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В статье рассматриваются социально-семиотические особенности миромодели-
рования в видео-вербальных текстах коммерческой рекламы. Методологическую основу 
исследования составляет подход, объединяющий установки теории когнитивно-дис-
курсивного миромоделирования и социальной семиотики для анализа мультимодаль-
ной коммуникации. На материале 300 видеороликов банковских услуг реконструируется 
рекламная миромодель, которая представляет собой сложную концептуально-инфор-
мационную структуру, служащую целям продвижения финансовых услуг. Её единство 
обеспечивается системой пространственных, временных, персонажных, коммуникативно-
речевых и аудиальных параметров. Устанавливается, что ресурсы вербального, визу-
ального и аудиального модусов активно взаимодействуют и усиливают друг друга, 
что способствует формированию позитивного образа банка и побуждению адресата к 
действию.
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as a complex conceptual and informational structure that serves the purpose of promotion. This 
model is unified by a system of spatial, temporal, character, narrative, and auditory parameters. 
It is established that the resources of the verbal, visual, and auditory modes actively interact 
and reinforce each other, which contributes to the formation of a positive image of the bank 
and encourages the addressee to take action.

Keywords: cognitive-discursive world modeling, video-verbal text, semiotic mode, 
multimodality, advertising discourse, multimodal discourse analysis, advertising video

1. Введение и постановка проблемы. В современной лингвистике и 
дискурсологии не ослабевает интерес к изучению картины мира, которая явля-
ется отражением специфики восприятия и осмысления поступающей информа-
ции [Голев, 2009]. В русле когнитивно-дискурсивной парадигмы на первый план 
выдвигается понятие миромоделирования, трактуемое как «структурирование 
информации о среде и человеке в дискурсе вербально-семиотическими средст-
вами, которое приводит к образованию репрезентационных структур, определя-
ющих отношение адресата к действительности» [Discourseworld. – URL: https://
discourseworld.ru]. К настоящему времени с разной степенью детализации разра-
ботаны лингвокогнитивное, концептуальное, аксиологическое, семантико-стили-
стическое, функциональное, когнитивно-прагматическое и лингвоидеологическое 
направления исследования миромоделирования [Кушнерук, 2024].

Возрастающая роль визуальности позволяет выделить социально-семи-
отический аспект миромоделирования, который в настоящее время является 
практически неизученным. Сложная семиотическая природа коммерческой 
рекламы делает актуальным обращение к функционированию разнотипных 
семиотических ресурсов в рекламном дискурсе, их взаимодействию и интег-
рации, направленной на создание целостной рекламной миромодели. Такая 
модель выступает не только средством воздействия на потребителя, но пол-
ноценной репрезентационной структурой, которая легитимизирует ценности, 
нормы поведения и образ жизни, закладывая основу для формирования массо-
вого сознания и императивов потребления.

Цель исследования – выявить ключевые параметры рекламной миромо-
дели, конструируемой в видео-вербальных текстах коммерческой рекламы и 
служащей продвижению финансовых услуг.

2. Методология исследования. Для достижения заявленной цели обра-
тимся к ключевым теоретико-методологическим установкам. Они обнаружи-
ваются в теории когнитивно-дискурсивного миромоделирования, положениях 
социальной семиотики и мультимодальном анализе.
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Теория когнитивно-дискурсивного миромоделирования синтезирует дости-
жения в области зарубежной и отечественной когнитивной лингвистики и дис-
курс-анализа. Она представляет собой автономное направление исследования 
дискурса в терминах репрезентационных структур, концентрирующее внимание 
на изучении специфики ментально-языковых феноменов в дискурсе и их роли в 
моделировании социального взаимодействия [Кушнерук, 2013, 2018].

Термин «репрезентационные структуры» уходит корнями к базовому в 
когнитивной лингвистике понятию репрезентации и применительно к рекламе 
трактуется как «объективируемые в дискурсе коммерческой рекламы менталь-
ные конструкты разной степени концептуальной сложности, которые соотно-
сятся с процессами и результатами представления мира и/или его фрагментов 
в целях продвижения товаров в условиях осуществления рекламной деятель-
ности» [Кушнерук, 2016, с. 10].

Исходной посылкой настоящего исследования выступает тезис о сим-
волической власти рекламы, укоренённой в идеологии потребления, которая 
культивирует искусственные потребности. По этой причине конструируемые 
репрезентационные структуры не отражают мир, как он есть, но представляют 
«особый мир» с большим числом ограничений, обусловленных функционирова-
нием коммерческой рекламы как социального института.

Миромоделирование в рекламе осуществляется благодаря свойству про-
ективности дискурса. Оно заключается в «актуализации потенциала языка в 
соответствии с интересами рекламодателя, выражается в преобразовании мен-
тальных представлений о вещном мире в текстовое пространство» [Кушнерук, 
2018, с. 119]. Под таким углом зрения рекламный текст можно рассматривать 
как инструмент, используемый рекламистом для «изменения модели мира адре-
сата путем передачи ему некоторого ментального содержания, объективирован-
ного в языковых единицах» [Кравцова, 1990, с. 2930].

Первым теоретико-методологическим посылом работы, таким образом, 
является положение о рекламных миромоделях как репрезентационных структу-
рах, получающих воплощение в дискурсе коммерческой рекламы. Они представ-
ляют собой ментально-языковые конструкты, создаваемые в целях продвижения 
товаров и услуг. Специфика рекламных миромоделей будет выявляться на при-
мере видеороликов, включающих вербальные средства (устная и письменная 
речь), а также разнотипные элементы невербальной семиотики (визуальные  – 
цвет, жесты, мимика и аудиальные  – звуки, музыка), синтез которых сущест-
венно влияет на картину мира потребителя.
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Основополагающие идеи социальной семиотики были впервые сформу-
лированы М. Халлидеем в работе «Язык как социальная семиотика: социаль-
ная интерпретация языка и значения». В рамках предложенного им подхода 
язык интерпретируется как неотъемлемая часть социокультурного контек-
ста, в котором культура понимается как сложная система знаков и значений 
[Halliday, 1978]. Развивая его идеи, Г. Кресс указывает на то, что «категории 
социальной семиотики отображают социальные интересы и потребности сооб-
ществ … семиотический мир каждого сообщества зависит от того, как ценятся, 
воспитываются и развиваются те или иные средства восприятия» [Кресс, 2016, 
с. 8384]. Таким образом, Г. Кресс напрямую связывает устройство семиотиче-
ского мира с системой ценностей и укладом жизни, присущими конкретному 
сообществу.

Социально-семиотический подход к анализу дискурса, по Г. Крессу и 
Т. ван Лёйвену, отвечает на ключевой вопрос: как люди используют разноо-
бразие семиотических ресурсов для создания знаков в конкретных социальных 
контекстах? [Kress, 2001, с. 1].

Идеи социальной семиотики расширяют границы применимости теории 
когнитивно-дискурсивного миромоделирования в части понимания механиз-
мов конструирования рекламных миромоделей на основе коактивации разно-
типных семиотических модусов. Термин «семиотический модус» определяется 
как «набор ресурсов из нескольких знаковых систем, не ограниченных только 
вербальными, сугубо языковыми, знаками» [Омельяненко, 2018, с. 70]. К числу 
основных принято относить визуальный, вербальный и звуковой [Kress, 2001].

С учётом этого гетерогенное рекламное сообщение (видеоролик) целе-
сообразно рассматривать как сложное семиотическое произведение, включаю-
щее несколько модусов репрезентации. Центральное место занимают модусы 
речи, звука и изображения. Такое сообщение, как представляется, обладает 
миромоделирующим потенциалом, то есть агент дискурса использует «различ-
ные семиотические ресурсы для передачи идей, ценностей и идентичностей» 
[Kress, 1996, с. 39], закрепляющих определённое мировидение в процессах 
структурирования и форматирования информации о рекламируемом продукте 
и услуге.

В целом, проекция идей социальной семиотики на дискурс коммерче-
ской рекламы может оказаться продуктивной для понимания того, как селек-
тивная комбинация семиотических ресурсов приобретает прагматическую 
значимость с точки зрения конструирования социальных значений в рекламе.
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Поскольку эмпирическую базу исследования составляют видеоролики, 
в работе также используется аппарат мультимодального анализа как подхода к 
изучению коммуникации на основе представления о том, что смысл создаётся 
как с помощью языка, так и с помощью других знаковых систем. Перечислим 
основополагающие установки, представляющие принципиальную значимость 
для настоящего исследования:

•  Мультимодальность предполагает использование нескольких знаковых 
систем (модальностей): вербальной, визуальной, аудиальной и др. [Кривенко, 
2023]. Исходя из этого анализ не должен ограничиваться только текстом и игно-
рировать другие модальности.

•  Модальность в социосемиотике приближена к логическому пониманию 
и означает способ кодирования информации в знаке и использования семиотиче-
ских ресурсов для выражения достоверности или истинности своего представле-
ния о мире [Ирисханова, 2021]. Такими семиотическими ресурсами выступают 
модусы – это исторически, социально и культурно обусловленные способы по-
строения значения посредством определенных семиотических ресурсов [Ирисха-
нова, 2021, с. 25]. Таким образом, модальность является набором определенных 
семиотических модусов (речь, письмо, цвет, шрифт, жестикуляция, мимика, ин-
тонация и т.д. [Вдовина, 2012, с. 5]).

•  Мультимодальный анализ нацелен на выявление семиотических зако-
номерностей путем изучения того, как различные модальности (текст, изобра-
жение, звук) взаимодействуют в мультимедийных сообщениях. Центральным 
предметом анализа является то, как эти модальности, дополняя друг друга, кон-
струируют единое смысловое целое [Махова, 2021].

•  Социокультурная обусловленность модальностей проявляется в том, 
что значения, транслируемые посредством семиотических ресурсов, могут иметь 
разную интерпретацию в зависимости от контекста [Ветрова, 2022].

•  Синтез модальностей в дискурсе, направленный на конструирование 
мультимодального текста как элемента более широкого контекста, позволяет 
структурировать смысловую систему как единое целое [Ткаченко, 2011].

Таким образом, мультимодальный анализ является адекватным подходом 
для изучения видео-вербальных текстов, в которых значение формируется син-
кретично – в синтезе трёх ключевых семиотических модусов: вербального (речь), 
визуального (изображение, жесты, цвет) и аудиального (фоновая музыка, звуко-
вые эффекты). Обоснованность предлагаемого анализа достигается благодаря 
учёту их взаимодействия в социокультурном контексте, а также применения 
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теоретически обоснованных методов, учитывающих специфику каждой модаль-
ности и их синергетический эффект.

Обозначенные положения обосновывают постановку проблемы в иссле-
довании видео-вербальных текстов как мультимодальных сообщений, семиоти-
ческие ресурсы которых оказывают влияние на конструирование определенной 
модели мира, способствуя продвижению идеологии потребления.

Основные методы, применяемые в рамках исследования социально-
семиотических аспектов миромоделирования в настоящей работе, включают 
мультимодальный дискурс-анализ и контекстуальный анализ.

3. Результаты и обсуждение. Современная коммерческая реклама, осо-
бенно в сфере нематериальных услуг (включая финансовые продукты), всё 
чаще функционирует не как информационное сообщение, а как репрезента-
ция идеализированной социальной реальности [Костин, 2024] в виде реклам-
ных миромоделей. Эффективность таких миромоделей напрямую зависит от их 
способности вовлечь потребителя в сконструированный нарратив, где он может 
идентифицировать себя, свои желания и цели. В обобщённом виде рекламная 
миромодель может быть параметризована по ряду значимых характеристик  – 
пространственных, временных, персонажных, коммуникативно-речевых и 
аудиальных. Продемонстрируем это на выборке, включающей 300 видео-вер-
бальных текстов русскоязычной рекламы банковских услуг.

Пространственные параметры очерчивают границы рекламной миро-
модели и структурируют её по отношению к агенту и клиенту. Анализ реклам-
ных роликов как мультимодальных произведений позволяет выделить две 
группы пространственных спецификаторов.

Во-первых, невербальные. В рекламе финансовых услуг к ним относятся 
объекты изображения, формирующие две тематические группы: «банковское 
обслуживание» и «целевая аудитория».

Первая включает широкий спектр инструментов работы с потребителем 
финансовых услуг. Основными являются: (1) объекты, представляющие места 
контакта банка и клиента: здание банка, отделение банка (консультанты, зона 
обслуживания, стойка или стол, за которым работает сотрудник банка, касса, 
операционный зал и др.); (2) объекты, необходимые для осуществления бан-
ковских операций: терминалы оплаты с логотипом банка, артефакты финансо-
вой сферы (чеки об оплате); (3) объекты, символизирующие финансовые услуги 
(брошюры, плакаты с числовой информацией, представленной в процентах); 
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(4) объекты, ассоциируемые с платёжно-расчётными инструментами (дебето-
вые и кредитные карты, стикеры для оплаты, QR-коды).

Тематическая группа «целевая аудитория» представлена изображени-
ями, имеющими отношение к потенциальным потребителям услуг, которыми 
выступают предприниматели, молодежь, семьи, пенсионеры и др. Образ кли-
ента имеет локализацию в пространстве и визуализируется на фоне: (1) места 
проживания (дом, квартира, элементы мебели в цветах банка); (2) город-
ского пейзажа (улицы, здания и пр.); (3) природы (реки, горы, леса и озёра). 
Поскольку для рекламирования финансовых услуг большое значение имеет 
вовлеченность банка в рабочие процессы, вторая группа пространственных 
спецификаторов включает: (1)  места ведения бизнеса (объекты, идентифи-
цирующие род деятельности предпринимателя, например спортивные тре-
нажеры, автомобильные запчасти т. д.); (2) человека за работой (отчётные 
документы на столе, персональный компьютер или ноутбук).

Во-вторых, пространственные координаты конструируемой в рекламе 
миромодели задают проксемы и элементы пространственного дейксиса. Так, 
под проксемами понимается «пространственный фон реализации вербаль-
ного и невербального коммуникативного поведения» [Казмагамбетова, 2014, 
с. 26].

В качестве типичных групп проксем в изученном материале мы выде-
ляем: именные группы с локативным значением (закажите на Альфа-
банк точка ру); лексические группы со значением пространства (везде, 
тут, здесь, рядом, любой). Ср.: оплачивайте везде, всегда рядом; в любом 
банкомате; акциональные глаголы (откройте, переводите и др.). Ср.: 
откройте вклад, переводите пенсию на ВТБ; метафоры-соматизмы (одним 
движением руки, одним пальцем). Ср.: всегда под рукой, оплачивайте одним 
движением руки на кассе и в приложении.

Пространственные спецификаторы структурируют взаимодейст-
вие банка и клиента, формируя модель доступного пространства, органично 
встраиваемого в повседневную жизнь. В рамках этой модели границы между 
услугой и потребителем практически стираются.

Временные параметры структурируют ситуацию рекламного взаимо-
действия между агентом и клиентом с точки зрения порядка действий в опре-
делённой хронологии. Это происходит за счёт грамматических и лексических 
показателей времени.
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Формы настоящего времени глаголов используются для репрезента-
ции действий как объективной закономерности или факта (предприниматели 
создают мир; ваша ставка по кредиту падает). Они моделируют эффект 
немедленной доступности и образ непрерывности и стабильности.

Формы изъявительного наклонения с формами прошедшего вре-
мени глаголов обозначают действия персонажей-потребителей услуг (я только 
что узнал; счёт открыл) или банка (мы уменьшили ставку по кредиту). Они 
подчёркивают завершенность действия и демонстрируют результат реализован-
ной выгоды.

Выбор будущего времени в глаголах, описывающих действия банка, 
имеет прагматическую цель: он превращает описание услуги в обещание, что 
усиливает убедительность финансового предложения. Ср.: мы снизим ставку, 
мы дадим вам карту. Формы сложного будущего времени, а также формы, 
выстроенные по модели глагол быть + краткое причастие, передают отне-
сенность действий к временным планам, находящимся за пределами насто-
ящего (будут включены продукты, будет стоить любая покупка). Благодаря 
этому приёму потребителя как бы «помещают» в ситуацию, где выгода уже 
реализована. Это усиливает эффект вовлеченности клиента в положительный 
сценарий.

Побудительные конструкции (закажите кредитную карту, оплачи-
вайте картой Озон-банка и т. д.) призывают адресата к немедленному дейст-
вию, как бы приближая его к получению выгоды.

Наречия времени делают финансовое предложение более конкретным, 
однако формируют разные эффекты. Например, сейчас может создавать ощу-
щение срочности (закажите прямо сейчас и т. д.), теперь  – подчёркивать 
доступность (теперь можно получать зарплату в одном банке), уже – свиде-
тельствовать о положительной репутации (нам доверяют миллионы людей уже 
четырнадцать лет).

Хронемы (за пару минут, в один клик) употребляются для указания на 
быстроту действий или на регулярность реализуемых услуг.

Показательно, что во многих случаях временной период ограничива-
ется. Ср.: приводите друзей в Тинькофф до конца июня, 120 дней без процен-
тов получайте, Бигфест выгоднее с Альфа-банком. В психологическом плане 
рекламист «эксплуатирует» страх упустить выгоду, который должен стимули-
ровать клиента действовать безотлагательно.
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Невербальными временными спецификаторами рекламной миромодели 
являются кинемы. К ним относятся жесты и жестовые последовательности. 
Например, движения рук при оплате банковской картой активно используются, 
чтобы подчеркнуть быстроту осуществления финансовых операций.

Временные параметры определяют темпоральные рамки взаимодействия 
адресата и адресанта в пределах рекламной миромодели.

Персонажные параметры позволяют идентифицировать основных 
(типичных) участников рекламного взаимодействия в пределах конструируемой 
миромодели. Так, в видео-вербальных произведениях регулярно выделяются:

Адресат (представитель целевой аудитории) – центральный субъект муль-
тимодального текста. В рекламе финансовых услуг он наделяется разными социаль-
ными статусами. Среди них выделяются профессиональные (предприниматель) и 
возрастные (молодёжь, пенсионеры), а также характеристики, связанные с образом 
жизни и потребностями. Так, основополагающими становятся следующие:

(1) Потребность в экономической выгоде объективируется через персо-
нажей, получивших дивиденды от использования банковских услуг (уже полу-
чил кэшбек; уже перевел пенсию).

(2) Потребность в социальном признании и статусе воплощается в 
желании персонажей обладать материальными благами, которые выступают 
признаками успеха и благополучия. Ср.: Вот бы кухню новую, телевизор, туфли. 
Новая кухня символизирует состоятельность семьи, а дорогие туфли являются 
атрибутом делового имиджа.

(3) Потребность в независимости и личностном росте находит реализа-
цию в предложении выгодных условий банка (ипотека – это свобода; 120 дней 
без комиссии).

(4) Потребность в доверии и безопасности реализуется через демон-
страцию социального доказательства. Так, массовость использования услуги 
свидетельствует о её качестве, надёжности и безопасности. Ср.: нам доверяют 
миллионы людей. Эта же потребность конструируется посредством гарантий 
финансовой безопасности и защищённости. Ср.: это реклама кредита без сюр-
призов; ваши средства под защитой 24/7.

Обращает на себя внимание, что во многих случаях список потребностей 
адресата формируется и расширяется за счёт адресанта. Именно ему отводится 
роль выразителя желаний целевой аудитории:
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(1) Потребность в эксклюзивной финансовой выгоде актуализиру-
ется через анонсирование специальных условий, которые отличают предло-
жение банка от других. Ср.: в ВТБ есть вклад до 9,5% (выгода); только в 
Альфа-банке вы получите... (уникальность).

(2) Потребность в финансовом комфорте представлена через ука-
зания на отсутствие затрат или выгодные финансовые условия. Ср.: теперь 
у него бесплатная онлайн-бухгалтерия, которая прилагается к счёту в 
Тинькофф банке; отсрочка первого платежа до 90 дней.

Адресантом (представителем банка) является персонаж в лице кон-
сультанта, эксперта, доверенного лица или маскота, который демонстрирует 
доступность услуги, компетентность и заботу об адресате, или закадровый 
голос, анонсирующий выгодные условия использования банковских услуг. 
В видеоролике он моделирует типичные для целевой аудитории ситуации, 
в которых использование банковской услуги представлено как наиболее 
эффективное и естественное решение ряда задач:

(1) Развитие бизнеса. Услуга позиционируется как инструмент 
для достижения профессиональных целей (воплощайте всё задуманное, а 
Т-банк-бизнес даст надёжные и удобные инструменты для старта вашего 
дела).

(2) Решение проблемной ситуации. Услуга позволяет решить про-
блему нехватки средств для реализации проекта (Какая красивая детская 
может у вас получиться, просто оформите кредит в Почта-банке).

(3) Повышение бытового комфорта. Услуга представляется как спо-
соб сэкономить время и усилия потребителей (переводы по номеру теле-
фона без комиссии; платите улыбкой безопасно и удобно со SberPay).

(4) Включённость в культурный календарь. Услуга позициони-
руется как неотъемлемая часть праздников или других значимых событий, 
что создаёт эффект своевременности предложения (новогодний кредит от 
Почта-банка; Бигфест выгоднее с картой Альфа-банка).

В коммуникативном плане адресант оказывает прагматическое воздей-
ствие на потребителя, побуждая его к принятию решения. Для формирования 
привлекательности услуги или презентации проблемы, которую эта услуга 
призвана решить, используются речевые средства, приобретающие положи-
тельную или отрицательную оценочность в контексте. Приведём примеры.
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Положительная оценка: сниженная ставка по кредиту (лексема сни-
женная используется в значении выгодная); я получу полторы тысячи рублей 
(глагол получить актуализирует значение «прибыль»). Отрицательная оценка: 
избежать скрытых комиссий (прилагательное скрытых приобретает значение 
«обман»); забудьте о долгих ожиданиях (долгих  – утомительных). Использо-
вание побудительных конструкций является вербальным призывом к действию, 
завершающим процесс убеждения (оформляйте, покупайте, получайте и др.).

Итак, в банковской рекламе агент формирует доверительные отноше-
ния с клиентом. Это происходит за счёт интеграции в рекламную миромодель 
типичных жизненных ситуаций потребителя. Банковская услуга становится клю-
чом к решению проблем, развитию бизнеса, улучшению повседневной жизни и 
участию в значимых событиях. Для усиления убедительности адресант активно 
использует речевые приёмы, направленные на трансформацию абстрактной 
финансовой услуги в личностно значимый, желаемый и достижимый ресурс, 
способный изменить реальность потребителя.

Коммуникативно-речевые параметры, к которым мы относим моноло-
гические и диалогические высказывания персонажей, способствуют включению 
потенциального потребителя услуг «в создаваемую ситуацию, которая позволяет 
человеку реализовать свои социальные функции, а сам текст представить как 
целостную неизменную структуру торжества желаемого результата над всеми 
помехами или трудностями, с обязательным благополучным исходом» [Щерба-
кова, 2020, с. 202].

Названные параметры структурируют рекламную миромодель, обеспечи-
вая её содержательную целостность и глубинную связность. Выделяются их сле-
дующие разновидности:

(1) Монолог адресата (представителя целевой аудитории). Ср. размышле-
ния о выгодной реализации своих финансовых возможностей. Ср.: чего только я 
не делал, чтобы получить низкую ставку по кредиту наличными, но благодаря 
команде ВТБ получить кредит наличными очень просто.

(2) Монолог адресанта (представителя банка). Ср.: кредитная карта 
Альфа-банка сто дней без процентов. Используйте с умом. Закажите на 
Альфа-банк точка ру.

(3) Диалог адресанта и адресата. Ср.: Один раз, поздней препоздней осе-
нью один пенсионер зашёл в Почта-банк подписать заявление на перевод пенсии. 
И больше его в Почта-банке никто не видел. – Как это? – Всё сделал за одно 
посещение.
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Отметим, что сквозными смысловыми доминантами, скрепляющими 
конструируемую миромодель, выступают концепты «Выгода» и «Удобство». 
Они получают воплощение в каждом из выделенных параметров. В монологе 
адресата это поиск личной выгоды, в монологе адресанта – гарантия банка, в 
диалоге – сценарий простоты и удобства.

Аудиальные параметры включают звучание в разных формах: звуко-
вые эффекты, музыку, песни и пр.

Среди регулярно используемых в рекламных видеороликах звуковых 
элементов выделяются:

(1) ремейки песен популярных артистов (например, «Ты не такой» 
Ульяны Карауловой и др.): задействуются для усиления развлекательности 
рекламного ролика и повышения уровня узнаваемости банка;

(2) фоновая мелодия: задаёт темп повествования и вносит эмоциональ-
ный колорит (например, динамичная музыка в совокупности с видеорядом, 
демонстрирующим изменения Т-банка во времени, транслирует развитие и 
стремление к изменениям);

(3) атмосферные звуки (природные и искусственные шумы): способст-
вуют созданию благоприятной ситуации общения;

(4) звуки, сопровождающие взаимодействие персонажей рекламы с 
объектами банковских услуг: демонстрируют свойства этих объектов (пика-
ющий звук при взаимодействии персонажей-владельцев банковской карты 
с терминалами оплаты способствует подтверждению получения выгоды от 
использования банковских продуктов и услуг; звук уведомления, возникающий 
при взаимодействии персонажа с банковским приложением, демонстрирует 
удобство использования современного и продвинутого сервиса банка).

Таким образом, звуковой ряд представляет собой значимый элемент 
рекламной миромодели. Используемые звуки влияют на подсознание адресата, 
создают устойчивую связь между аудио, эмоцией, испытываемой от увиден-
ного рекламного сообщения, и рекламируемой услугой.

Заключение

В видео-вербальных текстах коммерческой рекламы формируется слож-
ная репрезентационная структура, или рекламная миромодель  – ментально- 
языковое образование, служащее целям продвижения финансовых услуг и объ-
ективируемое в дискурсе ресурсами вербального, визуального и  аудиального 
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модусов. Её единство обеспечивает система пространственных, временных, 
персонажных, коммуникативно-речевых и аудиальных параметров.

Пространственные параметры формируются двумя группами семиоти-
ческих ресурсов  – невербальными, включающими две тематические группы 
(«банковское обслуживание» и «целевая аудитория»), и вербальными, реали-
зуемые с помощью проксем и пространственного дейксиса. Они обеспечивают 
презентацию пространства осуществления банковских операций.

Временные параметры структурируют рекламную миромодель при 
помощи языковых и неязыковых средств, которые работают комплексно. Они 
способствуют созданию у аудитории ощущения стабильности, перспективы 
и срочности, побуждают адресата к совершению действий, способствующих 
достижению финансового результата.

Персонажные параметры, главными из которых являются адресат и адре-
сант, определяют модель взаимодействия участников рекламной коммуникации 
на основе ключевых потребностей целевой аудитории, получающих актуализа-
цию в видео-вербальном тексте рекламного видеоролика.

Коммуникативно-речевые параметры обеспечивают холистичность пере-
даваемого содержания, то есть делают его легко узнаваемым и понятным для 
целевой аудитории.

Аудиальные параметры миромодели создают эмоционально-ассоциа-
тивный фон восприятия рекламной информации, а также дополняют образы, 
воплощённые визуальными и языковыми средствами.

Исследование показало, что рекламная миромодель, реконструируемая 
на основе видео-вербальных текстов, представляет собой смысловое единство, в 
котором семиотические ресурсы взаимодействуют и усиливают друг друга, что 
направлено на формирование позитивного образа банка и побуждение адресата 
к действию.
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