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Аннотация.	 Полимодальная концептуальная метафора, реализующаяся на языковом, визуальном и звуковом 
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Введение

В последние годы концептуальная метафора как 
самостоятельный метод анализа [Lakoff, Johnson, 
1980; Grady, 2007] начинает использоваться для 
исследования полимодального дискурса [Forceville, 
Urios-Aparisi, 2009], трансформируясь в метод поли-
модальной метафоры. При этом данный метод при-
меняется для изучения различных семиотических 
и коммуникативных модальностей [Голубкова, Тай-
мур, 2020; Киосе, 2021]. Как известно, полимодаль-
ная концептуальная метафора структурирует наш 
опыт и может транслировать культурные установки 
и ценности в семиотических моделях и проекциях. 
Однако нерешенным остается вопрос о способах 
трансляции национально-культурной информации 
посредством полимодальной метафоры.

В настоящей работе данная проблема реша-
ется с опорой на положения теории критическо-
го анализа дискурса Н. Фэркло [Fairclough, 1993; 
Fairclough, 1995] и на положения теории полимо-
дальной и концептуальной метафоры Ч. Форсевил-
ля [Forceville, Urios-Aparisi, 2009] и Дж. Лакоффа 
[Lakoff, Johnson, 1980]. Полимодальная метафора 
рассматривается как дискурсивная практика, транс-
лирующая национально-культурную информацию 
в рекламном дискурсе на трех уровнях: языковом, 
визуальном и звуковом. На материале китайских 
и русскоязычных видеороликов, рекламирующих 
автомобили, выявляются способы трансляции на-
ционально-специфических установок в метафори-
ческих моделях и их проекциях. Гипотеза исследо-
вания заключается в том, что основным способом 
такой трансляции является использование нацио-
нально-специфических сфер-источников как самих 
метафорических моделей, так и их проекций. Дан-
ная гипотеза верифицируется в работе.

Методология и процедура 
исследования

Дж. Лакофф и М. Джонсон еще в 1980-е годы раз-
работали двухпространственную модель концепту-
альной метафоры с включенными сферой-источ-
ником и сферой-целью (мишенью) [Lakoff, Johnson, 
1980]. В ходе анализа языковых образцов исследо-
ватели отмечают, что сближение сферы-источника 
и сферы-цели происходит за счет переноса концеп-
туальных элементов «вложенных» в метафориче-
скую модель метафорических проекций. Например, 
реализация метафорической модели ГОСУДАР-
СТВО ЕСТЬ КОРАБЛЬ происходит с помощью сбли-
жения «вложенных» сфер-источников и  целей 
отдельных метафорических проекций, например, 

ИСТОРИЧЕСКОЕ РАЗВИТИЕ ГОСУДАРСТВА ЕСТЬ 
КУРС КОРАБЛЯ, ПОЛИТИЧЕСКИЕ ОБСТОЯТЕЛЬ-
СТВА ЕСТЬ МОРЕ, ПЕРЕСЕКАЕМОЕ КОРАБЛЕМ, 
ПРОБЛЕМЫ ГОСУДАРСТВА ЕСТЬ ПРЕПЯТСТВИЯ 
НА ПУТИ КОРАБЛЯ и др. [Grady, 2007]. Концепту-
альная метафора также используется для анализа 
полимодальных образцов. По мнению Ч.  Форсе-
вилля, полимодальная метафора может быть реа-
лизована через все семиотические модальности, 
которые задействованы при передаче информа-
ции некоторым типом источника [Forceville, 2009; 
Forceville, Urios-Aparisi, 2009]. Например, книга без 
иллюстраций транслирует информацию только че-
рез модальность «письменная речь»; радио пере-
дает сообщение с помощью модальностей «устная 
речь», «звук» и «музыка»; рекламное объявление 
представляет информацию через модальности 
«письменная речь» и «изображение» и т. п.

В последующие годы концептуальная мета-
фора начинает рассматриваться как особая дис-
курсивная практика [Баранов, 2004]; при этом 
исследователей интересует преимущественно ее 
дискурс-структурирующая роль. Мы, однако, пола-
гаем, что полимодальная концептуальная метафо-
ра может быть применена как инструмент анализа 
способов трансляции национально-культурной 
информации. При разработке процедуры анализа 
мы опираемся, прежде всего, на положения тео-
рии критического анализа дискурса Н. Фэркло, 
в  которой разграничиваются три уровня анализа 
дискурса, а именно 1) структурно-семантические 
характеристики коммуникативной или семиоти-
ческой системы (у Фэркло – текста), 2) дискурсив-
ная практика и 3) социальная, социокультурная 
практика [Fairclough, 1993; Fairclough,1995]. Хотя 
Н.  Фэркло и не рассматривает концептуальную 
метафору как дискурсивную практику, но с опо-
рой на исследования А.  Н. Баранова [Баранов, 
2004] мы считаем возможным такой подход к кон-
цептуальной метафоре. В данном случае в каче-
стве структурно-семантических характеристик 
будут выступать характеристики семиотических 
модальностей, в  качестве дискурсивной практи-
ки – полимодальная концептуальная метафора 
(метафорические модели и их проекции), а в ка-
честве социальной практики – типы транслируе-
мой информации. Материалом анализа в данной 
работе являются видеоролики, рекламирующие 
автомобили продолжительностью от 23 сек. до 
2 мин. 05 сек. Для анализа отобрано 20 роликов; 
из них 2 ролика представляют исконный россий-
ский бренд автомобиля, 2 – исконный китайский, 
8 – бренды других стран, ориентированные на ки-
тайский рынок, 8 – бренды других стран, ориенти-
рованные на российский рынок.
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В ходе анализа мы обратились к структурно-се-
мантическим характеристикам трех модальностей: 
языка, динамического изображения и музыкального 
и звукового сопровождения. Как отмечают исследо-
ватели, в рекламном дискурсе метафора может быть 
реализована не только непрямыми номинациями, но 
и иными лексическими, фонологическими и синтак-
сическими средствами [Чжоу Шан, 2014; Ван Юйч-
жи, 2021]. К изобразительным средствам реализа-
ции метафор в рекламном дискурсе исследователи 
относят сами представленные объекты, особенности 
их расположения и передвижения в  пространстве 
[Kress, van Leeuwen, 2001; Lim Fei, 2007]. При анализе 
музыкального сопровождения в настоящей работе 
мы не ограничиваемся установлением музыкальных 
источников рекламы, но привлекаем и звуки, произ-
водимые самими объектами или с их участием.

Мы предположили, что транслируемые нацио
нально-культурные установки и ценности в рекла-
ме могут быть двух основных типов: националь-
но-специфические и «универсальные», или те, 
которые являются значимыми для носителей обе-
их культур, культуры-донора, представляющей ре-
кламный бренд, и культуры-реципиента [Цай Чунь, 
2018; Кань Янь, 2019]. При определении типа ин-

формации мы руководствовались ее значимостью 
в социокультурном контексте страны. Соответ-
ственно, процедура анализа включает следующие 
этапы: 1) отбор и  разметка рекламных роликов, 
представлявших 3 типа бренда (исконный китай-
ский бренд, исконный российский бренд и бренд 
других стран, ориентированный на китайский или 
российский рынок); 2) определение метафориче-
ской модели ролика; 3) установление метафориче-
ских проекций, сфер-источников и семиотических 

способов их реализации; 4) определение типа 
транслируемой информации; 5) выявление спосо-
ба трансляции данной информации.

Результаты анализа

Для разметки рекламных роликов использовалась 
программа ELAN, позволяющая аннотировать ди-
намические изображения. В ходе аннотирования 
был транскрибирован языковой ряд, также про-
ведена разметка метафорических моделей, про-
екций и сфер-источников в каждой из трех мо-
дальностей, определен тип области знания и тип 
транслируемой информации (используются кодо-
вые обозначения) (см. Рис. 1).

В ходе анализа обнаружено, что в большин-
стве видеороликов реализуется одна основная 
метафорическая модель, например, АВТОМОБИЛЬ 
ЕСТЬ НОВЫЕ, БЕЗГРАНИЧНЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ, 
АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ ОТКРЫТИЕ МИРА, где сфе-
ра-источник может соотноситься с различными 
областями знания, здесь это БЕЗГРАНИЧНЫЕ ВОЗ-
МОЖНОСТИ И ОТКРЫТИЕ МИРА. Так, в рекламе 
немецкого производства, ориентированной на 
китайского покупателя и представляющей новую 

модель Mercedes-Benz, задействована метафори-
ческая модель АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ ТРЕНД, которая 
реализуется метафорической проекцией на визу-
альную сферу: «поездка на автомобиле есть дина-
мичная жизнь». Зритель фиксирует быструю смену 
наблюдаемых объектов и событий – барабанной 
установки из пластиковых ведер, баскетбольной 
площадки, уличных торговцев, уличных танцев. 
В  звуковом ряду с помощью характерного рева 
двигателя автомобиля реализуется проекция «звук 

Рис. 1. Пример разметки рекламного ролика в программе ELAN
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двигателя есть энергия»; также с помощью звуков 
хип-хоп музыки, сопровождающей поездку на авто-
мобиле, вводится проекция «вождение автомобиля 
есть стиль жизни молодежи». Данный рекламный 
ролик является примером трансляции информации, 
которая обнаруживается и в культуре страны про-
изводителя бренда (Германия), и в культуре страны, 
на которую бренд ориентирован (Китай).

В другом видеоролике 真英雄，样样精通、实
力超群? (Настоящий всемогущий герой обладает 
недюжинной силой?)1, рекламирующем националь-
ный бренд автомобиля Китая CHERY, реализуется 
метафорическая модель АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ КУНГ-
ФУ ПАНДА. В языковом ряду обнаруживаем мета-
форическую проекцию «дизайн и технологии ав-
томобиля есть приемы кунг-фу панды» в языковой 
метафоре看功夫熊猫出招 (посмотрите на мощность 
кунг-фу панды). В визуальном и звуковом рядах при-
сутствует та же проекция. Как можно заметить, сфе-
ра-источник метафоры представляет националь-
но-специфическую область знания и транслирует 
ценности китайской культуры.

Однако в отдельных случаях можно обнару-
жить две основные метафорические модели, инте
грирующиеся в одну «макрометафорическую» 
модель, введение которой способствует усилению 
прагматического эффекта рекламного дискур-
са. Так, в рекламе французского автомобильного 
бренда «Renault», демонстрирующей новую серию 

1 Зд. и далее перевод наш. – Ч. Л.

автомобилей (языковой ряд: НОВЫЙ Renault Duster. 
Все по-взрослому) и ориентированной на россий-
ский рынок, реализуются две метафорические 
модели. Первая метафорическая модель НАЛИ-
ЧИЕ АВТОМОБИЛЯ ЕСТЬ НОВЫЙ ОБРАЗ ЖИЗНИ 
подкрепляется рядом метафорических проекций 
в языковом и визуальном рядах. В языковом ряду 
обнаруживаются метафорические проекции «вож
дение автомобиля есть новый путь в жизни» в те-
перь мы четко видим свой путь и в история продол-
жается, «салон автомобиля есть комфортное место 
пребывания» в сейчас все, что нужно, у нас всегда 
под рукой, «автомобиль есть средство преодоления 
препятствий в жизни» в мы можем преодолеть все, 
«автомобиль есть средство достижения новых це-
лей в жизни» в теперь мы знаем более умные реше-
ния, «наличие автомобиля есть показатель зрелости 
человека в жизни» в все по-взрослому, «вождение 
автомобиля есть поиск приключений» в дух при-
ключений по-прежнему в нас. В визуальном ряду 
также обнаруживается ряд проекций, реализую-
щих эту же метафорическую модель, среди них – 
«автомобильное оборудование есть гарантия без-
опасности человека» в изображении автомобиля 
в лесу ночью с включенными фарами (см. рис. 2а), 
«вождение автомобиля есть удовольствие в жизни» 
в изображении радостных лиц людей (см. рис. 2б), 
«автомобиль есть средство преодоления препят-
ствий в жизни» в демонстрации автомобиля, пре-
одолевающего горные реки, подъемы и спуски (см. 
рис. 2в), «автомобиль есть средство достижения 

2а

2в

2б

2г

Рис. 2. Демонстрация модели НАЛИЧИЕ АВТОМОБИЛЯ ЕСТЬ НОВЫЙ ОБРАЗ ЖИЗНИ
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новых целей в жизни» в демонстрации автомобиля 
на вершине горы (см. рис. 2г).

В звуковом ряду та же метафорическая модель 
реализуется в проекции «вождение автомобиля 
есть поиск приключений», так как рекламный ролик 
сопровождается исполнением песни о поиске при-
ключений «Fly аway» (записана в 1998 году аме-
риканским певцом Ленни Кравицем). Вместе с тем 
в рекламе «работает» и  вторая метафорическая 
модель ОТСУТСТВИЕ АВТОМОБИЛЯ ЕСТЬ ТЯЖЕ
ЛАЯ ЖИЗНЬ, которая определяется как дополня-
ющая, усиливающая первую метафорическую мо-
дель (Рис. 2). Так, в языковом ряду обнаруживаем 
метафорические проекции «необходимость идти 
пешком есть опасность для жизни» в когда-то мы 
шли вслепую, «отсутствие автомобильного обору-
дования есть опасность для жизни» в когда-то мы 
могли надеяться только на случай, «передвижение 
пешком есть встреча с  препятствиями в жизни» 
в раньше мы преодолевали себя, «путешествие пеш-
ком есть отсутствие цели» в если раньше мы шли 
напролом. Значимо то, что в визуальном ряду эти 
же проекции дублируются, см. Рис. 3а, б, в, г.

Сближение и контраст двух метафорических мо-
делей проявляется в языковом ряду в использова-
нии пар антонимических выражений (антитез), опи-
сывающих время (теперь, сейчас и раньше, прежде), 
например, в когда-то мы шли вслепую – теперь мы 
четко видим свой путь, действия персонажей (шли, 

могли, преодолевали и видим, можем, знаем, продол-
жается и т. д.). В визуальном ряду также наблюдаем 
контраст в изображении выражений лиц, условий 
жизни. Однако в звуковом ряду используется только 
проекция первой метафорической модели. Также 
отметим, что не все метафорические проекции мо-
дели НАЛИЧИЕ АВТОМОБИЛЯ ЕСТЬ НОВЫЙ ОБРАЗ 
ЖИЗНИ дублируются в речевом и визуальном ряду, 
в отличие от модели ОТСУТСТВИЕ АВТОМОБИЛЯ 
ЕСТЬ ТЯЖЕЛАЯ ЖИЗНЬ. На основании полученных 
данных можно утверждать, что в данном видеоро-
лике две метафорические модели формируют одну 
«макрометафорическую» модель ПРИОБРЕТЕНИЕ 
АВТОМОБИЛЯ (т.  е. переход от состояния «отсут-
ствие автомобиля» к состоянию «наличие автомо-
биля») ЕСТЬ УЛУЧШЕНИЕ УСЛОВИЙ ЖИЗНИ (т.  е. 
переход от тяжелой жизни к новому образу жизни). 
Именно эта «макрометафорическая» модель и на-
целена на стимулирование покупки автомобиля по-
требителем (зрителем). Такой вариант совмещения 
двух метафорических моделей в одном видеороли-
ке можно назвать реализацией комплементарных 
моделей. Обращаем внимание на то, что в данном 
примере транслируется «универсальная» нацио-
нально-культурная информация. Сферы-источники 
обеих метафорических моделей и их проекций 
соотносятся с областями знаний, которые могут 
присутствовать в культуре как страны-производите-
ля бренда, так и страны, на которую ориентирован 

3а 3б

3г 3д

Рис. 3. Демонстрация модели ОТСУТСТВИЕ АВТОМОБИЛЯ ЕСТЬ ТЯЖЕЛАЯ ЖИЗНЬ
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бренд. Однако в нашем материале встретились и 
примеры трансляции национально-культурной ин-
формации с помощью комплементарных метафо-
рических моделей и проекций (см. примеры ниже).

Второй обнаруженный вариант реализации 
двух метафорических моделей в одном видеоро-
лике наблюдается в ситуации, когда вторая ме-
тафорическая модель как бы расширяет первую. 
Рассмотрим пример рекламы немецкого брен-
да BMW, ориентированной на китайский рынок. 
Основная метафорическая модель АВТОМОБИЛЬ 
ЕСТЬ ТИГР транслирует китайские национально-
культурные ценности. По китайскому лунному 
календарю тигр – один из знаков зодиака. Дан-
ный рекламный ролик был выпущен в 2022 году 
(в год тигра). В переводе на китайский язык наз
вание самого бренда Bavarian Motor Works – 宝
马 (чудесный конь). Развивая эту языковую ме-
тафору, создатель рекламы в языковом ряду 
использует метафорическую проекцию «авто-
мобиль BMW ‘чудесный конь’ есть тигр» посред-
ством повтора иероглифа 马 (конь) и 虎 (тигр) 
и употребления фразеологизма 马马虎虎 (невни-
мательный). Также наблюдается использование 
омонимов 吗-YI-A-呼 (транскрипция: [ма и я ху], 
обнаруживается прецедентный текст из популяр-
ной песни 不怕不怕）и 马-YI-A-虎 (транскрипция: 
[ма и я ху]) в субтитрах и в звуковом ряду (ме-
лодия песни 不怕不怕). Использование перечис-
ленных языковых и визуальных приемов позво-
ляет создать у  зрителя ассоциации автомобиля 
с тигром. Одновременно, в визуальном ряду ме-
тафорическая модель реализуется в проекциях 
«колеса автомобиля есть ноги тигра» (рис. 4а), 
«двигатель автомобиля есть мощь тигра» (рис. 4б).

Однако в ходе анализа обнаруживаем, что ре-
ализация модели АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ ТИГР нас
тупает с участием еще одной модели ТИГР ЕСТЬ 
УДАЧА. Вторая модель проявляется в визуальном 
ряду в виде метафорической проекции «тигр есть 
символ счастливого нового года»: наблюдаем 
новогодний красный конверт с изображением тиг
ра, также видим слот-машину «машина тигра 老虎
机», которая выдает множество красных конвертов 

(рис. 4в). В языковом ряду используется ряд «слов 
на счастье» 吉祥话 (транскрипция: [цзинь сян хуа]; 
перевод: слова на счастье, доброе слово на удачу). 
Таким образом, формируется цепочка метафориче-
ских моделей АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ ТИГР и ТИГР ЕСТЬ 
УДАЧА, где вторая модель как бы сопряжена с пер-
вой, но так же, как и в случае с комплементарными 
моделями, дополняет и расширяет ее, транслируя 
«макрометафорическую» модель АВТОМОБИЛЬ 
ЕСТЬ УДАЧА. Такой вариант совмещения двух мета-
форических моделей в одном видеоролике можно 
назвать реализацией вложенных моделей. Отметим, 
что в этом варианте реклама транслирует специфи-
ческие национально-культурные ценности Китая. 
Сферы-источники обеих метафорических моделей, 
как и сферы-источники их проекций, соотносятся с 
областями знаний, которые не присутствуют в куль-
туре страны-производителя бренда (Германия), од-
нако они значимы для культуры страны, на которую 
ориентирован бренд.

В ходе анализа рекламных роликов, ориенти-
рованных на российского и китайского потребите-
ля, мы обнаружили ряд метафорических моделей, 
в которых сферы-источники и  сферы-цели носят 
«универсальный» характер, это модели АВТОМО-
БИЛЬ ЕСТЬ НОВЫЕ, БЕЗГРАНИЧНЫЕ ВОЗМОЖ-
НОСТИ, АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ ОТКРЫТИЕ МИРА, 
НАЛИЧИЕ АВТОМОБИЛЯ ЕСТЬ НОВЫЙ ОБРАЗ 
ЖИЗНИ и  др. Иллюстрациями моделей с нацио-
нально-специфическими сферами-источниками 
могут служить АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ КУНГ-ФУ ПАНДА 
и АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ ТИГР, которые ориентирова-
ны на китайского потребителя. Также обнаружены 
примеры реализации национально-специфиче-
ских сфер-источников в  метафорических проек-
циях. Например, при реализации метафорической 
модели СКАЗКА ЕСТЬ БЫЛЬ в рекламе, ориенти-
рованной на российского зрителя, использована 
проекция «Дед Мороз есть тот, кто помогает осу-
ществить мечты (иметь автомобиль)».

Во всех описанных выше случаях трансляция 
национально-культурных ценностей осуществля-
ется посредством того, что сфера-источник мета-
форической модели или метафорической проекции 

	 	
а	 б	 в

Рис. 4. Метафорические модели АВТОМОБИЛЬ ЕСТЬ ТИГР (а и б) и ТИГР ЕСТЬ УДАЧА (в)
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является национально-специфической или носит 
особое национально-культурное значение, соот-
носясь с тем или иным прецедентным феноменом 
в  культуре страны. Однако была обнаружена 
еще одна возможность реализации националь-
но-культурных смыслов посредством сближения 
сфер-источника и цели, при этом сфера-источник 
не является национально-специфической. Так, в ре-
кламном ролике немецкого бренда Audi, ориен-
тированном на китайский рынок, обнаруживается 
метафорическая модель с  «универсальной» сфе-
рой-источником МЕЧТА ЧЕЛОВЕКА ЕСТЬ РЕАЛЬ
НОСТЬ, одной из проекций данной модели явля-
ется «одна мечта каждого (любого) человека есть 
одно сбывающееся желание». При реализации 
данной проекции используется вложенная мета-
форическая проекция (аналогичная вложенной 
метафорической модели) «камень есть каждый 
обычный человек». В рекламе демонстрируется, 
что каждый обычный человек подобен камню, при 
этом он может изменить мир и реализовать свою 
мечту. В языковом ряду метафора поддерживает-
ся констатацией того, что каждый человек подо-
бен маленькому неприметному камню. Визуально 
проекция создается с участием людей различных 
профессий, держащих в руке маленький камень 
и  осуществляющих свою мечту. В звуковом ряду 
обнаруживается проекция «океанические волны, 
бьющиеся о камни, есть трудности, которые нужно 
преодолеть». Образ камня в китайской культуре 
имеет значение стойкости, вечности, это макет все-
ленной. Поэтому хотя сама область знания КАМЕНЬ 
не является культурно-специфической, ее содержа-
ние в культуре демонстрирует особые культурные 
смыслы, которые и транслируются в данном виде-
оролике. Появление в нашем корпусе таких при-
меров заставляет нас уточнить сформулированную 
гипотезу, так как мы обнаруживаем, что трансляция 
национально-культурной информации может про-
исходить не только за счет введения специфиче-
ских областей знания в качестве сфер-источников, 
но и посредством интеграции в рамках одной на-
ционально-специфической метафорической модели 
«универсальных» сфер знания.

Таким образом, выявленные способы трансля-
ции национально-культурной информации посред
ством полимодальной метафоры можно системно 
представить следующим образом:

1)	 использование национально-специфической 
области знания в качестве сферы-источника 
основной метафорической модели, мета
форической проекции, комплементарной ме-
тафорической модели, вложенной метафори-
ческой модели;

2)	 использование национально-специфиче-
ской метафорической модели или проек
ции, не задействующей специфические 
национально-культурные области знания 
в качестве сферы-источника.

Заключение

В настоящем исследовании с опорой на концепции 
Н. Фэркло, Ч. Форсевилля и Дж. Лакоффа анализиру-
ется роль полимодальной концептуальной метафоры 
в трансляции национально-культурной информации 
в рекламном дискурсе на уровнях языка, изображе-
ния и музыкально-звукового сопровождения. Гипо-
теза исследования, которая заключается в том, что 
трансляция национально-культурной информации 
в полимодальной метафоре может происходить за 
счет национально-специфических сфер-источни-
ков метафорических моделей и их проекций, была 
в  ходе исследования уточнена. Установлено, что 
вторым вариантом трансляции такой информации 
может быть национально-специфический характер 
самого метафорического сближения «универсаль-
ных» областей знания, т.  е. сама метафорическая 
модель является национально-специфической.

Также в ходе исследования было обнаружено, 
что помимо варианта существования основной 
метафорической модели в ролике может быть 
и вариант введения двух моделей. При этом он 
реализуется двумя способами, путем введения 
комплементарной и вложенной метафорических 
моделей, которые интегрируются в основную мо-
дель и помогают создавать новые прагматические 
интенции в рекламе.
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