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Аннотация. В статье поднимается проблема сложности анализа процессов формирования образа товара в 

аудиовизуальныой рекламе. Аудиовизуальная реклама, представляя информацию посредством нескольких зна-

ковых систем, воспринимается реципиентом через визуальный и аудиальный каналы восприятия. Сочетание 

нескольких знаковых систем и каналов восприятия сообщения порождает сложные процессы декодирования 

сообщения, которые важно направить в единое заданное русло. Коды вступают друг с другом во взаимодей-

ствия, в результате которых в сознании реципиента формируется значение. Исследователи ведут поиски универ-

сального метода анализа аудиовизуальных сообщений, который должен помочь создавать эффективные тексты, 

за короткий срок доставляющие идею послания и формирующие в сознании реципиента заданный образ пред-

ставляемого продукта. В статье представлена методика комплексного анализа рекламного ролика, совмещающая 

методы создания мультимодальной транскрипции Э. Болдри и П. Тибалта и комплексный полисемиотический 

анализ, предложенный И. Гамбье. Информация анализируемого поликодового текста представляется в специ-

альной таблице (матрице), где в ячейки заносится информация по каналам восприятия сообщения и по знако-

вым системам, разделенным на первом уровне на вербальную и невербальную. Всего на вербальном уровне 

выделяется три вида элементов, на невербальном – семь. Результаты такого интегративного анализа в настоя-

щем исследовании оцениваются с точки зрения влияния различных знаковых систем на формирование реклам-

ного образа. Взаимодействие сразу нескольких семиотических кодов и каналов восприятия позволяет за макси-

мально короткий срок отобразить смысловой потенциал рекламного сообщения и сложить в сознании реципи-

ента устойчивую положительную реакцию узнавания того или иного продукта, создать целостный образ рекла-

мируемого объекта. 
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Abstract. The article is devoted to studying the polycode text in audiovisual advertising. The author describes the 

formation of the product image in an audiovisual commercial, combining E. Baldry and P. Tybalt’s methods of creating 

multimodal transcription and the complex polysemiotic approach proposed by I. Gambier. The combination of several 

sign systems and channels of message perception generates complex processes of message decoding. The codes interact 

with each other, resulting in the formation of meaning in the recipient's mind. Researchers are searching for a universal 

method to analyze audiovisual messages, which should help create effective texts that convey the idea of the message in 

a short period of time and form a target image of the product in the recipient's mind. The article presents a methodology 
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for a comprehensive analysis of a commercial, combining the methods proposed by E. Baldry, P. Tybalt and I. Gambier. 

The information of the polycode text under analysis is presented in a special table (matrix), where the cells contain the 

data on the channels of message perception and on the sign systems, divided at the first level into verbal and non-verbal. 

In total, three types of elements are distinguished at the verbal level, and seven at the non-verbal level. The results of 

such an integrative analysis in this study are assessed from the point of view of the influence of various sign systems on 

the formation of an advertising image. The interaction of several semiotic codes in audiovisual advertising helps to 

show the semantic potential of the advertising message in the shortest possible time and create a stable positive reaction 

of recognizing a particular product in the recipient’s mind, creating a holistic image of the advertised object. 

Key words: polycode text; semiotic code; audiovisual advertisement; commercial; promotional image; multimodal 

transcription; polysemiotic approach 
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Введение 

Аудиовизуальная реклама сегодня является 
одной из самых актуальных и быстроразвиваю-
щихся разновидностей маркетинговой коммуни-
кации. Меняются носители и каналы передачи 
сообщения, совершенствуются технические 
средства и способы передачи рекламного посла-
ния, все больше информации передается в ви-
деоформате. Аудиовизуальная реклама включает 
в себя рекламные ролики и рекламные фильмы.  

Объектом настоящего исследования являются 
рекламные ролики – короткие рекламные фильмы 
продолжительностью от 15 секунд до нескольких 
минут, рассчитанные на показ широким слоям 
населения, рекламирующие, как правило, товары 
(услуги) народного потребления. Ролики могут 
быть показаны в кинотеатрах перед сеансами ху-
дожественных фильмов, по телевидению, в интер-
нете; допускают применение всех жанров кинема-
тографа; строятся, как правило, на динамичных 
сюжетах, острых ситуациях, неожиданных развяз-
ках [Панкратов, 2001, с. 118].  

Методы исследования 

В процессе восприятия рекламного сообще-
ния важнейшую роль играет способность чело-
века к целостному восприятию сложных объек-
тов как неразложимых. В аудиовизуальной ре-
кламе на адресата осуществляется имплицитное 
воздействие в нескольких направлениях:  

1. Посредством визуального и кинетического 
компонента, которые являются основным 
средством привлечения внимания, 
эмоционального воздействия. 

2. Через вербальное сообщение, которое 
транслирует основное рекламное послание.  

3. С помощью музыкального и звукового 
сопровождения, которые также имеют важное 
значение для привлечение внимания, 
эмоционального воздействия, создания 
целостного смыслового восприятия сообщения. 

Термин поликодовость принято рассматри-
вать как применение и взаимодействие различ-
ных систем кодов внутри одного текста. Полико-
довый текст «как коммуникативная величина не 
ограничивается лишь языковой составляющей. 
„Материя” текста соткана из многих элементов, 
существенно влияющих на восприятие текстово-
го целого. Не только особенности соединения 
языковых знаков в текстовую ткань, но и графи-
ческое, шрифтовое, визуальное, цветовое оформ-
ление…» [Чернявская, 2014, с. 90]. Поликодовый 
текст представляет собой функциональное и 
смысловое единство вербальных, визуальных, 
звуковых и иных знаковых систем, обеспечива-
ющее целостное эмоциональное воздействие на 
реципиента.  

Заложенная в поликодовом тексте аудиовизу-
альной рекламы вербальная, звуковая, икониче-
ская и кинетическая информация, воспринимаясь 
реципиентом, преобразуется в образ рекламного 
продукта, который оказывает на подсознание 
человека прямое воздействие. Образ, использо-
ванный в конкретном рекламном ролике, опре-
деляет то, как именно рекламное сообщение вос-
принимает представитель целевой аудитории 
[Седова, 2014, с. 65]. Образ способствует це-
лостному отображению смыслового потенциала 
рекламного сообщения за максимально короткий 
срок, а также приводит к созданию в сознании 
реципиента устойчивой положительной реакции 
узнавания того или иного продукта. Подобный 
эффект очень важен и возникает за счет семио-
тических особенностей коммуникации в услови-
ях большого потока информации и конкуренции 
[Федорова, 2019, с. 210]. 

О методике исследования поликодового текста 

Особую важность для исследования полико-
довых текстов аудиовизуальной рекламы пред-
ставляет комплексный подход при анализе ин-
формации, закодированной с помощью разных 
семиотических систем. Подобный подход к ана-
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лизу поликодовых текстов представил француз-
ский исследователь Ролан Барт, рассматривая 
элементы различных семиотических систем по-
ликодовых текстов печатной рекламы в тесной 
взаимосвязи. Автор говорит о важности вербаль-
ной составляющей, которая направляет в нужное 
русло восприятие нескольких знаковых систем 
[Барт, 1989]. В исследованиях А. Г. Сонина и 
П. Н Махнина также предложен комплексный 
анализ компонентов поликодового текста с учё-
том особенностей воздействия элементов текста 
на реципиента [Сонин, 2004, с. 78]. Л. В. Ухова, 
анализируя тексты рекламы, говорит о синерге-
тическом подходе, подчеркивая важность един-
ства нескольких знаковых систем. Именно такое 
единство, по мнению автора, порождает синерге-
тический эффект, однако «вектор рефлексии при 
декодировании и интерпретации поликодовой 
информации задает вербальный компонент» 
[Ухова, 2012, с. 223].  

Мультимодальный подход используется для 
анализа поликодового текста в различных ком-
муникативных ситуациях. Так, Е. В. Веснушкина 
использует мультимодальный подход при анали-
зе фольклорной коммуникации [Веснушкина, 
2021].  

На основе комплексных подходов к анализу 
поликодовых текстов был предложен метод 
мультимодальной транскрипции (англ. 
multimodal transcription). Этот метод применяется 
в переводческой практике – при переводе аудио-
визуальных текстов. Практике аудиовизуального 
перевода посвящены работы И. Гамбье, 
[Gambier, 2013, 2019], Е. Г. Борисовой [Борисова, 
2000], Е. Д. Маленовой [Маленова, 2017], 
Е. В. Морозовой [Морозова, 2019]. 

Энтони Болдри и Пол Тибалт представили этот 
метод в работе «Мультимодальная транскрипция 
и анализ текста» [Baldry, 2006]. Согласно схеме 
такого анализа, поликодовый аудиовизуальный 
текст разбивается на кадры (сцены), которые по-
мещаются в виде изображения в отдельные ячей-
ки специальной таблицы и описываются в соот-
ветствии с тремя ключевыми параметрами, ука-
занными в соответствующих колонках таблицы: 
визуальный образ, кинетические действия, звуко-
вая дорожка. Подобный подход позволяет, учи-
тывая семиотическую природу сообщения, выяс-
нить, как использование совокупности различных 
семиотических систем позволяет создавать опре-
делённое значение.   

Вслед за Е. Д. Маленовой [Маленова, 2018] мы 
используем в настоящем исследовании сочетание 
метода создания мультимодальной транскрипции 
Э. Болдри и П. Тибалта и комплексный полисе-
миотический анализ Ива Гамбье. Полисемиотиче-
ский подход был предложен для перевода ауди-
увизуальных текстов. Комплексный полисемио-
тический подход состоит в интегративном анали-
зе различных семиотических кодов сообщения 
сознательно или неосознанно воспринимаемых 
реципиентом этого текста.  

Ив Гамбье говорит о 14 семиотических кодах, 
которые передаются через две знаковые системы 
(вербальную и невербальную) и через два канала 
(аудиальный и визуальный). Формирующееся 
значение и воздействие, оказываемое поликодо-
вым аудиовизуальным текстом на реципиента, 
согласно подходу Гамбье, зависит от характера 
взаимодействия различных кодов (таблица 1) 
[Гамбье, 2016, с. 65]. 

 

Таблица 1  

Семиотические коды в порождении смысла 

 Аудиальный канал Визуальный канал 

Вербальные  

элементы 

(знаки)  

 

Лингвистический код:  

диалоги, монологи, комментарии,  

закадровые голоса 

Паралингвистический код:  

манера произнесения, интонация, акцент 

Литературно-театральный код: сюжет,  

нарратив, драматургия, ритмическое  

оформление речи 

 

 

Графический код: 

Письменные формы, такие как: письма, заголовки, 

меню, названия улиц, подзаголовки, субтитры, 

реклама, бренды 

 

Невербальные  

элементы 

(знаки) 

 

Код специальных звуковых эффектов /  

звуковых аранжировок 

 

Музыкальный код 

 

Паралингвистический код:  

качество голоса, паузы, тишина, громкость 

Иконографический код: 

Фотографический код: освещение, перспектива, 

цвет и т.д. 

Сценографический код: визуальные простран-

ственные знаки  

Кинокод: съемка, кадрирование, монтаж,  

условности жанра 
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 Аудиальный канал Визуальный канал 

голоса, голосовые шумы, такие как: плач, 

крик, кашель и пр. 

 

 

Кинесический код: жесты, манеры, позы,  

выражение лица, взгляд 

Проксематический код: движение, использование 

пространства, дистанция между персонажами и т. д. 

Дресс-код: прическа, макияж и т. д. 

 

Вербальные элементы транслируются посред-

ством аудиального канала при помощи трёх кодов:  

1. лингвистического (диалоги, монологи, ком-

ментарии и т. д.); 

2. вербального паралингвистического (манера 

произнесения, интонация, акцент); 

3. литературно-театрального (сюжет, нарратив, 

драматургия, ритмическое оформление речи).  

Вербальные элементы, транслируемые посред-

ством визуального канала, актуализуются при по-

мощи графического кода (письма, заголовки, ме-

ню, названия улиц, подзаголовки, субтитры и т. п.).  

Невербальные элементы, транслируемые по-

средством аудиального канала, используют код 

специальных звуковых эффектов (звуковых аран-

жировок), а также музыкальный код и паралингви-

стический код (качество голоса, паузы, тишина, 

громкость голоса, голосовые шумы, такие как 

плач, крик, кашель и пр.).  

Невербальная информация транслируется по-

средством визуального канала с использованием 

семи кодов: 

1. Иконографический код. 

2. Фотографический код: освещение, перспек-

тива, цвет и т. д. 

3. Сценографический код: визуальные про-

странственные знаки.  

4. Кинокод: съемка, кадрирование, монтаж, 

условности жанра. 

5. Кинесический код: жесты, манеры, позы, 

черты лица, взгляд. 

6. Проксематический код: движение, исполь-

зование пространства, дистанция между персо-

нажами и т. д.  

7. Дресс-код: прическа, макияж и т. д.  

Все вышеперечисленные коды вступают друг с 

другом во взаимодействия, в результате которых в 

сознании реципиента формируется значение.  

Е. Д. Некрасова обращает внимание на то, что 

следует различать термины «поликодовый текст» 

и «полимодальный текст». Поликодовым спра-

ведливо называть тексты, соединяющие в себе 

разные семиотические коды. Если рассматривать 

восприятие текстов при помощи различных мо-

дальностей – каналов восприятия, то возможно 

использование термина «полимодальный текст» 

[Некрасова, 2004, с. 45]. А. А. Кибрик, рассуждая 

о подобном подходе, предложил использовать 

термин не «мультимодальный», а «мультика-

нальный дискурс» [Кибрик, 2010]. Продолжая 

тему полимодальности, А. Ю. Калинин предла-

гает называть подобные тексты «бимодальны-

ми», «поскольку они предназначены лишь для 

зрительно-слухового восприятия» [Калинин, 

2023, с. 75]. Автор предлагает свою схему струк-

турно-семиотической организации поликодового 

текста, которая повторяет предложенные Гамбье 

семиотические коды, но в которой на первом 

уровне аудиальная и вербальная модальности; на 

втором уровне идет разделение по каналам: му-

зыкально-речевой, шумовой, иконографический, 

видеографический; на третьем уровне в каждой 

группе выделяются несколько кодов [Калинин, 

2023, с. 78]. 

Анализ аудиовизуальной рекламы с 

использованием метода мультимодальной 

транскрипции 

При анализе поликодового текста аудиовизу-

альной рекламы автомобиля LADA Niva Travel 

[Официальный рекламный ролик LADA Niva 

Travel] вместо трёх ключевых параметров, пред-

лагаемых Энтони Болдри и Полом Тилбатом, в 

таблицу были внесены и описаны семиотические 

коды, выделенные Ивом Гамбье. Описание про-

водилось не по отдельным кадрам, как предлага-

ется в оригинальной методике, а по эпизодам, в 

которых меняются сюжетные линии, так как вы-

сокая скорость монтажа, применяемого автора-

ми, сделала бы покадровое описание слишком 

громоздким. Результаты такого анализа в насто-

ящем исследовании оцениваются с точки зрения 

влияния различных знаковых систем на форми-

рование рекламного образа.  

В рекламном ролике автомобиля LADA Niva 

Travel выделяются две части сюжета. Мы соста-

вили мультимодальную транскрипциию первой и 

второй части ролика [см. таблицы 2, 3].  
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Таблица 2 

Мультимодальная транскрипция видеоряда первой части сюжета рекламы LADA Niva Travel  

 Аудиальный канал (коды) Визуальный канал (коды) 

В
ер

б
ал

ь
н

ая
 

зн
ак

о
в
ая

 с
и

ст
ем

а
 

 

Лингвистический: текст фоновой песни на англий-

ском языке («What if I’m a little dirtier? I could be a 

gentleman. And, and if I’m calling peaceful. You, you 

just turn me on. I’m tough like a stone» (англ. «Что 

если я намного грязнее? Я мог бы быть джентль-

меном. И даже если меня считают спокойным. Ты 

просто заводишь меня. Я крепкий, словно камень») 

Паралингвистический: Мужской голос исполните-

ля песни, уверенные интонации, некоторая нечет-

кость произношения. 

Литературно-театральный: – 

Графический: надпись номера и марки LADA на 

автомобиле. 

 

 

 

Н
ев

ер
б

ал
ь
н

ая
 

зн
ак

о
в
ая

 с
и

ст
ем

а
 

Код звуковых эффектов:  

в городе звук движения машины практически не 

слышен на фоне песни;  

за городом на фоне усиливающейся громкости 

музыки слышен рев мотора на поворотах и при 

торможении, звук листвы под колесами, звук кам-

ней под колесами, звук воды в реке под колесами. 

Музыкальный: музыка жанра рок. 

Слова песни звучат только на фоне сцен автомоби-

ля в городе. Сцены за городом транслируются под 

фрагменты музыки без слов. Динамика музыки 

усиливается в сценах движения автомобиля по 

«дикой» природе. В сценах в городе – динамичная  

уверенная интонация, в сценах за городом повы-

шается динамичность и громкость звука, появля-

ются агрессивные ноты.  

Невербальный паралингвистический:  

приятный тембр голоса исполнителя песни. 

Иконографический: сменяемые друг друга кадры, 

одни – кадры вождения новой модели в городе, дру-

гие – в дикой природе. 

Фотографический: дневной свет,  приглушенные 

глубокие цвета: металлический, свинцовый, оттенки 

серого, темно-зеленый. 

Сценографический: рекламируемый товар в центре 

кадра, машина двигается с высокой скоростью вне 

зависимости от ландшафта; пространство – город и 

дикая природа. 

Кинематографический:  

Сменяющиеся контрастные «декорации»: 1. автомо-

биль движется с высокой скоростью по гладкой 

асфальтированной дороге по автостраде, между 

современными зданиями, по загородной трассе;  

2. автомобиль движется по лесу без дороги, по гряз-

ной грунтовой дороге, по побережью реки по гра-

вию и песку, заезжает в реку; 

быстрая сменяемость кадра, смонтированные пере-

ходы (машина движется в лесу, затем попадает в 

город и т. д.). 

Кинесический: – 

Проксематический: в отдельных кадрах через лобо-

вое стекло автомобиля просматривается мужчина за 

рулем автомобиля и женщина на пассажирском си-

денье; кадр мужчина за рулем, резкие движения рук 

на руле автомобиля. 

Костюмный: повседневная одежда. 

 

Мультимодальная транскрипция первой части 

позволила выявить главную идею рекламного 

ролика – новая модель автомобиля хороша как в 

городе, так и на бездорожье. Видеоряд, состав-

ляющий первую часть ролика, представляет со-

вокупность сменяемых друг друга кадров: с од-

ной стороны, кадры движения новой модели в 

городе, с другой – в дикой природе. Визуальная 

составляющая здесь дополняется аудиальным 

компонентом: песня, звучащая в начале ролика, 

подчеркивает одинаково уверенное, легкое дви-

жение автомобиля по любой местности. 
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Таблица 3  

Мультимодальная транскрипция видеоряда второй части сюжета рекламы LADA Niva Travel 

 Аудиальный канал (коды) Визуальный канал (коды) 

В
ер

б
ал

ь
н

ая
 

зн
ак

о
в
ая

 с
и

ст
ем

а 

 

Лингвистический:  

диалог двух мужчин («Это точно Niva?» –  

«Точно»);  

слоган («LADA Niva Travel. Выросла дикой, 

приучена к городу»). 

Вербальный паралингвистический:  

интонация удивления у мужчины, задающего 

вопрос;  

интонация уверенности у отвечающего мужчины.  

 

Литературно-театральный:  

семья в салоне автомобиля.   

Графический: надпись на здании «КАФЕ». 

 

 

 

Слоган новой модели: «LADA Niva Travel. Выросла 

дикой, приучена к городу» 

 

Слоган: LADA. Новые горизонты 

 

Информация на всплывающем экране: [2021]Полный 

вариант видео LADA Niva Travel Commercial 2021 by.. 

Н
ев

ер
б
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н
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зн
ак

о
в
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и
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а
 

Код звуковых эффектов:  

звук парктроников, звук тормозящей машины. 

 

Музыкальный: последние аккорды стихающей 

музыки.  

 

Невербальный паралингвистический:  

1) негромкие голоса мужчин;  

2) громкий, но приятный мужской голос  

за кадром 

Иконографический: кадры остановки машин, кадры 

счастливой семьи в салоне автомобиля, кадры диа-

лога между мужчинами, кадр, совмещающий движе-

ние машины в городе и в дикой местности. 

Фотографический: дневной свет. 

Сценографический: герои и автомобиль в центре 

кадра, остальное пространство – парковка, салон 

автомобиля, придорожное кафе. 

Кинематографический: замедление сменяемости 

кадра. 

Кинесический: мимика недоумения; «заглядывание» 

в салон чужой машины, 

улыбки членов семьи в автомобиле. 

Проксематический: спокойные позы, комфотное 

расположение семьи в салоне автомобиля. 

Костюмный: повседневная одежда. 

 

Вторая часть ролика строится на ломке сте-

реотипа, который сложился вокруг представлен-

ной модели автомобиля. Визуальный ряд демон-

стрирует антитезу: перед глазами героев возни-

кают два контрастных образа одного и того же 

автомобиля. Включение вербального кода, 

транслируемого по аудиальному каналу, играет 

важную роль в формировании рекламного обра-

за. Персонажа, увидевшего подъехавший авто-

мобиль LADA Niva, охватывают сомнения, что 

выражается в ролике несколькими кодами: вер-

бальный паралингвистический – интонация 

удивления, невербальный кинесический: выра-

жение недоумения на лице, «заглядывание» с 

любопытством в салон чужой машины; вербаль-

но: «Это точно Niva?» – спрашивает он у друго-

го, не веря то ли в красивый дизайн и чистоту 

модели, то ли в систему безопасной парковки. В 

этот момент рядом останавливается точно такая 

же модель автомобиля, однако выглядит она так, 

как и подобает внедорожнику: автомобиль за-

пачкан грязью. «Точно» – отвечает другой пер-

сонаж, воочию наблюдая подтверждение стерео-

типа. Этот диалог героев демонстрирует то, как 

производитель стремится изменить стереотипное 

мнение реципиента: новая модель LADA Niva 

Travel – все еще внедорожник, но теперь она 

столь же удобна и для городских улиц.  

Формирование рекламного образа завершает-

ся включением кода вербальной семиотической 

системы – слогана «LADA Niva Travel. Выросла 

дикой, приучена к городу». Этот компонент 

транслируется через аудиальный канал, повторя-

ется через визуальный графический код и под-

крепляет верную идентификацию реципиентом 

визуального компонента рекламного ролика.  

Таким образом, главная идея рекламного по-

слания, разворачивающегося в сюжетной линии 

рекламного ролика постепенно, подключая раз-

ные каналы и знаковые системы, закрепляется в 

конце ролика вербально рекламным слоганом и 

служит финальным штрихом рекламного сооб-

щения, позволяющим емко представить преиму-

щества новой модели автомобиля. Так происхо-

дит развертывание рекламного послания и фор-

мирование у реципиента положительной реакции 

узнавания данного товара. 

Заключение 

Таким образом, анализ поликодового текста 

аудиовизуальной рекламы LADA Niva Travel при 
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помощи методики, совмещающей метод созда-

ния мультимодальной транскрипции Э. Болдри и 

П. Тибалта и комплексный полисемиотический 

подход, предложенный И. Гамбье, позволяет 

сделать вывод о том, что в текстах аудиовизу-

альной рекламы при помощи кодов разных семи-

отических систем транслируется информация о 

рекламируемом продукте и происходит форми-

рование рекламного образа. Взаимодействие сра-

зу нескольких семиотических кодов позволяет за 

максимально короткий срок отобразить весь 

смысловой потенциал рекламного сообщения и 

сложить в сознании реципиента устойчивую по-

ложительную реакцию узнавания того или иного 

продукта, создать целостный образ рекламируе-

мого объекта.  

Метод мультимодальной транскрипции мож-

но использовать как при переводе, анализе, так и 

при создании аудиовизульных рекламных тек-

стов.  
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