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Введение 

Одним из типичных свойств современной 

англоязычной рекламы является включение в 

структуру поликодового текста кириллических 

знаков, называемых нами прецедентными феноме-

нами российского происхождения. Прием включе-

ния чуждых национальному языку, на котором 

создается реклама, буквенных элементов исполь-

зуется в американской и британской политической 

рекламе, а также рекламе коммерческой (реклама 

заведений общественного питания и индустрии 

досуга (клубы, бары, рестораны), реклама кон-

кретных товаров (алкогольные и неалкогольные 

напитки, фаст-фуд), реклама печатной продукции, 

реклама продукции поп- и киноиндустрии: филь-

мы, мюзиклы, музыкальные альбомы и т. д.).   

Материалом данного исследования являются по-

ликодовые рекламные тексты американских и британ-

ских Интернет-сайтов: coloribus.com, behance.net, 

knowyourmeme.com, pravdabar.com, history.com, 

hammerandsicklempls.com, traveleurope.com, 

scottashleyfletcher.com, deviantart.com, wordpress.com, 

pinterest.com, billoneil.com, blogspot.com и др., 

опубликованные с 2008 до 2020 г.  

Анализ собранного корпуса поликодовых тек-

стов (170 поликодовых рекламных текстов: 

121 американский, 49 британских) с прецедентны-

ми кириллическими знаками позволил выявить 
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В статье рассматриваются особенности функционирования прецедентных кириллических 

знаков в англоязычном рекламном поликодовом тексте. Собранный корпус, состоящий из 170 

поликодовых текстов (121 американский, 49 британских), был разделен на четыре группы: тек-

сты, содержащие англоязычные слова с единичным элементом кириллического алфавита; тексты 

с несколькими элементами кириллического алфавита в англоязычном слове; тексты с буквенно-

цифровыми комплексами, в которых трансформация англоязычных слов осуществляется за счет 

замены латинских букв кириллическими знаками и арабскими цифрами; тексты с трансформиро-

ванными кириллическими буквами в англоязычном слове. Охарактеризованы вербальная и не-

вербальные составляющие поликодовых текстов, отмечена взаимосвязь вербальных и визуаль-

ных прецедентных феноменов российского происхождения в американской и британской рекла-

ме. Выделены типичные трансформации в англоязычных текстах: замена N на Й, И, П, Л; R на Я; 

Y на Ч, У; F на Г; U на Ц; H  на И; W на Ш, Щ; О на Ф; А на Д; Е на Э, 3; В на Б, Ь; Х на Ж. Под-

черкивается, что кириллические знаки сопровождаются в выделенных текстах вербальными (ан-

тропонимы, политонимы, топонимы, ивентонимы) и невербальными (знаки-символы советской 

эпохи: серп и молот, красная пятиконечная звезда; конструктивистский стиль оформления рек-

ламного плаката и т. п.) элементами, представляющими собой прецедентные феномены совет-

ского и российского происхождения. Формулируется вывод, что кириллический знак (или его 

имитация) может быть причислен к прецедентным феноменам, поскольку он обладает признака-

ми таковых: отсылает к первоисточнику – кириллическому алфавиту — и участвует в совокуп-

ности с иными прецедентными феноменами в формировании новых смыслов; является узнавае-

мым, общеизвестным, возобновляемым и часто повторяющимся в текстах с отсылкой к реалиям 

советской и российской действительности; придает текстам оценочную коннотацию (в данных 

поликодовых текстах используется как средство создания комического (иронического) эффекта 

за счет сочетания реально не сочетаемого); служит знаком конкретной (лингво)культуры, транс-

лирует стереотипные представления о ней. 
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принадлежность указанных единиц к таким сфе-

рам-источникам: «Политика», «Спорт», «Космос», 

«Культура». Выявлено, что кириллические знаки в 

американской и британской рекламе, как правило, 

сопровождаются иными прецедентными феноме-

нами: антропонимами, политонимами, знаками-

символами русской культуры. Среди таковых от-

мечены антропонимы советского и российского 

происхождения Ленин, Сталин, Путин, Обама, 

Гагарин, а также некоторые антропонимы, отно-

сящиеся к западной культуре (имена британского 

музыканта Джона Леннона и американского акте-

ра Кристофера Уокена); политоним коммунизм; 

советизм конструктивизм; прецедентный онома-

стический знак-символ серп и молот; прецедент-

ный образ как знак культуры матрешка.  

 

Научная разработанность темы 

Целый ряд исследователей характеризуют эле-

менты иноязычного алфавита в текстах как графиче-

ские окказионализмы (Л.П. Амири [1, 2], Е.С. Гри-

щева [7], Г.А. Иванова [14], Н.С. Собченко [27] и 

др.). Некоторые специалисты подобные знаки чужо-

го алфавита называют иноязычными вкраплениями 

(Е.Б. Коломейцева [17], Л.Ш. Мигранова [22], 

В.С. Норлусенян [24], Е.Г. Трунова [28]). Ученые 

стремятся дать и более конкретные наименования 

для данного языкового явления. Так, Е.И. Литнев-

ская называет случаи использования кириллических 

знаков в англоязычных текстах «лжекириллицей». 

Исследователь подчеркивает: «Одним из самых ин-

тересных приемов конвертирования латинских букв 

в кириллические является так называемая лжекирил-

лица (фр. faux Cyrillic) – использование букв кирил-

лицы вместо латинских, при этом значение букв не 

учитывается» [20, с. 253].  

В данном исследовании кириллические вкра-

пления в англоязычный текст с целью отсылки к 

фактам советской и российской истории, полити-

ке, культуре будут отнесены к явлению преце-

дентности. Основополагающими работами в об-

ласти теории прецедентности, которые лежат 

в основе данного исследования, являются такие: 

Н.А. Голубева [5, 6], Д.Б. Гудков [8], И.В. Заха-

ренко [12], Ю.Н. Караулов [16], В.В. Красных [18], 

С.Л. Кушнерук [19] и др. В.И. Захаренко предлага-

ет следующее определение прецедентного фено-

мена: это «основной (ядерный) элемент когнитив-

ной базы, представляющий собой совокупность 

знаний и представлений всех говорящих на дан-

ном языке» [12, с. 82]. Традиционную классифи-

кацию прецедентных феноменов В.В. Красных 

(прецедентное имя, прецедентное высказывание, 

прецедентный текст, прецедентная ситуация) до-

полнила И.В. Высоцкая, выделившая отдельно 

прецедентный знак, под которым подразумевается 

«минимальный графический элемент, минималь-

ная единица передачи информации (буква, знак 

препинания и проч.), т. е. знак как «материальный, 

чувственно воспринимаемый объект, который 

символически, условно представляет и отсылает 

к обозначаемому им предмету, явлению, действию 

или событию, свойству, связи или отношению 

предметов» [4, с. 121].  

Обоснованием возможности отнести кирил-

лическое вкрапление в англоязычном тексте 

к прецедентным феноменам обусловлена также их 

«регулярной эксплуатацией, значимостью в позна-

вательном и эмоциональном отношении и сверх-

личностным характером» [16, с. 216], что свойст-

венно, по замечаниям Ю.Н. Караулова, всем пре-

цедентным феноменам. Попутно заметим, что 

прецедентные единицы могут быть представлены 

не только в языковой форме. С.Н. Должикова от-

мечает необязательность словесного выражения 

для прецедентных феноменов, приводя в качестве 

иллюстрации кадры из фильмов, используемые 

в тех или иных репортажах, которые также отно-

сятся к прецедентным феноменам [9, с. 20]. В на-

шем случае речь идет о прецедентных рекламных 

поликодовых текстах, сочетающих разные графи-

ческие изображения (визуальный образ и языко-

вые графические знаки).   

Р.З. Назарова и М.В. Золотарев определяют 

признаки прецедентных феноменов, основываясь 

на опыте Е.А. Нахимовой, В.Л. Латышевой. 

К основным признакам прецедентных феноменов 

относятся: 1) отсылочность на первоисточник; 

2) положительная или отрицательная ценностная 

составляющая; 3) эталонность факта, явления дей-

ствительности; 4) существование в качестве цело-

стной единицы обозначения. Дополнительные 

признаки: 1) общеизвестность; 2) клиширован-

ность; 3) возобновляемость и повторяемость; 

4) метафоричность; 5) имплицитность значения; 

6) реинтерпретируемость; 7) хронотопическая 

маркированность; 8) интертекстуальность; 9) цен-

ностная коннотация; 10) репрезентация культурно-

го артефакта [22, 23]. Значительная часть данных 

характеристик относится и к кириллическим зна-

кам, используемым в англоязычных текстах с це-

лью отсылки к фактам советской и российской 

культуре. 

В современной американской и британской 

рекламе достаточно привычно применение преце-

дентных феноменов. Научные исследования в этой 

области принадлежат М.В. Золотарѐву [13], 

М.Ю. Илюшкиной [15], А.А. Макаренко [21], 

С.С. Чащиной [29], С.С. Чистовой [30] и др. В соб-

ранном корпусе поликодовых рекламных текстов 

частотно использование прецедентных феноменов 

советского и российского происхождения, относя-

щихся к явлениям разной природы: языковой (гра-

фической и вербальной) и неязыковой (образы поли-

тических и общественных деятелей, особая символи-

ческая колористика, культовые знаки эпохи).  

 

Обсуждение и результаты 

Некоторые американские и британские рек-

ламные тексты сопровождаются кириллическими 
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вкраплениями, причем в таких случаях англоязыч-

ные слова подвергаются графической трансфор-

мации. Особенностью использования кирилличе-

ского алфавита и знаков, его имитирующих, явля-

ется апелляция к советской или российской 

действительности. 

Все анализируемые американские и британ-

ские поликодовые рекламные тексты условно бы-

ли классифицированы согласно особенностям 

трансформации англоязычных слов за счет кирил-

лических вкраплений. Были выявлены следующие 

группы поликодовых текстов.  

1. Тексты, включающие слова с единичным 

элементом кириллического алфавита. Был обна-

ружен 51 поликодовый текст с единичными вкра-

плениями кириллических знаков в англоязычное 

слово (36 американских текстов, 15 британских). 

В таких текстах обнаруживаются следующие 

трансформации: в англоязычном слове употребля-

ется схожая с латинской буква кириллического 

алфавита, осуществляется замена графического 

знака (U меняется на Ц, А на Д, W на Ш или Щ). 

Рассмотрим один из примеров (рис. 1). 

В американском поликодовом тексте рекламы 

одежды (рис. 1) используются кириллические 

вкрапления: SHOШ (show) your ДRMS (arms): 

short-sleeve JДCKETS (jackets) / Покажите Ваши 

руки: жакеты с короткими рукавами. Поликодо-

вый текст рекламы состоит из девяти самостоя-

тельных рекламных текстов, некоторые из них 

содержат элементы кириллицы. Например, в тек-

сте: oversize JEШELRY (jewelry) / Украшения 

большого размера наблюдается замена W на Ш. 

Обращает на себя внимание языковое воплощение 

рекламного текста, снабженного глагольными 

формами повелительного наклонения. Эти языко-

вые единицы типичны не только для рекламы, но 

также для советских лозунгов с «командным» 

прагматическим эффектом (ср., например: «Про-

летарии всех стран, соединяйтесь!», «Не болтай!», 

«Работница! Борись за чистую столовую» и под.).  

Рассматриваемый поликодовый текст на визу-

альном уровне отражает стилистику конструкти-

визма, для которого характерны следующие чер-

ты: ограничение по цветовой гамме (красный, бе-

лый, черный), абстрактные геометрические 

формы, позы моделей выражают готовность к дей-

ствию (напоминают позы демонстрантов, спорт-

сменов и коммунистов на советских плака-

тах) [11]. Подобное оформление отсылает к стили-

стике советской рекламы 20-х гг. ХХ века. 

В современном англоязычном поликодовом тексте 

раскрывается идея продвижения товаров (предме-

ты одежды и аксессуары) как таких, которые обла-

дают едва ли не революционной новизной, что от-

сылает к фактам российской истории начала ХХ в. 

Кириллические знаки, заменяющие латиницу 

в англоязычных словах и сопровождаемые стили-

стикой советского конструктивизма, становятся 

в данном тексте прецедентными феноменами.       

 
 

Рис. 1. Американский поликодовый рекламный текст,  

выполненный в стиле конструктивизма (weirdcore.files.wordpress.com; 11.2012) 
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2. Тексты, включающие слова с несколькими 

элементами кириллического алфавита. Таких при-

меров в собранном корпусе 78, из которых 53 тек-

ста американские, 25 – британские. Так, в британ-

ском поликодовом тексте рекламы чая Pompadour 

(рис. 2) наблюдаются кириллические вкрапления: 

PЯЭMIЦM (premium) ИATUЯAL (natural) tea 

POMPADOUЯ (Pompadour). ИЭЩ (new) 

FLAVOUЯS (flavours). PЭЯFЭCT (perfect) 

ЭXCЭLLЭИT (excellent) QUALITУ (quality) cup / 

Натуральный чай премиум-качества Pompadour. 

Новые вкусы и ароматы. Превосходное, отличное 

качество. Невербальная часть выполнена в стиле 

конструктивистского плаката, содержащего все 

описанные выше элементы, а именно: ограничен-

ная цветовая гамма (черный, красный, белый), 

геометричность и лаконичность форм, пропорцио-

нальное соотношение текста и графических эле-

ментов, стилевое единство визуальных и вербаль-

ных элементов. Плакатное искусство отражает 

массовость данного жанра, выполнимого средст-

вами печатной техники и отражающего матери-

альный быт городских промышленных рабочих [3, 

с. 18]. Данный поликодовый текст транслирует 

идею «революционного» качества и общедоступ-

ности (демократичности) рекламируемого товара 

(рис. 2).  

В данном тексте визуальная часть также вы-

полнена в стиле конструктивизма: ограниченная 

цветовая гамма (белый, красный, черный), лако-

ничность форм, строгость линий, геометризм, мо-

нолитность внешнего облика. Цветовая «пере-

кличка» вербальной и невербальной частей созда-

ет единую композицию. Разномасштабный шрифт 

в совокупности с другими визуальными элемента-

ми, свойственными стилю советского конструкти-

визма, имитирует советский плакат. Следует отме-

тить, что конструктивистские плакаты создавались 

для самой демократичной публики, самого широ-

кого потребителя – советского пролетариата. Ве-

роятно, использование данного стиля изображения 

и лозунговый характер высказываний способству-

ют продвижению идеи о широкой доступности 

товара, его предназначении для массового потре-

бителя. Вербальная часть текста, с одной стороны, 

содержит стандартные для рекламы элементы с 

положительной коннотацией: натуральный 

(natural), обладающий новым вкусом / ароматом 

(new flavours) и отличным качеством (perfect 

excellent quality), с другой стороны, имеют нестан-

дартное оформление за счет кириллических вкрап-

лений, точнее – графических замен: R на Я, E на Э, 

У на Ц, W на Щ, при этом в одном англоязычном 

слове меняются комплексы букв.  

Прием включения кириллического знака, 

трансформирующего англоязычное слово, исполь-

зуется не только в коммерческой, но также в поли-

тической рекламе (рис. 3): DOИДLD (Donald) 

TЯЦMP (Trump) / Дональд Трамп.  

Визуальная часть представляет собой подобие 

звезды на «Аллее славы» (https://walkoffame.com). 

Внутри пятиконечной красной звезды находится 

изображение культового знака советской эпохи – 

серпа и молота; от него в разные стороны расхо-

дятся лучи, что было типично для советского кон-

структивистского плаката. Над изображением со-

ветизмов находится трансформированный антро-

поним 45-го американского президента, 

трансформация осуществляется за счет замены 

латинских букв кириллическими: N на И, A на Д, Y 

на Ц, R на Я. На «Аллее славы» запечатлены имена 

выдающихся деятелей американской поп-

культуры пяти сфер: киноиндустрии, радио и те-

левидения, звукозаписи и музыки. Данный текст 

содержит прецедентные феномены советского 

происхождения (культурный образ конструкти-

визма, прецедентные знаки-символы Красная 

звезда, Серп и молот, кириллические буквы), ко-

торые сатирически намекают на наличие заслуг 

американского президента перед российской по-

литикой.  

 
 

Рис. 2. Британский поликодовый рекламный текст 
с частичной трансформацией латинских букв  

(mir-s3-cdn-cf.behance.net; 10.2012) 

 

 
 

Рис. 3. Американский поликодовый рекламный текст 
с частичной трансформацией латинских букв 

(m.dailykos.com; 09.2020) 
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3. Тексты, включающие англоязычные слова 

с одним или несколькими буквами кириллическо-

го алфавита и графемами иных языковых систем 

(арабские цифры). Данную группу составляют 14 

поликодовых рекламных текстов (9 американских, 

5 британских). В эту группу вошли тексты, содер-

жащие слова на английском языке с кирилличе-

скими вкраплениями и арабскими цифрами, заме-

няющими латиницу. Так, в одном из текстов слово 

на английском языке содержит элемент, заменяю-

щий букву Т знаком, напоминающим кирилличе-

скую букву Г в зеркальном отражении, похожую 

на цифру 7, это символ Ί (рис. 4). Цифровое вкрап-

ление в данном поликодовом тексте сочетается с 

графемой ⧲, заменяющей букву О, напоминающей 

русскую букву Ф и представляющей собой особый 

математический / кодовый символ (рис. 4). Дан-

ный поликодовый текст представляет собой рек-

ламу мобильного приложения Sochi map, содер-

жащую следующие вербальные элементы: 

БEF⧲RE (before), AFΊER (after) / до, после. 

Поликодовый текст представляет собой два 

варианта карты Краснодарского края. На карте 

слева до использования приложения указано не-

сколько топонимов на русском языке (Туапсе, Со-

чи) и англоязычный топоним Black sea / Черное 

море. На карте справа демонстрируется детализа-

ция местности: дополнительно отмечены топони-

мы микрорайон Голубые Дали, микрорайон Черѐ-

мушки, Орѐл-Изумруд, парк «Южные культуры», 

улица Мира и улица Ленина в г. Адлер и др. Рекла-

ма опубликована в 2011 г.; вероятно, ее выпуск 

приурочен к зимним Олимпийским играм 2014 г. 

в Сочи и нацелен на подробное ознакомление за-

падной (англоязычной) аудитории с местностью, 

что оказалось актуальным в связи с проводимым 

мероприятием мирового масштаба. Адресность 

русскоязычной карты в отношении носителей анг-

лийского языка подтверждает наличие англоязыч-

ного топонима Black sea и заголовков before, after / 

до, после на английском языке. При этом англоя-

зычные слова подвергаются трансформации за 

счет включения кириллической буквы Б, подобия 

кириллической Ф и замены англоязычной Т 

на зеркально отображенную Г или цифру 7.   

Более заметна цифровая замена в другом тек-

сте, посвященном рекламе олимпиады в Сочи 

(рис. 5): Sochi 2014. FI9URE (figure) SKA7IN9 

 
 

Рис. 4. Американский поликодовый рекламный текст 
Sochi map (engadget.com.media; 11.2012) 

 

 
 

Рис. 5. Американский поликодовый текст 
 (ebay.ru; 2014) 
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(skating) / Сочи 2014, фигурное катание), где T 

обозначается цифрой 7; S – 2, G – 9. При этом по-

ликодовый текст также выполнен в стиле совет-

ского конструктивизма, а ивентоним Сочи 2014 

(термин Т.П. Романовой [26]) отсылает к фактам 

российской действительности.   

4. Тексты, включающие слова с заменой ла-

тинских букв в англоязычном слове трансформи-

рованными кириллическими буквами. Было обна-

ружено 27 поликодовых текстов с вкраплениями 

трансформированных кириллических знаков в 

англоязычном слове, 23 из которых американские, 

4 – британские. В таких текстах обнаружен прием 

поворота (вертикального и/или зеркального) ки-

риллических букв (рис. 6).  

В американском поликодовом тексте коммер-

ческой рекламы сериала (рис. 6) используется 

трансформированный антропоним царской семьи 

the Romanovs / Романовы. Латинские буквы заме-

нены кириллическими вкраплениями: the 

ГOЦAOЛS (the Romanovs), буквы Ц и Л переверну-

ты, что создает имитацию похожих графически 

латинских букв N и V, буква R заменена на Г (по-

следнее сатирически намекает на картавость, 

свойственную большевистскому лидеру эпохи Ни-

колая II). Обращает на себя внимание языковое 

воплощение рекламного текста, снабженного 

грамматическими формами множественного числа 

существительного, обозначающего семью. Опре-

деленный артикль the и флексия множественного 

числа s остаются без изменений. Такое сочетание, 

возможно, усиливает отсылку к реалиям россий-

ского происхождения в пределах одной лексемы, 

обрамляя ряд кириллических вкраплений латин-

скими буквами, что создает эффект языковой иг-

ры. При этом название американской сети платно-

го телевидения HBO Films не содержит кирилли-

ческих букв или иных языковых элементов. 

Невербальная составляющая данного рекламного 

текста представляет собой постановочную фото-

графию персонажей сериала.  
 

Заключение 

В ходе изучения корпуса поликодовых рек-

ламных текстов на английском языке с кирилличе-

скими вкраплениями было выявлено четыре груп-

пы текстов с трансформацией англоязычных слов: 

с единичными кириллическими вкраплениями, с 

несколькими кириллическими знаками, с комплек-

сом кириллических знаков и арабских цифр, с за-

меной латинских букв трансформированной ки-

риллицей. Отчетливо выраженной закономерности 

замены латинских букв элементами кириллическо-

го алфавита и цифрами выявлено не было, но сама 

тенденция подобной трансформации англоязыч-

ных слов в поликодовых текстах, насыщенных 

прецедентными феноменами советского и россий-

ского происхождения, очевидна. Собранный кор-

пус подобных текстов позволяет говорить о нали-

чии такого явления, как «лжекириллица» (в тер-

минологии Е.И. Литневской [20]) или «псевдо-

кириллица» (в терминологии Ю.В. Рогозинни-

ковой [25]). При этом в англоязычных рекламных 

текстах типичны следующие трансформации: за-

мена N на Й, И, П, Л; R  на Я; Y на Ч, У; F на Г; U 

на Ц; H  на И; W на Ш, Щ; О на Ф; А на Д; Е на Э, 

3; В на Б, Ь; Х на Ж. Кириллические знаки сопро-

вождаются в таких текстах вербальными и невер-

бальными элементами, представляющими собой 

прецедентные феномены советского и российского 

происхождения (антропонимы, политонимы, то-

понимы, ивентонимы; знаки-символы советской 

эпохи: серп и молот, красная пятиконечная звезда, 

световые лучи и др.; конструктивистский стиль 

оформления рекламного плаката и т. д.) [10, 11, 

25].  

Кириллический знак (или его имитация) мо-

жет быть причислен к прецедентным феноменам, 

поскольку он обладает признаками таковых: отсы-

лает к первоисточнику – кириллическому алфави-

ту – и участвует в совокупности с иными преце-

дентными феноменами в формировании новых 

смыслов; является узнаваемым, общеизвестным, 

возобновляемым и часто повторяющимся в тек-

стах с отсылкой к реалиям советской и российской 

действительности; придает текстам оценочную 

коннотацию (в данных поликодовых текстах ис-

пользуется как средство выражения комического 

(иронического) содержания за счет сочетания ре-

ально не сочетаемого); служит знаком конкретной 

(лингво)культуры, транслирует стереотипные 

представления о ней. 

 

 
 

Рис. 6. Американский поликодовый рекламный текст 

с антропонимом the Romanovs (reddit.com; 2013) 
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The article is devoted to the features of Cyrillic precedent signs’ functioning in English advertising 

polycode text. The assembled corpus consists of 170 polycode texts (121 texts are American, 49 texts 

are British). The corpus was divided into four groups: texts containing English words with a single ele-

ment of the Cyrillic alphabet; texts with several elements of the Cyrillic alphabet in an English word; 

texts with alphanumeric complexes, in which the transformation of English words is made by replacing 

Latin letters with Cyrillic signs and Arabic numerals; texts with transformed Cyrillic letters in the Eng-

lish word. The verbal and non-verbal components of polycode texts are characterized, the relationship 

between verbal and visual precedent phenomena of Russian origin in American and British advertising 

is noted. Typical transformations in English texts are highlighted: replacement of N with Й, И, П, Л; R 

with Я; Y with Ч, У; F with Г; U with Ц; H with И; W with Ш, Щ; O with Ф; A with Д; E with Э, 3; B 

with Б, Ь; X with Ж. It is emphasized that the Cyrillic signs are accompanied in the found texts by ver-

bal and non-verbal elements, which are precedent phenomena of Soviet and Russian origin (anthropo-

nyms, polytonyms, toponyms, eventonyms; signs-symbols of the Soviet era: hammer and sickle, red 

five-pointed star; constructivist style of an advertising poster design, etc.). The conclusion is that the 

Cyrillic sign (or its imitation) can be ranked among the precedent phenomena, since it has the following 

features: it refers to the original source, i.e. the Cyrillic alphabet, and, alongside with other precedent phe-

nomena, participates in new meanings formation; it is recognizable, well-known, renewable and often re-

peated in texts with a reference to the realities of Soviet and Russian reality; it gives the texts an evaluative 

connotation (being used in these polycode texts as a means of creating a comic (ironic) effect by combining 

the incompatible); it serves as a sign of a specific (linguo)culture, transmits stereotypical ideas about it. 

Keywords: precedents, precede sign, Cyrillic, American advertising, British advertising, polycode 

text 
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