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Аннотация
Динамичное развитие сферы продвижения и рост неприятия аудито-
рией традиционной рациональной рекламы обусловливают поиск но-
вых способов эмоционального вовлечения. В этом контексте актуаль-
ным становится изучение потенциала киноязыка как готовой системы 
эмоциогенных элементов для создания эффективных коммуникаци-
онных продуктов.
Целью данной статьи является выявление эмоциогенного потенциала 
элементов киноязыка в производстве коммуникационных продуктов.
Теоретической основой выступила семиотическая концепция киноя-
зыка Ю.М. Лотмана. Основным методом исследования стала фокус-
группа. Материалом исследования послужили 13 рекламных роликов 
и бренд-контент, снятый режиссёрами — лауреатами международных 
кинопремий и кинофестивалей («Оскар», «Канны» и др.).
В результате исследования установлено, что киноязык обладает эмо-
циогенным потенциалом, а доминирующим эмоциогенным элементом 
является киносюжет, порождающий сложные смешанные эмоции. 
Музыкальное сопровождение и визуальное решение выполняют смы-
слообразующую и усилительную функцию. Критическим условием 
эффективности признано соответствие сюжета ценностям бренда. 
Научная новизна состоит в обосновании эффективности киноязыка 
как эмоциогенной системы, а также интеграции его в сферу реклам-
ных коммуникаций и в конкретизации условий, при которых его эле-
менты становятся эмоциогенными.
Практическая значимость. Результаты могут быть использованы при 
планировании и производстве коммуникационных продуктов для повы-
шения их эмоционального воздействия и запоминаемости, а также для 
интеграции элементов киноязыка в стратегии бренд-коммуникаций.

Abstract
The dynamic development of the field of promotion and the growing rejec-
tion of traditional rational advertising by the audience lead to the search for 
new ways of emotional engagement. In this context, it becomes relevant to 
study the potential of the film language as a ready-made system of emotio-
nogenic elements for creating effective communication products.
The purpose of this article is to identify the emotionogenic potential of film 
language elements in the production of communication products.
The theoretical basis was the semiotic concept of the film language by 
Yu.M. Lotman. The focus group became the main research method. The 
research material consisted of 13 commercials and brand content made 
by award—winning directors at international film festivals (Oscar, Cannes, 
etc.).
As a result of the study, it was found that the film language has an emo-
tionogenic potential, and the dominant emotionogenic element is the film 
plot, which generates complex mixed emotions. The musical accompani-
ment and the visual solution perform a semantic and amplifying function. 
A critical condition for effectiveness is the consistency of the plot with the 
brand's values. 
The scientific novelty consists in substantiating the effectiveness of the film 
language as an emotionogenic system, as well as integrating it into the field 
of advertising communications and specifying the conditions under which its 
elements become effective emotionogenic.
Practical significance. The results can be used in the planning and pro-
duction of communication products to increase their emotional impact and 
memorability, as well as to integrate elements of the film language into 
brand communication strategies.
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Введение. Продвижение — одна из самых дина-
мично развивающихся сфер деятельности. Новые 
товары, новые каналы, новая аудитория, новые тех-
нологии — всё это влечёт за собой постоянные нов-
шества в этой сфере, заставляя специалистов созда-
вать новые способы коммуникации и воздействия 
на аудиторию. Аудитория потребителей коммуника-
ционных продуктов становится менее восприимчи-
вой к рекламным сообщениям, которые доносятся 
рационалистическими стратегиями. Маркетинговая 

и коммуникационная модели, построенные на ос-
нове товарных характеристик, становятся неэффек-
тивными, аудитория отклоняет рациональные спо-
собы убеждения, наступает так называемая баннер-
ная слепота. Возникает необходимость изучения и 
поиска новых способов внедрить в сознание потре-
бителя информацию о товаре, минуя барьеры созна-
ния. Также это связано с тем, что современное про-
изводство делает товары мало отличимыми: товары 
одной товарной категории одинаково способны 
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удовлетворить функциональные потребности ауди-
тории, а средства индивидуализации теряются в кон-
курентном поле. 

Результаты данного поиска привели исследова-
телей к тому, что необходим переход от рационали-
стического подхода к эмоциональному. Необходимость 
в этом обусловлена тем, что появляется тренд на 
индивидуальность, потребность у аудитории не прос-
того потребления товаров или услуг, а дополнитель-
ного переживания уникального опыта и эмоций, 
которые они получают от пользования данным то-
варом или в процессе контакта до и после покупки 
самого товара, а также расширение технологических 
возможностей для продвижения товара, услуги или 
бренда [4]. Как отмечают исследователи, эффектив-
ность эмоциональной модели воздействия запускает 
иные способы восприятия, нежели рационалисти-
ческие модели, что также говорит об эффективности 
эмоционального воздействия и необходимого пере-
хода на него [3; 6]. 

Аудитория стала нуждаться в эмоциональном 
переживании, в новом опыте от коммуникации с 
брендом, что привело к новой маркетинговой и ком-
муникационной парадигме. Контент стал ориенти-
рован на эмоциональные триггеры, компоненты 
которого становятся эмоциогенными. Эмоциогенностью 
считается способность элементов (знаков) разных 
семиотических систем порождать эмоциональный 
отклик у аудитории [10]. Исследователи разных сфер 
деятельности отмечают данную тенденцию: реклам-
ные продукты за счёт создания эмоциональных ре-
акций обращают внимание на объект рекламирова-
ния и побуждают к совершению целевого действия 
[2; 11]. Усложнение процесса коммуникации ведёт 
к усложнению продуктов: вербальные текстовые 
сообщения или простые визуальные материалы не 
демонстрируют эффективности, что влечёт появле-
ние поликодовых коммуникационных продуктов, в 
которых сообщение закодировано несколькими зна-
ковыми системами [5]. Разнородные знаки помога-
ют охватывать более широкий диапазон точек для 
воздействия на аудиторию. 

Поиск эмоциогенных элементов привёл исследо-
вателей к кинематографу, который в своём техноло-
гическом и содержательном арсенале имеет эмоци-
огенные элементы. Обращаясь к семиотической 
организации кинодискурса, хочется отметить, что 
кинофильм состоит из элементов киноязыка, пред-
ставляющего собой сложноорганизованную систему 
для кодирования сообщения. Непосредственно при 
декодировке сообщения аудиторией происходит то 
самое эмоциональное высвобождение. 

Продолжая мысль, важно подчеркнуть, что обра-
щение к киноязыку — это не просто копирование 

отдельных приёмов. Это использование целой сис-
темы, в основе которой лежит управление эмоциями 
зрителя. Кино с самого начала создавалось как мас-
совое искусство, способное вызывать у людей эмоции.  
В ходе эволюции кинематографа инструменты ки-
ноповествования видоизменялись: способы расска-
зать историю усложнялись, придумывались более 
яркие визуальные образы, научились сочетать музы-
кальное сопровождение и визуальное решение, и всё 
это, чтобы зритель испытал нужную эмоцию. Эти 
приёмы стали универсальными, их понимает почти 
каждый, что делает киноязык достаточно универ-
сальным для большей части аудитории.

При этом стоит отметить, что эмоциональное 
воздействие киноязыка складывается из всего сразу. 
Эмоция рождается не от одного эстетичного кадра 
или вдохновляющей музыки, а от их совместной 
работы внутри одного цельного продукта. Именно 
соединение сюжета, монтажа, звука и картинки со-
здаёт тот самый эффект погружения, когда человек 
не просто смотрит историю, а чувствует себя её частью. 
Для сферы продвижения это значит, что просто до-
бавить «что-то из кино» — мало. Это даст лишь внеш-
ний эффект. Важно создавать коммуникационный 
продукт как единое целое, где каждый элемент ра-
ботает на общую эмоциональную задачу: вызвать 
необходимый аффект.

Киноязык, являясь «универсальным языком», 
рассматривается в одной из его теорий как коллек-
тивное бессознательное [12]. Он часто использует 
истории, которые на слуху у аудитории: герой от-
правляется в путь, преодолевает трудности, возвра-
щается домой. Он обращается к вечным образам: 
матери, бунтарю, мудрому наставнику. Эти сюжеты 
и образы находят отклик у зрителя независимо от 
логических доводов. Это позволяет рекламе, постро-
енной на элементах и принципах киноязыка, обходить 
защиту нашего сознания от прямых продающих со-
общений. В такую рекламу товар нативно интегри-
руется, становится элементом общего повествования: 
наградой героя, спутником, верным товарищем или 
проецированием определённых характеристик на 
характер героев.

Таким образом, изучение и применение киноя-
зыка в продвижении — это логичный шаг в развитии 
коммуникаций. Это переход от простого информи-
рования о товаре к созданию для потребителя цело-
го эмоционального опыта. В этом процессе бренд 
становится не просто продавцом, а генератором пе-
реживаний своего клиента. Именно это обуславли-
вает актуальность и новизну данного исследования 
в контексте использования элементов киноязыка в 
коммуникационном процессе: определение опти-
мальных сочетаний, последовательностей эмоцио-
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генных элементов для достижения максимального 
коммуникационного результата.

Целью данной статьи является выявление эмо-
циогенного потенциала элементов киноязыка в про-
изводстве коммуникационных продуктов. Практическая 
значимость заключается в дальнейшем использова-
нии полученных данных в практической деятельно-
сти по производству коммуникационных продуктов. 

Обзор литературы. Основополагающие исследо-
вания киноязыка принадлежат Ю.М. Лотману. Именно 
его концепции, заключающейся в том, что кино-
язык — особая осложнённая семиотическая система, 
состоящая из дискретных элементов, мы придержи-
ваемся в нашем исследовании. 

Ю.М. Лотман в своих трудах [8; 9] выделял сле-
дующие элементы киноязыка. 
1.	 Киносюжет как содержательная основа кинопо-

вествования. Сюжет — это набор событий, вы-
строенных в неслучайном порядке. Автор выделял 
особенность сюжетных текстов, заключающуюся 
в том, что они обладают жанровыми особенно-
стями, определяющими содержательные констан-
ты повествования, а также отмечал особенности 
структуры киносюжета — его композиционное 
решение, варьирующееся от замысла автора. 

2.	 Точка зрения позволяет определять «ракурс» по-
вествования, тем самым управлять вниманием 
зрителя. Используя субъективную точку зрения, 
автор фильма может погружать зрителя в тот самый 
мир героя, показывая его именно таким, каким 
видел его герой произведения. Объективная же 
точка зрения позволяет демонстрировать мир 
таким, какой он есть на самом деле, не придавая 
ему интерпретаций. Поведение и поступки героя 
при такой точке зрения рассматриваются в общем 
контексте. Особенностью данного элемента яв-
ляется то, что он подвижен, т.е. автор произведе-
ния по ходу повествования может менять точку 
зрения, например, для того, чтобы объяснять 
поведение героя или давать зрителю чуть больше 
информации о действии, чем самому герою.

3.	 Кадр в концепции Ю.М. Лотмана представляет 
собой кинопространство, ограниченное периме-
тром кинокадра, которое существует в экранной 
плоскости. Отмечается, что этот элемент позволяет 
управлять зрительским отношением и манипули-
ровать его вниманием: зримое пространство, то 
есть видимое для зрителя, показывает информа-
цию, но есть и незримое, т.е. то, что видит герой 
в кинопространстве, но невидимое для зрителя, 
что позволяет создавать интригу и эмоциональное 
переживание за героя. 

4.	 План, по мнению исследователя, позволяет ак-
центировать внимание зрителя на деталях и мас-

штабе. Управляя крупностями планов, режиссер 
может формировать впечатление о герое, напри-
мер, делать его незначительным по отношению 
к пространству, выбирая дальний план. 

5.	 Звук как отдельное явление позволяет управлять 
зрительским вниманием, используя инстинктив-
ные реакции (поиска источника звука при мак-
симальной концентрации внимания). Также звук 
позволяет маркировать переход от одной точки 
зрения к другой. 

6.	 Музыке, звучащей речи и шумам отводится осо-
бое внимание, так как эти элементы позволяют 
создавать эмоциональную и смысловую окраску 
демонстрируемого. Наличие тех или иных шумов 
позволяет делать кадр «живым», наполняя его 
привычной какофонией, а использование опре-
делённых и подходящих музыкальных композиций 
помогает окрасить и усилить изображаемое смы-
слом.  
Такие элементы, как голос в кадре и за кадром,  

а также изображение и слово, на наш взгляд, несут 
больше прикладкой характер, но выделялись  
Ю.М. Лотманом как отдельные элементы.

Концепция Ю.М. Лотмана использует семиоти-
ческий подход, что позволяет рассматривать её в 
качестве исследовательской рамки. Семиотический 
подход в изучении киноязыка отмечается в исследо-
ваниях современных авторов [1; 13; 14; 17].

Также стоит отметить и тот факт, что с техноло-
гическим прогрессом и развитием кинематографа 
как отрасли элементы киноязыка претерпели изме-
нения. Некоторые из них объединились и стали ра-
ботать в совокупности с другими, появились новые 
элементы, которые вписались в концепцию киноя-
зыка. 

Элементы киноязыка имеют конкретную прагма-
тику в процессе создания коммуникационных про-
дуктов [7]. Точечная проработка коммуникационно-
го продукта на всех уровнях позволяет оказать более 
эффективное воздействие на аудиторию. Воздействие 
осуществляется не только содержательными аспек-
тами, но и, как отмечают исследования [15; 16], — 
визуальными, поскольку эстетическая составляющая 
аудиовизуального продукта является одним из кри-
териев его качества.

Методы и материалы. Целью проводимого иссле-
дования является выявление эмоциональных реакций 
у потенциальной аудитории на эмоциогенные эле-
менты киноязыка в аудиовизуальных коммуникаци-
онных продуктах. Объектом исследования является 
потенциальная зрительская аудитория аудиовизуаль-
ных коммуникационных продуктов, предметом — 
эмоциональные реакции потенциальной аудитории 
на эмоциогенные элементы киноязыка в аудиовизу-



78

альных коммуникационных продуктах. В рамках 
исследования мы выдвинули гипотезу о том, что 
элементы киноязыка, такие как киносюжет, музы-
кальное сопровождение, цветовое и световое реше-
ние, а также монтаж обладают эмоциогенным харак-
тером и способствуют повышению коммуникацион-
ного эффекта.

Для нашего исследования и подтверждения ги-
потезы мы отобрали эмпирическую базу из аудиови-
зуальных коммуникационных продуктов известных 
брендов: рекламные ролики и бренд-контент, снятые 
кинорежиссёрами-победителями премий и кинофе-
стивалей. Для отбора были собраны все победители 
четырёх престижных кинопремий: «Оскар», «Каннский 
кинофестиваль», «Венецианский кинофестиваль» и 
«Берлинский кинофестиваль» за двадцать пять лет 
(начиная с 2000 г. по 2024 г.). Были выбраны именно 
режиссёрские ролики, поскольку режиссёры кино 
непосредственно работают с элементами киноязыка, 
владеют навыками грамотного оперирования ими 
для достижения необходимых аффектов. 

Сбор эмпирической базы начался с установления 
факта работы режиссёра над какой-либо рекламой 
или бренд-контентом. Благодаря поисковым запро-
сам («фамилия и имя режиссёра, рекламные ролики», 
last name and first name of the director, commercials / 
advertisement) и мониторингу персональных сайтов 
режиссёров были отобраны 26 режиссёров из ста — 
победители четырёх кинопремий за последние  
25 лет.

Следующим шагом является отбор рекламных 
роликов этих режиссёров. Мы отобрали ролики, в 
которых присутствует сюжет (под которым понима-
ем наличие героя, конфликта и действия), который 
ещё Аристотель в «Поэтике» описывал как обяза-
тельное условие трагического произведения, в ре-
зультате контакта с которым у читателя должен про-
исходить катарсис — эмоциональное высвобождение 
и очищение. В результате отбора были собраны в 
эмпирическую базу тринадцать роликов: ролик Романа 
Полански для бренда Prada, ролик Энга Ли для брен-
да Visa, ролик Мартина Скорсезе для бренда SQUARSPACE, 
ролик Джона и Итана Коэнов для бренда Mercedes, 
ролик Тома Хупера для бренда McDonald's, ролик 
Альфонсо Куарона для бренда IKEA, ролик Алехандро 
Гонсалеса Иньярриту для бренда NIKE, ролик Дэмьена 
Шазелла для бренда Hennessy, ролик Хлои Чжао для 
бренда Budweiser, ролик Ларса фон Триера для брен-
да CNP Assurance, ролик Цзя Чжанкэ для бренда 
iPhone, ролик Дарена Аранофски для бренда Yves 
Saint Laurent, ролик Роя Андерсона для бренда 
Handelsbanken.

Для верификации гипотезы мы провели фокус-
группу, в рамках которой изучили эмоциональные 

реакции респондентов на эмоциогенные элементы 
киноязыка. Для фокус-группы были отобраны пять 
респондентов, отвечающих следующему критерию: 
профессиональная или образовательная деятельность 
не связана с видеопроизводством, режиссурой или 
сценаристикой, рекламной деятельностью; демогра-
фические и экономические характеристики аудито-
рии не имеют значения. Тип выборки респондентов: 
квотный. Контур выборки образуют специально 
приглашённые респонденты, проявившие интерес к 
данному исследованию. 

Во время проведения фокус-группы респондентам 
выдавались бланки с цветком эмоций Р. Плутчика, 
на которых во время просмотра коммуникационных 
продуктов каждый участник должен был отметить ту 
эмоциональную реакцию, которая возникла у него 
в момент контакта с продуктом. После просмотра 
ролика каждый участник высказывался относитель-
но просмотренного ролика и отмечал, что именно 
вызывало у него данную эмоцию.

Результаты исследования. В ходе исследования мы 
рассматриваем элементы киноязыка как дискретные 
единицы, которые могут вызывать эмоциональный 
отклик. К ним мы относим: киносюжет (историю), 
монтаж, музыку и звуки, визуальное решение (рабо-
ту оператора, цвет, свет, ракурс) и игру актёров. 

В ходе фокусированного исследования главным 
элементом, который чаще всего вызывал самые силь-
ные и сложные чувства, стал киносюжет. В 12 из 13 
просмотренных рекламных роликов именно сюжет 
респонденты назвали основной причиной своих 
эмоций. Причем отмечалось, что эти чувства часто 
были смешанными. Например, ролик iPhone про 
отъезд сына из дома заставлял зрителей одновремен-
но чувствовать радость от семейной теплоты, грусть 
от расставания и задумчивость о жизни. Новогодний 
ролик McDonald's вызывал у большинства радость и 
спокойствие, но при этом у троих из пяти респон-
дентов — тёплую грусть и печаль, а у одного даже 
отвращение к тому, что история показалась слишком 
банальной. Такое же смешение эмоций было и в 
других случаях: в ролике NIKE восхищение спортив-
ными моментами сочеталось с трепетом, а в смешной 
и нелепой ситуации с рекламой Handelsbanken радость 
от абсурда смешивалась с опасением за людей в са-
молете. Это говорит о том, что история, рассказанная 
по законам кино, способна вызывать не просто одну 
эмоцию, а целый набор переживаний, что глубже 
вовлекает зрителя.

Но исследование также показало важное условие 
использования сюжета: история должна быть понят-
но связана с брендом. В тех случаях, где связь меж-
ду красивым сюжетом и самим продуктом была сла-
бой или непонятной (как в роликах Hennessy или 
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Budweiser), у участников возникало непонимание. 
Эмоции от самой истории (спокойствие, грусть, 
умиление) не переносились на бренд, а, наоборот, 
перекрывались вопросом: «А при чем здесь эта ком-
пания?» Это значит, что даже очень эмоциональный 
сюжет не сработает, если он не связан с главной 
мыслью рекламы и ценностями бренда. При этом, 
например, в ролике IKEA сюжет с потерей жены в 
магазине хотя и был абсурдным, хорошо обыгрывал 
концепцию сети, и респонденты это оценили, отме-
тив радость и интерес.

Вторыми по важности элементами оказались му-
зыка и визуальная часть (операторская работа, цве-
та, свет). В отличие от сюжета, они редко вызывали 
эмоции сами по себе, но сильно влияли на общее 
настроение и усиливали впечатление от истории. 
Музыку респонденты называли главным инструмен-
том для создания атмосферы. Например, тревожная 
музыка в ролике Prada вызывала ожидание и задум-
чивость, энергичная музыка в Mercedes — восторг и 
восхищение, а спокойная мелодия в Budweiser — 
чувство умиротворения. В ролике McDonald's имен-
но трогательная новогодняя музыка, по словам ре-
спондентов, создавала ожидание чуда и вызывала 
тёплую грусть. Что касается картинки, то она напря-
мую связывалась с тем, нравится ли ролик визуаль-
но. Высокое качество съемки, красивая работа с 
цветом (яркие краски в SQUARESPACE, золотые от-
тенки в Yves Saint Laurent), панорамные кадры 
(iPhone) — все это вызывало восхищение, радость и 
эстетическое удовольствие. И наоборот, плохое ка-
чество изображения или неприятная цветовая гамма 
(как в ролике CNP Assurance) порождали скуку, раз-
дражение и отторжение, перекрывая все остальное. 
Ролик Hennessy был высоко оценен за красивую кар-
тинку и плавные переходы, что вызывало спокойствие 
и восхищение, даже несмотря на непонятную связь 
с брендом.

Отдельно нужно сказать про монтаж. В быстрых 
и динамичных роликах (таких как NIKE или Mercedes) 
именно монтаж респонденты выделяли как отдельную 
мощную причину эмоций. Быстрая смена кадров, 
ритмичные переходы и общий высокий темп сами 
по себе вызывали восторг, восхищение и чувство 
«драйва». Это подтверждает мысль, что в условиях, 
когда люди привыкли к быстрому контенту, даже 
формальные особенности ролика — то, как он смон-
тирован, — могут иметь огромную эмоциональную 
силу, сравнимую с силой самого сюжета. В ролике 
IKEA необычный динамичный монтаж, похожий на 
трейлер фильма, вызывал у зрителей реальный ин-
терес и удерживал внимание.

Данные исследования явно показывают, что отход 
от привычной рекламы, которая просто показывает 

товар и цены, в сторону нестандартных решений дает 
положительный эффект. Такие приемы, как съемка 
от первого лица (IKEA), использование фантастики 
и пришельцев (SQUARESPACE) или простая лири-
ческая история (MONOPRIX), помогают преодолеть 
«слепоту» к рекламе и привлечь внимание. Они 
вызывают интерес и удивление, что участники на-
прямую противопоставляли старому подходу, где 
всё строится вокруг демонстрации ассортимента и 
выгодных предложений (как в примере с «Пятёрочкой»). 
Ролик Visa, несмотря на непонимание связи с брен-
дом у некоторых респондентов, запомнился неожи-
данным сюжетным ходом с дракой и качественны-
ми визуальными эффектами, что вызывало восхи-
щение.

Но у такой креативности есть и обратная сторона. 
Если необычная форма ролика становится слишком 
сложной или заслоняет собой суть бренда, у аудито-
рии возникает непонимание и досада. Респонденты 
говорили о раздражении, когда не могли понять, как 
красивая история связана с продаваемым продуктом. 
Например, в ролике Hennessy глубокая история о 
жизни и времени, несмотря на прекрасную картин-
ку и музыку, оставила часть зрителей в недоумении 
относительно связи с коньяком. Получается парадокс: 
креатив, цель которого — привлечь, может и оттолк-
нуть, если нарушен баланс между новизной и ясно-
стью основной идеи. Это значит, что есть некая гра-
ница, переступив которую, реклама перестает быть 
понятной и эффективной. Ролик CNP Assurance стал 
примером провала: отсутствие внятного сюжета и 
конфликта привело к тотальной скуке, несмотря на 
отдельные красивые визуальные моменты.

Анализ высказываний участников также показал, 
как эмоции от ролика напрямую влияют на отноше-
ние к бренду. Сильные положительные чувства прев-
ращались в хорошее впечатление о компании. Например, 
восхищение от красивого монтажа и картинки в 
ролике Mercedes рождало у респондента, знающего 
историю марки, чувство уважения и признания её 
высокого статуса. Теплота и умиление от истории с 
животными в Budweiser, хотя связь с пивом и была 
непонятна, частично переносились на сам бренд, 
вызывая любовь и спокойствие. И наоборот, недоу-
мение и досада от неясных роликов Visa или Hennessy 
вызывали недоверие к этим компаниям. Даже в слу-
чае с Prada комичный сюжет сеанса у психотерапев-
та вызвал в основном положительные эмоции (радость, 
удивление), но один из респондентов отметил него-
дование из-за того, что проблема героини так и не 
решилась, что могло подорвать доверие к марке. Этот 
механизм подтверждает, что сегодня бренд воспри-
нимается людьми не просто как набор товаров и 
характеристик, а как некий цельный образ, который 
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формируется через эмоции и пережитый опыт от 
контакта с рекламой.

Следует также отметить, что все элементы, на-
званные респондентами, коррелируют с теми эле-
ментами, описанными в концепции Лотмана, и име-
ют следующие соотношения: сюжет — киносюжет; 
музыкальное оформление — музыка, речь звучащая; 
кадр и план, цветовое решение — визуальные реше-
ния; монтаж. Все они, по мнению респондентов, 
имеют эмоциогенные свойства.

Таким образом, результаты фокус-группы позво-
ляют сделать вывод, что использование элементов 
киноязыка — особенно сюжета, а также музыки, 
визуального решения и монтажа — действительно 
является мощным способом вызвать эмоциональный 
отклик у аудитории. Сюжет задает основу и вызыва-
ет сложные смешанные чувства, а остальные элемен-
ты усиливают и дополняют это впечатление. Ключевыми 
условиями успеха при этом являются понятная связь 
истории с брендом и соблюдение меры в креативно-
сти, чтобы необычная форма не затмила основной 
посыл. Нарушение этих условий ведет к непонима-
нию и отторжению. Полученные данные подтвер-
ждают, что киноязык — это не просто технические 
приемы, а важный инструмент для создания эмоци-
ональной связи с потребителем, и его применение 
требует внимательного и взвешенного подхода, учи-
тывающего как законы восприятия, так и четкую 
коммуникационную стратегию бренда. Это вносит 
вклад в понимание того, как работает современная 
реклама, и открывает возможности для дальнейших 
исследований в этой области.

Выводы. Киноязык применяется не только при 
производстве медиакоммуникационных продуктов 
(кинофильмов), его технологический инструмен-
тарий интегрировался в смежные области и стал 
частью медиапроизводства коммуникационных 
продуктов. 

Это обуславливается возросшей необходимостью 
в поиске новых, более эффективных способов взаи-
модействия, и как показало исследование, именно 
киноязык стал той самой новой вехой в развитии 

коммуникационной деятельности. Потому что новая 
коммуникационная парадигма, возникшая как ответ 
на новые вызовы и новые потребности, вынуждает 
к переосмыслению роли киноязыка в создании ау-
диовизуальных коммуникационных продуктов. Человек 
стал испытывать потребность в эмоциональном пе-
реживании, в получении уникального опыта, который 
как раз и может подарить ему новая коммуникаци-
онная парадигма.

Киноязык становится одним из тех инструментов, 
который заставляет аудиторию больше чувствовать, 
чем думать, минуя рациональные барьеры. Прагматика 
инструментария элементов киноязыка отвечает по-
требности аудитории и запросам рекламодателей. 
Именно потому рекламопроизводители стали обра-
щаться к тем, кто реально знает, что такое киноязык 
и как его применять. Именно кинорежиссёры, про-
шедшие долгий творческий путь, которые знают 
набор этих элементов, весь алфавит кино, становят-
ся определённого рода медиаторами и переводчика-
ми с одного языка на другой. 

Используя этот опыт, другие производители ком-
муникационных продуктов стали также активно ис-
пользовать данные технологии для достижения сво-
их прагматических целей. И бренды, понимающие 
потенциал таких коллабораций и получаемый эффект, 
охотнее обращаются к киноискусству.

Результат этого сотрудничества сложно оценить, 
но в наших силах было оценить именно то, как ки-
ноязык мог воздействовать на аудиторию.

Подводя итоги, скажем, что киноязык, а точнее 
его элементы, действительно обладают эмоциоген-
ными свойствами, и могут выступать в качестве спо-
собов для воздействия на целевую аудиторию. 
Киносюжет, музыкальное оформление, монтаж, ви-
зуальные эффекты — всё это одинаково работает, 
как в фильмах, так в рекламе, но каждый для дости-
жения своей цели. Данные элементы киноязыка 
порождают эмоциональные реакции, они могут быть 
разными, но так или иначе они все способствуют 
целевому действию, на что и направлена вся комму-
никационная деятельность.
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