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TO THE QUESTION OF EMOTIONAL VALENCE’S INFLUENCE 
OF EMOTIVE VERBS ON THE CHOICE OF GESTURAL HAND: 

INTERCULTURAL DIFFERENCES
The paper highlights the results of the analysis of emotive verbs and their accompanying one-

handed and two-handed gestures in television discourse. The results show that in Russian and Italian 
television discourses the expression of positive and neutral emotional valences diff ers by gestural 
hand, while the expression of negative emotional valence is characterized by the use of two-handed 
gestures in both linguistic cultures. 
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ВОЗДЕЙСТВУЮЩИЙ ПОТЕНЦИАЛ 
МУЛЬТИМОДАЛЬНОГО ТЕКСТА1

Рассматривается специфика мультимодальных сообщений в аспекте смыслопроизвод-
ства в дискурсе. Обсуждается роль разных модальностей в контексте продвижения реклам-
ного продукта в социальной сети Telegram. Устанавливается, что воздействующий потенциал 
мультимодального текста реализуется за счет модусной конвергенции знаков разной семиоти-
ческой природы.
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В цифровую эпоху проблемы мультимодальности все больше привлекают 
внимание современных ученых и активно разрабатываются в разных дискурсах: 
телеграм-дискурсе [Кушнерук 2024, Манерова, Манеров 2022], интернет-дискур-
се [Канашина 2017, Финогеева 2021], рекламном дискурсе [Омельяненко 2019, 
Бронникова, Головко 2024]. Целью данной работы является анализ специфики ко-
дирования информации в мультимодальном тексте и особенностей его воздействия 
на адресата медийной рекламы.

1  Исследование выполнено за счёт гранта Российского научного фонда № 25-28-00134, 
https://rscf.ru/project/25-28-00134
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Рекламный дискурс обладает высокой социальной значимостью. Так, дискурс 
представляет собой «завершенное в смысловом и композиционном плане сообщение 
со строго ориентированной прагматической установкой, сочетающее в себе признаки 
устной и письменной коммуникации с комплексом лингвистических и экстралингви-
стических средств» [Савко 2023: 94]. Эти средства призваны воздействовать на вос-
приятие реципиентом информации о рекламируемом товаре или услуге.

В классической науке различают пять систем восприятия: зрительную, слу-
ховую, кожно-мышечную, обонятельно-вкусовую и вестибулярную. В рекламной 
коммуникации главными источниками информации являются зрительная и слухо-
вая системы восприятия [Уварова 2018: 54]. Поэтому в этой работе мы рассматри-
ваем только взаимодействие средств, которые влияют на аудиовизуальный канал 
получения информации из рекламного видеоролика. Наиболее эффективно такое 
взаимодействие реализуется за счет мультимодальности сообщения.

Интеграция мультимодальных элементов влияет на восприятие реципиентом 
информации, передаваемой посредством рекламы. Понятие модальности, связан-
ное с термином «мультимодальный текст», исследуется в психологии и социаль-
ной семиотике. Модальность определяется сенсорной системой, отвечающей за 
восприятие информации через органы чувств. Главными в этом процессе являются 
зрение и слух [Кушнерук 2024: 310]. Модальность определяет способы восприятия 
информации и предполагает взаимодействие между знаками разных типов – вер-
бальными и невербальными. К вербальным относятся языковые средства устной и 
письменной коммуникации, а к невербальным статические и динамические изобра-
жения (фото, графика и видео соответственно), аудиальные знаки (музыка, звуки) и 
визуальные знаки (жесты) [Уварова 2018].

Исследования мультимодальности также развиваются в рамках социальной се-
миотики. Она утверждает, что в мультимодальных текстах для передачи значений 
используется более одного семиотического кода: вербальный, визуальный и звуко-
вой. Понятие «код» часто приравнивают к понятию «модус». Согласно определе-
нию Г. Кресса, модусы (от англ. mode — «тип, средство, способ, метод») — это 
технологии представления, которые используются при создании значимых матери-
алов. Приставка «мульти» указывает на наличие нескольких модусов, доступных 
для воспроизведения всеми членами общества. В мультимодальном произведении 
особенно важна селективная комбинация модусов. Они создают интегрированный 
ресурс для формирования семиотического мира, где каждый модус реализует спец-
ифические значимые характеристики своих аффордансов (качеств объекта, показы-
вающих способы его использования) [Кушнерук 2024: 310]. 

Рекламные ролики можно рассматривать как «мультимодальные ансамбли», 
где разные модусы объединяются, чтобы передать единое сообщение. Специфику 
коммуникации в избранном сегменте видеороликов в социальной сети Telegram от-
ражает модусная конвергенция, при которой разные семиотические коды взаимно 
обусловливают (поддерживают) друг друга, обеспечивая наилучшее восприятие 
текста [Кушнерук 2024: 310].
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В своих трудах А.А. Леонтьев предлагает последовательность восприятия тек-
ста, которая идет от частного к целому: от образов отдельных языковых единиц к 
образу текста, что помогает понять смысл рекламного сообщения [Уварова 2018: 65]. 

Например, продвижение в социальной сети Telegram нового способа оплаты с 
помощью банковского продукта «ВТБ PAY», сопровождается вербальным упоми-
нанием нового продукта у меня ВТБ PAY [ВТБ] и демонстрацией смартфона с за-
пущенным приложением. Дополнительно звучит звук гоночного болида, указывая 
на высокую скорость осуществления оплаты с помощью этого продукта. Также для 
создания устойчивой взаимосвязи между рекламируемым продуктом, его свойства-
ми и банком используются «фирменные» цвета ВТБ – синий и белый. Так, этот 
рекламный ролик воспроизводит образ банка-поставщика современных технологий 
оплаты покупок и подкрепляет его звуковыми эффектами, создавая неразрывную 
связь между вербальными и невербальными компонентами (цветообозначение-изо-
бражение-вербальное сообщение-звуковой эффект).

Также банковская реклама может транслировать более комплексные образы с 
помощью концептов. Так, в рекламе Альфа Банка профилируется концепт ВЫГОДА. 
Используя в ролике фразы Дарим пять тысяч рублей. Откройте бесплатный счет 
для инвестиций и получите подарок [Альфа Банк], отправитель сообщения ука-
зывает на выгодные условия инвестирования с помощью приложения банка. Этот 
вербальный ряд сопровождается красным цветом в предметах интерьера и одежды, 
а также красным фоном письменной части сообщения, подчеркивая взаимосвязь 
между рекламируемым продуктом и банком. Ролик также сопровождается мело-
дией, моделирующей состояние бодрости и побуждения к действию. Вместе эти 
компоненты позволяют создать образ Альфа-Банка как поставщика выгодных бан-
ковских услуг, которыми хочется воспользоваться.

Другим примером продвижения своих товаров и услуг среди определенной це-
левой аудитории может служить рекламный ролик Сбера, где предлагается офор-
мить молодежную кредитную карту [Сбер]. Указателем на целевую аудиторию 
служат молодые люди в эксцентричной одежде. Дополняет образ аудитории звуко-
вое сопровождение – динамичная меняющаяся музыка, создающая побуждение к 
действию. Заметим, что использование «фирменных» цветов Сбера сведено к ми-
нимуму, однако они компенсируются вербальным сопровождением, помогающим 
установить взаимосвязь между рекламируемым продуктом и банком: «Если хочешь 
больше, выбирай оверсайз кредитку от Сбера…» [Сбер]. Исходя из сочетания вер-
брального, визуального и аудиального кодов передачи информации, данный реклам-
ный ролик позволяет показать образ динамичного и привлекательного банка для 
молодых людей, которые и являются целевой аудиторией.

Целевая аудитория банка так же может представлять собой бизнес. Так в Точка 
банке образ предпринимателя передается за счет людей в разных локациях – швей-
ной мастерской, ресторане, складе и офисе [Точка]. Также в данном рекламном 
ролике транслируется образ спокойствия и стабильности за счет использования 
спокойной инструментальной музыки и лексемой «нормальный», звучащей на 
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протяжении всей рекламы. Для создания более четкой ассоциации с банком-отпра-
вителем сообщения в рекламе используется фиолетовый цвет, который является 
«фирменным» цветом банка. Так, Точка банк с помощью мультимодального кода 
моделирует образ стабильного банка для предпринимателей.

Продолжая тематику продвижения банковских продуктов и услуг для бизнеса 
в социальной сети Telegram, Уралсиб банк предлагает выгодные условия открытия 
счета для бизнеса: Дарим бесплатное обслуживание на 3 месяца при открытии 
счета для бизнеса [Уралсиб]. Эту вербальную составляющую, как и в предыдущих 
примерах, сопровождает фиолетовый цвет, дополнительно указывающий на отпра-
вителя сообщения. Дополнительно воплощение целевой аудитории помогает реа-
лизовать строгая деловая музыка, указывая на погруженность предпринимателей 
в свое дело. Тем самым Уралсиб с помощью вербального и аудиального кодов обе-
спечивает наиболее подходящее сочетание для моделирования образа бизнесмена, 
пользующегося услугами этого банка.

Таким образом, воздействующий потенциал мультимодального текста в со-
циальной сети Telegram реализуется за счет модусной конвергенции вербального, 
аудиального и визуального кодов, которая создает модель смыслогенерации и обе-
спечивает целостное восприятие передаваемого сообщения.
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THE IMPACT POTENTIAL OF A MULTIMODAL TEXT
The article considers the specifi cs of multimodal messages in the aspect of semantic production 

in discourse. The role of diff erent modalities in the context of promoting an advertising product is 
discussed. It is established that the infl uencing potential of a multimodal text is realized due to the 
modal convergence of signs of diff erent semiotic nature.
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КУЛЬТУРНО ОБУСЛОВЛЕННЫЕ РАЗЛИЧИЯ В КОММУНИКАЦИИ 
НОСИТЕЛЕЙ РУССКОГО И АРАБСКОГО ЯЗЫКОВ

В статье рассматриваются различия в общении между носителями русского и арабского 
языков. Особое внимание уделяется различным представлениям о выражении эмоционально-
сти или сдержанности в коммуникации, представлению о времени в коммуникативном про-
странстве и социальной дистанции участников коммуникативного процесса. 

Ключевые слова: русская культура, арабская культура, коммуникация, вербальное обще-
ние, невербальное общение

Культурные различия играют весьма важную роль в общении между людьми. 
При сравнении коммуникативного поведения носителей арабской и русской куль-
тур обнаруживается ряд различий, которые во многом обусловлены особенностями 
концептуальных картин мира. При анализе коммуникации необходимо учитывать 
и то, что «разные языки могут использовать разные… механизмы формирования и 
передачи аналогичных смыслов» [Болдырев 2018: 425].

Рассмотрим культурно обусловленные различия по таким параметрам, как эмо-
циональная составляющая коммуникации, пространственно-временные характери-
стики коммуникации, выбор социальной дистанции, паралингвистические средства 
и тематика коммуникации.

Во многих исследованиях, посвященных особенностям русского языка и куль-
туры, подчеркивается, что их носители ценят откровенность в общении [Вежбицка 
2002; Голованова 2017; Голованова 2018]. Так, например, если человеку нужна по-
мощь, он просит о ней открыто: «Мне нужна помощь». В арабской культуре, на-
против, коммуниканты ориентированы на использование косвенных намеков или 
обходных путей с тем, чтобы избежать конфронтации или не вызвать смущение 
собеседника. Иначе говоря, человек рассказывает о проблеме или ситуации и ждет 
помощи от другой стороны. Г. Магомедов объясняет это тем, что правила наци-
онального этикета запрещают в ходе коммуникации прибегать к прямолинейным 
формам ответа [Магомедов 2012]. 


