-
кламе элементов представлений хантов и 
манси о мире. Заслуживает уважения по-
литика руководителей автономного окру-
га, поддерживающих имидж югорских то-
варов.

Наличие у продуктов товарного знака, 
соотнесенного с культурой Севера, Югры, 
позволяет потенциальному покупателю 
считать их статусными, предпочтитель-
ными по сравнению с другими, поскольку 
такой знак актуализирует культурные цен-
ности, создает бренд и вызывает положи-
тельные эмоциональные ассоциации [25]. 
Вместе с тем брендирование способствует 
сохранению культурных традиций корен-
ных народов.

Отбор традиционных символов опреде-
ляется не только общими законами мыш-
ления и восприятия, но и культурными, 
национальными стереотипами. С позиции 
эффективности современного рекламного 
текста активно используются комбинация 
слов с позитивной семантикой, символов 
и особое графическое решение (орнамен-
ты, цветовая гамма). «Цветообозначения в 
хантыйском языке передают особую язы-
ковую картину мира, которая представ-
ляет собой совокупность знаний о мире, 
отраженных в семантике данного языка» 
[17, 752]. Изображение рекламируемого 
товара выступает универсальным сред-
ством коммуникации, так как благодаря 
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наглядности и эмоциональности не требу-
ет перевода на другие языки. По мнению 
Т. А. Молдановой, «в наши дни формиру-
ется новое понимание красоты в орнамен-
те – она уже связана не с криволинейно-
стью и прямолинейностью, как в былые 
времена, а с симметричностью и асимме-
тричностью и равной шириной орнамен-
тальных линий» [7, 12].

Использование ханты-мансийских на-
родных мотивов выгодно отличает то-
вар от товаров-конкурентов. Частотны в 
югорской рекламе образы, которые сим-
волизируют знаковые ситуации, привыч-
ные для народов ханты и манси. Так, эле-
менты одежды (малица), атрибуты быта 
(чум, сани, лыжи), изображения оленей 
входят в структуру многих товарных зна-
ков (рис. 1). 

На рис. 1 представлен хозяин земли 
югорской – хант в малице, ставший симво-
лом известной компании по производству 
региональных продуктов питания «Югор-
ские традиции».

Сакральная символика не только выде-
ляет товары Югры среди других, но и де-
монстрирует, утверждает связи священных 
символов (солнце, луна, огонь) с боже-
ственными силами. Рисункам свойствен-
на динамичность изображения, благодаря 
чему текст и изображение воспринимают-
ся целостно, объемно. Эффективным при-
емом визуализации выступает размеще-
ние движущихся предметов в центре, где 
концентрируется смысловое и визуальное 
внимание.

Закономерно использование в фирмен-
ном стиле скрытых механизмов воздей-
ствия на потребителя: цветовых решений, 
шрифтов, орнаментов, которые связывают 
между собой эпохи и народы. 

Многозначность архитипического сим-
вола в разных коммуникативных ситуа-
циях позволяет комбинировать образы в 
товарных марках. Ассоциации с миром 
добра, силы, любви выстраивают ком-
плекс представлений о товаре. Знако-
мые изображения животных, птиц, де-
тей, юрты, охотников, стрел обращены 
к подсознанию целевой аудитории и од-
новременно служат положительному по-
зиционированию югорского товара. Так, 

Рис. 1. Пример использования атрибутов одежды и 
разных предметов народов Югры в товарных знаках
Fig. 1. Example of using attributes of clothes and 

different objects of Yugra peoples in trademarks

оформление упаковки конфет (рис. 2) 
явно предполагает вызвать у покупате-
ля ассоциацию с известной историей из 
жизни хантов, в которой подчеркиваются 
их сила, храбрость и смекалка. Трансли-
руется место предлагаемого товара в кар-
тине мира народа. 

Приведенное изображение актуализи-
рует текст легенды «Богатырь ТэкИки и 
Мир-Вантты-Ху» о появлении насекомых, 
птиц и животных на холодной земле. Де-
кодирование знаковой ситуации адреса-
том в целом (рекламный текст, текст ле-
генды, название, иллюстрация, орнамент, 
логотип) приводит к осознанию богатства 
природных даров, уникальности предло-
жения, экологичности продуктов, каче-
ственности, эксклюзивности.

Легенда о Танье-богатыре на другой 
упаковке сопровождает тезис: «В настоя-
щее время Ханты-Мансийский автоном-
ный округ – Югра занимает первое место 
среди регионов страны по величине разве-
данных запасов и добыче нефти» [7, 49]. 
Все это работает на единый слоган компа-
нии «Уникальная Югра». 

Изображение оленя и чума в товарных 
знаках молочных продуктов (рис. 3) стало 
брендом компании «Северное сияние».

Соединение народных мотивов, орна-
ментов, рисунков с современными рос-
сийскими реалиями выливается в эффек-
тивный рекламный прием. Например, в 
структуре многих товарных знаков содер-
жится образ оленя или его рогов. Олень 
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Рис. 2. Югорские мотивы на упаковке конфет
Fig. 2. Ugra motives on candy packagings

считается лучшим другом, кормильцем, 
извозчиком, спасителем, его кости ис-
пользовались для изготовления оружия, 
жилы – для шитья. Священным для хан-
тыйского народа является образ медведя, 
символизирующий понимание, доброту, 
счастье, удачу.

Таким образом, рисунок несет основ-
ную смысловую нагрузку в товарных зна-
ках югорских продуктов.

Особую роль в рекламе играет орна-
мент. Элементы орнамента и узора в ре-
кламе изучались Е. Н. Васильевой [1], 
С. В. Ивановым [4], М. К. Петровым [9] 
и др. 

Повтор и чередование элементов, вы-
деляющих товар среди подобных, способ-
ствуют ритмизации, формируют единое 
представление о качественном продукте. 
Орнамент в современной югорской рекла-
ме может быть однотонным, цветным, вы-
битым, объемным.

Орнамент стал ключевым элементом 
рекламы Югры, так как он прост в ис-
полнении и привлекателен для покупа-
телей. Товары Севера всегда отличались 
высоким качеством, однако теперь они 
стали более заметными на прилавках ма-
газинов, благодаря чему активно приоб-
ретаются гостями округа в качестве суве-
ниров. Можно выстроить своеобразную 

Рис. 3. Изображение оленя и чума в товарных знаках 
молочных продуктов компании «Северное сияние»
Fig. 3. The image of a deer and chum in the trademarks 

of dairy products of the company “Northern Lights”

логическую цепочку: орнамент – ханты-
мансийское – качественное. Орнамент – 
неотъемлемая часть культуры наро-
дов ханты и манси, их мировосприятия, 
веры. Именно орнамент транслирует по-
ложение человека, пол, возраст, сферу де-
ятельности [11, 108]. В настоящее время 
национальный орнамент предстает важ-
ным элементом рекламного текста.

Семантика орнаментов хантов и ман-
си демонстрирует их жизненный уклад, 
охотничий образ жизни. Часто в совре-
менном мире люди не декодируют значе-
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ние орнаментов, воспринимая их только 
как нацио нальный мотив. Тем не менее 
некоторые организации встраивают ор-
намент в дизайн упаковки, при этом для 
каждой категории товара (кедровые кон-
феты, морошка, клюква и др.) предлага-
ется особое цветовое и графическое ре-
шение. На рис. 4 представлено умелое 
сочетание рисунка и орнамента на кон-
фетной обертке.

Анализ текстов югорской рекламы пока-
зал, что орнамент применяется в рекламе 
товаров пищевой промышленности: без-
алкогольных напитков, кондитерских из-
делий, молочных продуктов, грибов и ягод, 
рыбной продукции. Кроме того, орнамент 
входит в торговую марку косметической 
продукции и хозяйственных товаров. 

Большую роль в представлении тор-
говой марки играет цвет. Синий цвет у 
народов ханты и манси символизиру-
ет воду, белый – снег, красный – жиз-
ненное начало, силу жизни, тепло, зе-
леный – тайгу. Рекламисты применяют 
традиционные для этих народов сочета-
ния цветов: красный – синий, красный – 
зеленый. 

Не менее важное место отводится изо-
бражению знака. Так, крест у хантов и 
манси означает защиту от боли и болез-
ней, является их главным оберегом. Сим-
воличное значение имеет и ромб, кото-
рый изображается иногда в виде лягушки, 
женщины, дарящей счастье. Часто поло-
ски орнаментов на фирменных упаковках 
содержат прямые линии и зигзаги. Изви-
листая линия в центре орнамента счита-
ется олицетворением жизни и живого су-
щества. С зигзагом связано все живое, 
одушевленное. 

Реклама с использованием националь-
ного орнамента привлекает людей, уве-
личивает продажи региональных товаров, 
тем самым помогает экономике округа. 
Югорские мотивы в составе торговых зна-
ков представлены на рис. 5.

Итогом работы по продвижению и по-
пуляризации товаров Югры стало созда-
ние единого фирменного знака и этни-
ческого шрифта. Форма регионального 
товарного знака соединяет советский знак 
ГОСТа и хантыйский орнамент – изобра-
жение снежинки. Регламентируется цве-

Рис. 4. Орнамент в составе товарного знака 
Fig. 4. Ornament as part of the trademark 

Рис. 5. Югорские мотивы в товарных знаках
Fig. 5. Ugra motifs in trademarks
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товая гамма, определяемая традициями 
народов: черно-белая, сине-зеленая. В 
2019 г. Константином Зернаевым на ос-
нове национального орнамента был раз-
работан этнический шрифт «Хант»1. Бук-
вы транслируют мир хантов и манси: 
дом, птиц, животных, музыкальные ин-
струменты, орудия труда и др. (рис. 6). 
Применение этнического шрифта позво-
ляет моделировать названия продуктов, а 
также корректировать наименования по-
дарочных сувениров. 

Объединение букв (графем) и звуков 
(фонем) для передачи смысла делает 
вербальный знак значимым с точки зре-
ния как формы, так и содержания.

Применение цвета в рекламных тек-
стах характеризуется суггестивностью. 
Цвет привлекает, удерживает внима-
ние адресата, передает значимую при-
родную палитру и подчеркивает форму 
(рис. 7).

Геометрическая форма также влияет 
на восприятие информации. В югорских 
товарных знаках доминирует треуголь-
ник как базовый образ чума. 

Таким образом, фоновые знания куль-
туры народов ханты и манси стимули-
руют мыслительные процессы адресата, 
пробуждают в нем желание откликнуть-
ся на оригинальное торговое предложе-
ние. 

1 URL: https://zernaev.com/projects/fonthunt/ (дата обращения: 05.06.2020).
2 См.: Гражданский кодекс Российской Федерации (часть четвертая) от 18 декабря 2006 г. № 230-ФЗ. 

Ст. 1477.

Заключение 

В настоящее время для наименования 
обозначений, позволяющих отличать то-
вары и услуги одних производителей 
от других, используются синонимич-
ные понятия «торговая марка» и «торго-
вый знак», «логотип» и «товарная мар-
ка», «фирменный знак» и «фирменная 
эмблема», однако в законодательстве 
Российской Федерации соответствую-
щие термины отсутствуют2. Указанные 
обозначения индивидуализируют про-
дукцию фирм и создают оригинальные 
узнаваемые торговые предложения, опи-
рающиеся на язык и культуру того или 
иного народа. 

Особое внимание в современной 
югорской рекламе уделяется ханты-
мансийским народным мотивам. В состав 
товарного знака могут входить элементы 
разных типов: словесные (включающие 
как отдельные буквы, так и лексемы), 
визуальные (рисунки, эмблемы, цветовые 
сочетания) или их комбинации.

Руководствуясь законодательством 
РФ, югорская реклама использует в 
качестве товарного знака обозначения, 
содержащие информацию, выраженную 
в надписях в основном на русском 
языке, изображениях животных, 
людей, вещей, природных объектов, 

Рис. 6. Пиктограммы шрифта «Хант»
Fig. 6. Pictograms of “Hunt” font

Рис. 7. Использование цвета и шрифта в товарном знаке шоколада
Fig. 7. Use of color and font in chocolate trademark
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линий, абстрактных предметов, 
геометрических фигур, орнаментов в 
черно-белом или цветном изображении. 
Чаще всего авторы товарных знаков 
используют комбинированные средства 
индивидуализации, в которых есть и 
текстовые составляющие, и цветовые, и 
рисунки. Именно такой способ создания 
товарного знака позволяет ярче выразить 
ханты-мансийские народные мотивы – 
лингвокультурные стереотипы.

Проведенный анализ экстралингви-
стических факторов югорской рекламы 
выявил, что торговая марка Югры пред-
ставляет собой оригинальное торговое 
предложение, опирающееся на культу-
ру и язык народов ханты и манси. Фо-
новые знания культуры этих народов, 
отраженные в торговой марке продук-
та, стимулируют мыслительный процесс 
адресата. Рисунок придает рекламе об-
разность, живость и неповторимость, 

что формирует позитивное отношение к 
товару.

Знания культурных особенностей на-
рода дают возможность создать эффек-
тивный бренд, логотип югорских товаров. 
Дизайн логотипа или бренда, перенесен-
ный в другой регион страны, может при-
вести к утрате части информации, на-
пример из-за кросс-культурных различий 
(смысловой нагрузки рисунков орнамен-
та, изображения предметов, цветообозна-
чений) или языковой специфики (разно-
чтений буквенной символики). Однако и 
в этом случае югорская реклама не лиша-
ется национального характера и эстетиче-
ской значимости. 

В процессе анализа современных то-
варных знаков, объединяющих логотипы, 
бренды, торговые марки Югры, выявлены 
особенности создания югорской рекламы 
товаров, а также роль в ней ханты-мансий-
ских народных мотивов.

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК

1. Васильева Е. Н. Узоры хантов: живая тра-
диция // Современные проблемы сервиса и 
туризма. 2012. № 4. С. 9–15. 

2. Вежбицкая А. А. Понимание культур через 
посредство ключевых слов. Москва: Язы-
ки славянской культуры, 2001. 288 с. 

3. Волдина Т. В. Традиционное искусство 
обских угров как средство коммуникации 
с миром духов // Вестник угроведения. 
2018. Т. 8, № 1. С. 99–111. 

4. Иванов С. В. Орнамент народов Сибири 
как исторический источник. Москва; Ле-
нинград: Изд-во АН СССР, 1963. 506 с. 

5. Кондрашкина Е. А. Русский язык в контек-
сте языковой политики в финно-угорских 
республиках РФ // Научный диалог. 2019. 
№ 10. С. 172–185. DOI: 10.24224/2227-
1295-2019-10-172-185

6. Миронова А. А. Клишированность и 
креативность как жанрообразующие при-
знаки русских рекламных текстов начала 
XX века // Вестник Челябинского государ-
ственного педагогического университета. 
2016. № 3. С. 178–182. 

7. Молданова Т. А. Орнамент хантов Казым-
ского Приобья: семантика, мифология, ге-
незис. Томск: Изд-во Том. ун-та, 1999. 260 с. 

8. Онина С. В., Выхрыстюк М. С. Образ 
человека в югорском национально-куль-
турном языковом сознании // Актуальные 

проблемы гуманитарных наук: история и 
современность. Mосква, 2018. С. 243–265. 

9. Петров М. К. Язык. Знак. Культура. Мо-
сква: Едиториал УРСС, 2004. 328 с. 

10. Пивнева Е. А. ЮГРА как бренд: в по-
исках региональной идентичности // 
Вестник угроведения. 2020. Т. 10, № 1. 
С. 140–148.

11. Рындина О. М. Очерки культурогенеза 
народов Западной Сибири. Томск: Изд-во 
Том. ун-та, 1995. Т. 3. 640 с. 

12. Сарайкина С. В., Сотова Л. В. Финно-
угорское пространство России в турист-
ском измерении // Финно-угорский мир. 
2020. Т. 12, № 1. С. 90–101.

13. Сафин Ф. Г., Алексеенко С. С., Халиу-
лина А. И. Национальные масс-медиа 
как маркеры этноязыковой идентично-
сти финно-угорских народов Башкор-
тостана // Финно-угорский мир. 2018. 
Т. 10, № 4. С. 55–66. DOI: 10.15507/2076-
2577.010.2018.04.055-066

14. Сафонова Н. Н., Ермаковская Т. А. Осо-
бенности эргонимии города Сургута в 
начале XXI века (на материале коммерче-
ских эргонимов) // Вестник угроведения. 
2019. Т. 9, № 2. С. 260–270.

15. Сязи А. М. Орнамент и вещь в культуре 
хантов Нижнего Приобья. Томск: Изд-во 
Том. ун-та, 2000. 245 с. 



CULTURAL STUDIES

Finno-Ugric World. Vol. 12, no. 3. 2020 311

Поступила 05.06.2020, опубликована 26.10.2020

16. Терских М. В. Интертекстуальность как 
инструмент создания креативной рекла-
мы // Научный диалог. 2019. № 10. С. 232–
248. DOI: 10.24224/22271295-2019-10-232-
248

17. Шиянова А. А. Обозначение цвета в диа-
лектах хантыйского языка: структура и 
семантика лексических единиц // Вестник 
угроведения. 2019. Т. 9, № 4. С. 747–755.

18. Csepregi M., Onina S. Observations of 
Khanty Identity: the Synya and Surgut 
Khanty // Ethnic and linguistic context of 
identity: Finno-Ugric minorities. Helsinki, 
2011. P. 341–356.

19. Duskaeva L. R., Konyaeva Yu. M. Types 
of information portraits in a journalistic 
d i s c o u r s e  / /  R u p k a t h a  J o u r n a l  o n 
Interdisciplinary Studies in Humanities. 
2017. Vol. 9, No. 4. P. 131–143.

20. Hall E. T. The hidden dimensions of time 
and space in today’s world // Cross-cultural 
perspectives in nonverbal communication. 
Toronto, 1988. P. 145–152.

21. Karjalainen K. F. Die Religion der Jugra-
völker. Porvoo; Helsinki, 1921. Bd. 1. 204 S.

22. Karjalainen K. F. Die Religion der Jugra-
völker. Porvoo; Helsinki, 1922. Bd. 2. 387 S.

23. Konyaeva Yu. M. Types of information 
portraits in a journalistic discourse // Rupkatha 
Journal on Interdisciplinary Studies in 
Humanities. 2017. Vol. 9, No. 4. P. 131–143.

24. Lippman W. Public Ohinion. New York: 
Harcourt, 2014. 384 p.

25. Matvieieva O. Linguistic features of artistic 
text and methods of introducing the portrait 
description // International scientific Bulletin. 
2018. Vol. 1, No. 10 (50). P. 72–75.

26. Steinitz W. Ostjakologische Arbeiten. Bd. 
4. Beiträge zur Sprachwissenschaft und 
Ethnographie. Berlin: Akademie-Verlag, 
1980. Bd. 4. 499 S.

27. Zengin M. An Introduction to Intertextuality 
as a Literary Theory: Definitions, Axioms 
and the Originators // Pamukkale University 
Journal of Social Sciences Institute. 2016. 
No. 25/1. P. 299–326.



КУЛЬТУРОЛОГИЯ

312 Финно–угорский мир. Том 12, № 3. 2020

KHANTS-MANSI FOLK MOTIVES  
IN THE MODERN YUGORSK 
ADVERTISING: 
cultural and linguistic aspect

Margarita S. Vykhrystyuk, 
Doctor of Philology, Professor, Department of Philological Education,  
Tyumen State University  
(Tyumen, Russia), margaritavv@mail.ru

Aleksandra A. Mironova, 
Doctor of Philology, Professor,  
Department of the Russian Language and Methods of Teaching the Russian Language,  
South Ural State Humanitarian Pedagogical University  
(Chelyabinsk, Russia), amiron_rus@maul.ru

Tatyana V. Simashko, 
Doctor of Philology, Professor, 
Department of General and Germanic Linguistics,  
Branch of the Northern (Arctic) Federal University named after M. V. Lomonosov
(Severodvinsk, Russia), simashkotv@yandex.ru

Introduction. The article analyses of extralinguistic factors that form the advertising trademarks of Ugra. Created emblems, 
product logos represent an original trade proposal, based on the culture and language of the Khanty and Mansi peoples. The 
aim of the paper is to determine the role of folk images, motives of the Khanty and Mansi in the process of creating modern 
trade marks for Ugra advertising. When analyzing logos, brands, symbols of Ugra brands, it is substantiated that one of the 
effective methods of influencing the audience is the appeal to folk culture, folk memory.
Materials and Methods. Advertisement texts were collected from Khanty-Mansiysk local printed media, Internet advertisement 
(VKontakte social media, Youtube) by the continuous sampling method. A total of 450 advertisements were analysed. The main 
research methods are descriptive, component analysis, as well as individual elements of comparative and contextual methods. 
Results and Discussion. Background knowledge of the Khanty and Mansi peoples that were presented in the product’s 
trademark, stimulate the recipient’s mental process, activate autocommunication. Creolization in demonstrating the 
advantages of the Yugor brand allows a potential customer to complete the message by replenishing the details, thereby 
contributing to the promotion of goods in the consumer market. Nowadays the research in the Khanty language lack 
specialised research papers dedicated to folklore references in advertisement, there are only a few piecewise studies. On 
the other hand, the abundance of research in folklore studies, social studies, cultural studies and brand-building demonstrate 
the timelessness of the subject from the perspective of the linguistic manifestation of Khanty worldview in advertisement 
texts.
Conclusion. The material of the study reveals the people’s wealth and the effectiveness of Khanty and Mansi references 
in advertisement. Linguistic ethnical and cultural stereotypes construct a wideview on the subject and create a unique, 
individual trade proposal in other regions as well.
Key words: Yugor advertisement; ethno-labeled signs; colour naming; decorative pattern.
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