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В докладе основное внимание уделяется концепции нарративной идентичности в рекламном контексте, что представляет собой подход, который подчеркивает важность рассказа и личных историй в формировании восприятия бренда и его связи с потребителем. В отличие от традиционных рекламных текстов, которые часто фокусируются на функциональных характеристиках продукта, нарративная идентичность акцентирует внимание на стратегических коммуникациях между брендом и его аудиторией. 
Реклама в аспекте стратегической коммуникации выступает как средство маркетинговой коммуникации, позволяющее передать сообщение потенциальным клиентам.  Как отмечает В.А.Евстафьев, для обеспечения эффективности общения важно, что рекламодатель стратегически выбирает позицию по отношению к аудитории [1].
Информационное общение рекламодателя с целевой аудиторией опирается на определенные предпосылки. Готлоб Фреге (Gottlob Frege) отметил, что в общении всегда есть когнитивная предпосылка, так как только на основе исходного предложения можно вывести суждение [5]. К предпосылкам коммуникации можно отнести сопутствующие коммуникации социальные условности, позиционирование идентичности и т. д.
При анализе идентичности в рекламе нужно обратить внимание на идентичность рекламодателя и нарративную идентичность. Модель нарративной идентичности представляет собой не просто индивидуальное сообщение о субъективном опыте и восприятии, а многослойную структуру, в которой личная точка зрения первого лица взаимодействует с перспективой второго лица в контексте общей коммуникативной ситуации [2]. Кроме того, она включает обобщённую точку зрения третьего лица, основанную на символах и значениях [4]. Идентичность рекламодателя не равна нарративной идентичности, которая служит персонажем рекламных посланий. 
Исследование рекламных продуктов показало важность того, как рекламодатели адаптируют свои истории в зависимости от культурного контекста и целевой аудитории. Понимание социальных, культурных и исторических факторов, влияющих на восприятие, может помочь в создании более резонирующих нарративов.  Современное общество вышло на уровень потребления, который определяется не только экономическими условиями рынка и биологическими факторами, присущими человеку, но и символами, которые  становятся своего рода конструкцией признания статуса и идентичности. 
Для того, чтобы попытаться объяснить механизмы конструирования нарративной идентичности или, напротив, сокрытия субъекта повествования в рекламе, рассматривается роль нарративной идентичности с точки зрения стратегической коммуникации. Для интерпретации нарративной идентичности бренда используется семиотическая триада Чарльза Пирса, которая состоит из репрезентамена (representamen), объекта (object) и интерпретанта (ы) (interpretant) [3]. Материалом для исследования служат русскоязычные и китайскоязычные рекламные тексты. 
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