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Аннотация. В статье рассматривается семиотический анализ рекламы, методика которого 

предложена французским семиотиком Р. Бартом в работе 1964 г. «Риторика рекламы». Методика 
анализа Барта предполагает выделение рекламных сообщений и подробное описание их значений. В 
данной статье определяются преимущества и ограничения бартовской методики, исследуется потен-
циал ее использования в анализе мультимодальных рекламных текстов в рамках когнитивного под-
хода к языку. Значительным преимуществом семиотического анализа Барта является возможность 
выведения коннотативного значения рекламного сообщения на основе его денотативного значения. 
Выявление коннотативного значения также соотносится с концепцией Барта о встраивании мифа в 
знак; эта концепция активно применяется в анализе рекламы, поскольку использование мифа в ре-
кламе позволяет передать более глубокий смысл рекламного сообщения. Основным ограничением 
предложенного семиотического анализа оказывается исключение фигуры реципиента и его восприя-
тия текста из процесса анализа. Это ограничение может быть преодолено через рассмотрение муль-
тимодального рекламного текста с позиции когнитивистики. Выход на когнитивный уровень через 
анализ концептуальных областей для разных составляющих рекламного текста позволяет добиться 
понимания механизма взаимодействия этих составляющих и выделить скрытые значения, стоящие за 
буквальным значением элементов рекламного текста. Основные составляющие семиотического ана-
лиза рекламных сообщений, предложенного Р. Бартом, подготавливают основу для разработки более 
комплексной методики анализа рекламных текстов, которая, в свою очередь, позволит определить 
лингвокогнитивные особенности построения и восприятия рекламного текста. 

Ключевые слова: рекламный текст; реклама; Р. Барт; мультимодальный текст; концептуаль-
ная метафора; семиотический анализ. 
 

Одной из характеристик современного обще-
ства и общественных отношений является нали-
чие большого количества информации и широ-
кое распространение рекламы. Последняя при-
влекает внимание все большего количества ис-

следователей из разных областей знания – от 
маркетологов до лингвистов. В рамках лингви-
стических исследований изучается феномен ре-
кламного текста, его структура и прагматический 
потенциал.  
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Ввиду постоянного совершенствования ин-
формационных технологий, появления новых 
каналов передачи информации [Чернявская 2021: 
101] совершенствуются и рекламные тексты. 
В частности, усложняется их структура. Помимо 
вербальной составляющей, в структуру включа-
ются визуальные, аудиальные или видеоэлемен-
ты. Другими словами, помимо собственно язы-
ковых знаков, создатели рекламных текстов об-
ращаются к использованию знаков других си-
стем. На основании этого мы можем относить 
рекламные тексты к числу мультимодальных 
текстов, в создании которых задействованы раз-
ные модусы. «Мультимодальным является текст, 
закодированный семиотически разнородными 
средствами: вербальными и невербальными» 
[Сорокина 2017: 169]. А поскольку изучение яв-
ления мультимодальности в дискурсе, в особен-
ности в дискурсе средств массовой коммуника-
ции, представляется актуальным для современ-
ных исследователей [Кибрик 2010: 146; Isaeva, 
Mishlanova 2015], актуальным видится и изуче-
ние мультимодальных рекламных текстов и их 
роли в осуществлении коммуникации.  

Стоит отметить, что реклама с позиции тео-
рии коммуникации рассматривается как форма 
коммуникации: «в более узком смысле понятие 
“рекламы” означает особую форму коммуника-
ции между рекламодателем и потребителем, что 
предполагает распространение информации о 
товарах и услугах при помощи различных кана-
лов, включая традиционные СМИ и специализи-
рованные рекламные каналы» [Огородникова 
2005: 94].  

Рекламу и рекламные тексты можно рассмат-
ривать и с позиции семиотики. Поскольку при-
рода мультимодальных текстов предполагает 
наличие элементов разных семиотических си-
стем [Новоспасская, Цзоу 2021: 501], такие тек-
сты можно исследовать с помощью семиотиче-
ских методов. Одним из первых, кто обратился к 
анализу рекламы с позиции семиотики, был 
французский семиотик Р. Барт (1915–1980). 
В 1964 г. он представил анализ рекламного пла-
ката фирмы “Panzani”, «считающийся сегодня 
классическим» [Казакова 2013: 84]. Действи-
тельно, впоследствии к методике Барта, осно-
ванной на теоретических положениях Ф. де Сос-
сюра, обращались такие исследователи, как 
Ж. Пенину, Ж. Корню, М. Жоли [Литневская, 
Мулена 2017: электронный ресурс]. Помимо это-
го, идеи Барта используются и в работах совре-
менных исследователей рекламных текстов, осо-
бенно за рубежом – И. Изниатих (2018), Д. Двита 
(2018), И. Вийяни (2018), Д. Азих (2016), Б. Кет-
теманн (2016) и др. Широкое применение идей 
Барта относительно анализа рекламы в исследо-

ваниях как прошлых лет, так и в нынешнее время 
демонстрирует авторитет концепции Р. Барта в 
анализе рекламных сообщений. 

Безусловно, в подходе Барта мы можем вы-
делить ряд несомненных преимуществ, среди 
которых: 

1. Особое отношение Барта к наличию визу-
ального компонента в рекламе. «В своих работах 
Барт уделяет особое внимание визуальным со-
ставляющим рекламного сообщения и их взаи-
модействию с текстовыми составляющими 
(текст может предоставить дополнительную ин-
формацию, а может служить “якорем”, способ-
ным направить интерпретацию реципиента к тем 
смыслам, которые вложили в изображение его 
создатели; обратное также справедливо). Для 
Барта изображение является полисемантичным 
знаком, способным отразить реальность и пере-
дать ряд смыслов, которые будут интуитивно 
понятны французскому реципиенту» [Литнев-
ская 2017: электронный ресурс]. К. А. Казакова 
отмечает, что, в понимании Барта, «на практике 
мы сначала читаем изображение, а не вербаль-
ный текст. Функция же языкового сообщения по 
отношению к визуальному образу заключается в 
закреплении и связывании текста с изображени-
ем» [Казакова 2013: 84]. 

2. Трактовка рекламы в качестве сообщения: 
«любая реклама есть сообщение: в самом деле, у 
нее есть отправитель (фирма, которой принадле-
жит запущенный в продажу и восхваляемый то-
вар), получатель, то есть публика, и канал пере-
дачи, то есть именно то, что называют носителем 
рекламы» [Барт 2003: электр. ресурс]. При этом 
автор ограничивается сообщением как таковым и 
не рассматривает процессы отправления и полу-
чения этого сообщения. Исходя из этой позиции, 
рекламное сообщение органично вписывается в 
теорию коммуникации и может быть исследова-
но с позиции лингвистики. 

3. Исходя из знаковой природы рекламы, Барт 
выделяет в рекламном сообщении означаемое и 
означающее. «Как известно, любое сообщение 
представляет собой соединение плана выраже-
ния, или означающего, с планом содержания, 
или означаемым. Если рассматривать рекламную 
фразу, то очень быстро выяснится, что такая 
фраза на самом деле содержит два сообщения, 
взаимное включение которых как раз и образует 
специфику языка рекламы <…> Первое сообще-
ние (порядок их анализа произволен) образует 
фраза, читаемая – если такое возможно – в ее 
буквальном смысле, отвлекаясь от ее собственно 
рекламного назначения <…> Второе же сообще-
ние совершенно не обладает аналитическим ха-
рактером первого; это глобальное сообщение, и 
его глобальность обусловлена необычностью его 
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означаемого: это означаемое единственно и оди-
наково во всех рекламных сообщениях – говоря 
коротко, это высшее качество рекламируемого 
товара» [Барт 2003: электронный ресурс]. Если 
первая фраза характеризуется ее буквальным 
значением, а вторая представляет «прежде всего, 
почерпнутые из риторики черты стиля (стили-
стические фигуры, метафоры, особенности стро-
ения фразы, соединения слов)» [там же], которые 
сосредоточиваются в пределах буквальной фра-
зы, то первое сообщение можно считать денота-
тивным, а второе – коннотативным по отноше-
нию к первому. 

Выявление коннотативного значения проде-
монстрировано Р. Бартом в работе «Риторика 
образа» 1964 г., в которой был представлен ана-
лиз рекламного плаката фирмы “Panzani”, специ-
ализирующейся на производстве макаронных 
изделий. Примечательно, что в работе Барта не 
приводится само изображение рекламы “Pan-
zani”. Нам удалось найти данное изображение в 
открытых источниках (рисунок).  
 

 
Рекламный плакат “Panzani” 
‘Panzani’ Advertising Poster 

 
На плакате изображены упаковки макаронных 

изделий, банка с соусом, упаковка пармезана, 
томат, шампиньоны, перец, лук, которые лежат в 
открытой сумке-сетке. Фон плаката окрашен 
красным цветом, продукты представлены в жел-
то-зеленых тонах. Изображение продуктов со-
провождается надписью на французском языке: 

“PATES – SAUCE – PARMESAN / A L’ITA-
LIENNE DE LUXE”.  

Барт начинает анализ с выделения сообще-
ний, которые представлены на этом рекламном 
плакате: «первое из этих сообщений имеет язы-
ковую субстанцию и дано нам непосредственно, 
оно образовано подписью под рекламой, а также 
надписями на этикетках, включенных в изобра-
жение на правах своего рода “эмблем”, код этого 
сообщения есть не что иное как код французско-
го языка, чтобы расшифровать подобное сооб-
щение, требуется лишь умение читать и знание 
французского» [Барт 1994б: 299]. Однако это со-
общение представлено в виде двух компонен-
тов – само название фирмы “Panzani” и «еще од-
но, дополнительное означаемое, которое можно 
обозначить как “итальянскость”, таким образом, 
языковое сообщение (по крайней мере, в рас-
сматриваемом изображении) носит двойствен-
ный – одновременно денотативный и коннота-
тивный – характер» [Барт 1994б: 300].  

Считается, что второе сообщение на плакате 
представлено как «поход на рынок», о чем сви-
детельствует приоткрытая сумка, из которой, как 
из рога изобилия, выпадают продукты. В этом 
сообщении также присутствует еще один компо-
нент, выраженный набором цветов на плакате, 
который актуализирует «итальянскость» тем, что 
соотносится с цветами национального флага 
Италии [Казакова 2013: 84]. 

Продолжая анализ плаката, автор выделяет 
еще два знака: первый из них выражает мысль о 
том, что фирма “Panzani” способна поставить 
все, что необходимо для приготовления самого 
сложного блюда. С другой стороны, это мысль о 
том, что баночный концентрат соуса, который 
изображен в окружении свежих продуктов, не 
уступает по своим качествам этим продуктам. 
В этом случае реклама как бы перекидывает мост 
от естественного продукта к продукту в его пе-
реработанном виде [Барт 1994б: 301]. В резуль-
тате анализа автор приходит к выводу, что четы-
ре знака, представленные на рекламном плакате, 
образуют некую связную совокупность. При 
этом данные знаки дискретны и «требуют опре-
деленных культурных знаний и отсылают к гло-
бальным означаемым (типа “итальянскость”), 
пропитанным эмоционально-ценностными пред-
ставлениями; в рекламе, наряду с языковым со-
общением, содержится еще одно сообщение – 
иконическое» [там же: 301–302].  

Таким образом, Барту удалось продемонстри-
ровать существование коннотативного значения, 
которое выводится благодаря анализу сообще-
ний, представленных в своем буквальном значе-
нии [Halliday 1978]. Другими словами, ему уда-
лось добраться до тех значений, которые скрыты 
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за изображением и вербальным комментарием к 
нему, и установить глобальные означаемые, сто-
ящие за этой рекламой. Чтобы добраться до этих 
глобальных означаемых, бесспорно, нужны 
определенные знания культуры, например, зна-
ние о том, что паста – это национальное итальян-
ское блюдо, а красный, зеленый и белый – цвета 
национального флага Италии. Тем не менее 
главным достижением представленной методики 
анализа рекламы является постижение скрытых, 
глобальных смыслов, репрезентированных бук-
вальными означающими.  

С выявлением скрытых смыслов связано и 
бартовское понимание мифа. «Миф носит импе-
ративный, побудительный характер, отталкива-
ясь от конкретного понятия, возникая в совер-
шенно определенных обстоятельствах, он обра-
щается непосредственно ко мне, стремится до-
браться до меня, я испытываю на себе силу его 
интенции, он навязывает мне свою агрессивную 
двусмысленность» [Барт 1994а: 90]. Основной 
социальной функцией мифа оказывается сугге-
стивное воздействие на адресата информации.  

Мифы используются в различных сферах: 
журналистике, PR, культуре, политике, экономи-
ке. Реклама не является исключением [Page 2006; 
Berger 2010]. Использование мифа в рекламе 
позволяет передать более глубокий смысл ре-
кламного сообщения быстрее и точнее, чем при 
помощи простого текста. Так, мифы являются 
эффективным средством «кодирования и деко-
дирования истинного, скрытого смысла реклам-
ных сообщений» [Казакова 2013: 89]. Теория 
мифа Барта также нашла свое применение в ра-
ботах современных исследователей из разных 
областей гуманитарного знания.  

Однако наряду с вышеуказанными достоин-
ствами подхода к анализу рекламы, предложен-
ного Р. Бартом, стоит отметить ряд аспектов, ко-
торые подталкивают к более глубоким размыш-
лениям и поиску более детальных методов изу-
чения рекламных сообщений. Так, уже спустя 
несколько лет после публикации работ о рекламе 
идеи Барта подверглись критике со стороны сто-
ронников изучения прагматики текста.  

Помимо этого, механизмы взаимодействия 
компонентов рекламы – вербального и визуаль-
ного – сводятся у Барта к тому, что ведущим ока-
зывается визуальный компонент, а вербальная 
составляющая выполняет комплиментарную 
функцию. На наш взгляд, Барт не учитывает тех 
случаев, когда изображение может дополнять 
вербальную часть рекламы. Такой тип рекламы, 
например, характерен для британских конфет и 
батончиков, на которых обычно представлено 
название изделия, имя фабрики-производителя, 
указание на тип изделия и ингредиенты, и все это 

сопровождается изображением того, как изделие 
выглядит, при этом ведущая роль принадлежит 
вербальной составляющей. Мы не отрицаем зна-
чимой роли визуальной составляющей в воспри-
ятии рекламного текста, однако считаем, что для 
детального и комплексного изучения необходи-
мо учитывать случаи, когда ведущая роль может 
принадлежать не только визуальному компонен-
ту рекламы. Особенно это касается такого вида 
рекламы, как аудиореклама, которая звучит по 
радио, например.  

Можно также предположить, что семиотиче-
ский анализ Барта по большей части ориентиро-
ван на анализ мультимодальных, или, как их ча-
сто называют, креолизованных текстов, с полной 
или по крайней мере частичной креолизацией, 
согласно классификации Е. Е. Анисимовой [Ани-
симова 2003]. Семиотический анализ Барта ори-
ентирован преимущественно на анализ рекламы, 
содержащей иконическое изображение, в то вре-
мя как существуют рекламные тексты с нулевой 
креолизацией.  

Еще одним ограничением подхода Барта к 
анализу рекламных сообщений мы можем счи-
тать отсутствие четкого алгоритма анализа. 
В работе «Риторика образа», о которой упомина-
лось ранее и в которой был представлен анализ 
рекламы “Panzani”, Барт не вычерчивает кон-
кретные шаги и способы выявления рекламных 
сообщений. Почему при анализе рекламы 
“Panzani” было определено только 4 сообщения? 
Может быть, их больше или, может быть, неко-
торые из них являются составными частями од-
ного сообщения? Может быть, другой человек 
при взгляде на данный рекламный плакат выде-
лит больше рекламных сообщений, нежели сам 
Барт? Эти вопросы наводят на мысль о необхо-
димости поиска более структурированного плана 
анализа рекламного текста. Не исключено, что 
рекламный плакат может быть интерпретирован 
по-разному. Однако детальная и упорядоченная 
проработка рекламного текста важна для челове-
ка, профессионально и с позиции науки занима-
ющегося исследованием рекламы, а поскольку к 
методике Барта обращается достаточно большое 
число современных исследователей, считаем не-
обходимым отметить этот аспект для его после-
дующей проработки.  

Отметим, что текстоцентрическая методика 
Барта подверглась критике со стороны предста-
вителей семиопрагматического подхода в изуче-
нии рекламы. Для того чтобы выйти за рамки 
собственно рекламного сообщения, необходимо 
принимать во внимание и фигуру реципиента, 
что стало возможным благодаря вхождению в 
европейскую семиотику идей Ч. Пирса. Исследо-
ватели стали опираться на идею Пирса о беско-
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нечности интерпретант знака. И неслучайно у 
нас возник вопрос о количестве сообщений в ре-
кламном плакате, проанализированном Бартом. 
На наш взгляд, интерпретаций данного реклам-
ного текста может быть неограниченное количе-
ство. И эти интерпретации, т. е. коннотативные 
значения, выведенные реципиентом, могут со-
всем не совпадать со значениями, выделенными 
Бартом. По этому поводу кажется привлекатель-
ной идея о проведении ассоциативного экспери-
мента, в котором участники могли бы предста-
вить те коннотативные значения, которые они 
вывели из рекламных сообщений данного плака-
та, для последующего сравнения с определенны-
ми Бартом рекламными сообщениями. 

Помимо этого, в пользу аргумента о возмож-
ной множественной интерпретации говорит и то, 
что в настоящее время мы можем раскрыть такие 
коннотативные значения, которые в силу опре-
деленных социально-экономических причин не 
могли бы быть раскрыты во времена Барта. 
Например, в настоящее время, в эпоху глобали-
зации, к значению «итальянскость», выявленно-
му Бартом, можно добавить сообщение об ис-
тинной итальянскости, истинном национальном 
продукте, репрезентирующем отдельную нацию 
в глобализованном мире. Данное сообщение ак-
туализирует исконно итальянскую марку про-
дуктов, которая используется для приготовления 
исконно итальянского блюда (судя по набору 
продуктов, подразумевается паста болоньезе). 
В век глобализации, когда на рынке господству-
ют транснациональные компании и бренды, ис-
пользование отсылок к национальной культуре в 
рекламных сообщениях может оказывать допол-
нительное воздействие на потребителя. И рекла-
ма может быть интерпретирована в таком случае 
через призму социокультурных, национальных и 
патриотических идей и смыслов. 

Выходя за пределы собственно текста и 
включая в анализ фигуру реципиента, а также 
говоря о восприятии реципиентом рекламного 
текста, мы сталкиваемся с необходимостью вый-
ти на когнитивный уровень изучения рекламных 
текстов. Концепция Барта ориентирована на ас-
пекты изучения знаков и языка, которые счита-
лись современными на момент ее формирования. 
Развитие когнитивной лингвистики произошло 
позднее, но оно ознаменовало начало новой па-
радигмы в науке о языке: «когнитивная наука 
занимается в основном сверхглубинной семанти-
кой и интересуют ее в первую очередь содержа-
тельные аспекты языковых форм» [Кубрякова 
2001: 10].  

В заключение отметим, что рекламный текст 
имеет сложную структуру, включающую вер-
бальные и невербальные элементы. По сути, ре-

кламный текст представляет собой интертекст. 
Барт рассматривал составляющие интертекста в 
качестве компонентов знака – означающее, озна-
чаемое и прагматический компонент. Означаю-
щее и означаемое представляют собой структур-
ные компоненты знака, в то время как прагмати-
ческий компонент актуализируется реципиентом. 
Определив и проанализировав каждую из со-
ставляющих частей, мы сможем понять сам ин-
тертекст. Благодаря этому подходу методика 
Р. Барта обретает комплексный характер и может 
быть применена для анализа разных типов тек-
ста, в том числе креолизованного рекламного 
текста.  
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Abstract. The article provides an overview of semiotic analysis offered by Roland Barthes, its ad-

vantages and limitations. The author argues that the methodology presented by Barthes in his work The 
Rhetoric of the Image (1964) could become a basis for a more complex methodology of multimodal texts 
analysis in the field of advertising. In The Rhetoric of the Image Barthes demonstrates how to distinguish and 
analyze advertising messages based on the advert of the Italian pasta ‘Panzani’. Barthes’ methodology in-
cludes identification of advertising messages and their meanings. Barthes provides a description of the imag-
es and messages that the ‘Panzani’ advert contains. Those messages are linguistic, connoted and denoted. 
The methodology of semiotic analysis enables one to explore denoted and connoted meanings of the adver-
tising message of a multimodal advertising text. According to Barthes, the connoted meaning is derived from 
the denoted meaning of the advertising message. This aspect makes the most valuable advantage of Barthes’ 
approach. The idea of connoted meaning also relates to another Barthes’ concept of myth integration. Myths 
might be integrated into advertising and thus convey a deeper meaning of it. The proposed methodology 
might be applied to analysis of multimodal advertising texts as their structure is formed by elements from 
different semiotic systems. However, the elimination of a recipient outlines one of the limitations of the pro-
posed methodology since it makes one focus only on the linguistic features and ignore the perception pro-
cess. Cognitive approach to multimodal texts could help to overcome this limitation. Due to analysis of con-
ceptual domains of different structural components of a multimodal text it might be possible to explore inter-
connection mechanisms between the components.  

Key words: advertising text; advertising; Roland Barthes; multimodal text; semiotic analysis. 
 


