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В фокусе внимания авторов находятся аннотации к кинофильмам, которые рас-

сматриваются как продвигающие тексты, характеризующиеся лаконичностью, се-
мантической плотностью и намеренной недосказанностью, создающей интригу. Ис-
следование выполнено в русле лингвопрагматики, его целью является выявление меха-
низмов создания интенциональной недосказанности в киноаннотациях. Новизна рабо-
ты предопределяется тем, что тексты кинорекламы впервые рассматриваются с 
точки зрения способов создания семантической неполноты и ее влияния на прагмати-
ческие свойства текста. Материалом послужили сто аннотаций к российским филь-
мам, вышедшим в прокат в 2010—2023 годах. Выявляются компоненты их семанти-
ческой структуры, в которых используется недосказанность. Показано, что в киноан-
нотациях смысловая неполнота создается при помощи лакун и импликатур, при 
этом лакунизации может подвергаться любой компонент семантической структуры, 
включая завязку, информацию о персонажах и хронотоп. Выявлено, что в анализиру-
емых текстах кинорекламы интенциональная недосказанность чаще всего выражается 
неявно, а применение инференции способствует лишь частичному восполнению се-
мантической неполноты. При этом интрига сохраняется, что делает фильм привле-
кательным для потенциального зрителя. Результаты демонстрируют, что в отдель-
ных случаях средства создания интриги выражены эксплицитно, о чем свидетель-
ствуют лингвистические маркеры, указывающие на нехватку информации. Проведен-
ное исследование открывает перспективы для изучения способов создания интриги в 
таких текстах кинорекламы, как постер и трейлер, а также в текстах коммерческой 
рекламы. 
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1. Введение 
 
В современной лингвистической науке пристальное внимание уде-

ляется изучению рекламных текстов, что нашло отражение в появле-
нии отдельной сферы исследований — маркетинговой лингвистики 
(Борисова, 2016; 2022; Терских, 2017; Балабанова, 2012). В условиях оби-
лия информации, в том числе рекламной, маркетологи ищут новые 
способы воздействия на потребителей. Так, современная реклама все 
чаще представлена семиотически гетерогенными (поликодовыми и 
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мультимодальными) текстами, что позволяет обеспечить одновремен-
ное воздействие на несколько каналов восприятия и повысить эффек-
тивность рекламного сообщения (Собянина, 2021; Guan, Forceville, 2022; 
Forceville, 2022). Кроме того, ключевым средством интенсификации воз-
действия на реципиента является создание интриги, что выражается в 
активном использовании тизерной рекламы и различных приемов 
умолчания. Как показывают экспериментальные исследования воспри-
ятия коммерческой рекламы, это позволяет повысить интерес получате-
ля к рекламируемому продукту, причем как в случае с вербальными, так 
и с семиотически неоднородными рекламными сообщениями (Ruan, 
Hsee, Lu, 2018; Sevilla, Meyer, 2020). 

Современные рекламные тексты, как правило, являются гибридны-
ми образованиями и характеризуются интердискурсивностью (Аниси-
мова, 2016; Иванова, 2017). Подобные свойства обнаруживаются, в част-
ности, в текстах кинорекламы, которые находятся на пересечении ре-
кламного и кинодискурсов. К ним относятся киноаннотации (Аниси-
мов, 2020; Тригубова, 2021; 2022), рекламные постеры (Павлина, Прасо-
лова, 2024; Mahlknecht, 2015; Nguyen, 2020) и трейлеры (Прасолова, 2023; 
Kernan, 2004; Maier, 2009; Jensen, 2014; Wildfeuer, Pollaroli, 2017). 

Обладая схожими прагматическими свойствами, тексты кинорекла-
мы отличаются в семиотическом плане. Киноаннотации характеризу-
ются монокодовостью, поскольку в них используются лишь знаки есте-
ственного языка, в то время как кинопостеры являются поликодовыми 
текстами, содержащими вербальный и невербальные компоненты 
(Павлина, Прасолова, 2024). Среди продвигающих текстов кинодискур-
са наиболее сложную семиотическую композицию имеет трейлер, кото-
рый следует рассматривать как мультимодальный конструкт, воспри-
нимаемый как визуально, так и аудиально (Wildfeuer, Pollaroli, 2017). 

Исследователи отмечают, что для кинорекламы, в частности, для 
киноаннотаций и трейлеров характерна неполнота представленной 
информации, выражающаяся в незавершенности повествования (Ани-
симов, 2020, с. 242; Jensen, 2014, p. 106), что обусловлено малым объемом 
текстов, а также необходимостью «не раскрывать карты» раньше вре-
мени, поддерживая таким образом интерес аудитории к содержанию 
фильма. В фокусе внимания настоящего исследования находится ки-
ноаннотация, которая рассматривается как монокодовый рекламный 
текст, характеризующийся максимально лаконичной и емкой инфор-
мационной составляющей, а также интенциональной недосказанно-
стью, призванной заинтриговать зрителя. 

Механизмы создания смысловой незавершенности в кинорекламе и 
ее прагматическая значимость до сих пор не получили должного осве-
щения в лингвистической литературе, что обусловливает актуальность 
нашей работы. Настоящее исследование направлено на определение 
жанровых характеристик киноаннотации как одного из видов киноре-
кламы, анализ способов создания интриги, а также выявление ее роли в 
реализации аттрактивного потенциала данных видов текстов. Новизна 
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исследования заключается в том, что рекламные жанры кинодискурса 
впервые рассматриваются в ракурсе создания интенциональной недо-
сказанности и ее влияния на прагматические свойства текста. 

 
2. Теоретические основы исследования 

 
Киноаннотация, находящаяся в центре внимания настоящего ис-

следования, рассматривается нами как один из жанров кинодискурса. 
Аннотация к фильму, кинопостер и трейлер вторичны по отношению 
к кинофильму как ключевому компоненту кинодикурса. Они состав-
ляют важную часть рекламной кампании, сопровождающей премьеру 
фильма, и выступают в качестве одного из факторов успешного прока-
та. Киноаннотации, постеры и трейлеры, продвигающие кинофильмы, 
имеют определенные отличия от коммерческой рекламы. Их содержа-
ние и прагматические стратегии обусловлены спецификой рекламиру-
емого объекта, в качестве которого выступает не тот или иной вид то-
варов или услуг, а опыт просмотра конкретного фильма (Staiger, 1990, 
p. 3). Как следствие, для кинорекламы характерно заимствование имен 
и образов продвигаемого кинофильма, что позволяет говорить об их 
тематической общности и характеризовать данные жанры как гибрид-
ные образования, соединяющие в себе черты кино- и рекламного дис-
курсов. 

Прагматические характеристики аннотаций к фильмам рассматри-
ваются в работе В. Е. Анисимова (2020). Автор использует термин синоп-
сис, под которым понимается продвигающий текст, с помощью которо-
го потенциальный зритель может познакомиться с сюжетом и пробле-
матикой кинофильма. Согласно точке зрения В. Е. Анисимова, синоп-
сис наряду с кинозаголовком и кинослоганом является одной из малых 
форм кинотекста. Сложно отрицать, что и синопсис, и кинозаголовок 
направлены на привлечение внимания потенциальных зрителей, одна-
ко очевидны их прагматические различия. Заголовок призван прежде 
всего идентифицировать кинопроизведение, он является структурным 
компонентом кинотекста, то есть кинофильма как мультимодального 
конструкта, основанного на синтезе аудиального и визуального (Wild-
feuer, Bateman, 2016). Синопсис или, в иных терминах, аннотация к 
фильму выполняет рекламную функцию, искусно дозируя информа-
цию о сюжете, героях и жанре кинопроизведения, создавая интригу и 
стимулируя адресата к просмотру фильма. 

В этом обнаруживается явное сходство аннотации к фильму с книж-
ной аннотацией. В работе, посвященной эволюции этого жанра, 
О. А. Агаркова и Т. В. Макшанова замечают, что если целью классиче-
ской книжной аннотации было знакомство читателя с содержанием 
книги, то в настоящее время аннотации приобрели рекламный харак-
тер (2018, с. 595). Согласно Т. В. Анисимовой, в целях рекламы авторы 
книжных аннотаций знакомят читателя с героями и жанром книги, 
при этом не раскрывая содержания произведения, а намекая на него 
(Анисимова, 2011; Анисимова, Ярова, 2016). Для привлечения и удер-
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жания интереса читателя, а также для того, чтобы побудить его про-
честь рекламируемую книгу, в книжных аннотациях используются во-
просно-ответные конструкции и риторические вопросы, прямое обра-
щение к читателю, незаконченные высказывания, создающие интригу 
(Агаркова, Макшанова, 2018, с. 595). С функциональной точки зрения 
книжная аннотация сближается с рассматриваемым нами жанром ки-
норекламы — киноаннотацией, которая наряду с кинопостером и трей-
лером призвана предоставлять информацию о фильме, побуждать по-
тенциального зрителя к просмотру, в том числе используя в качестве 
мотивирующего средства механизм недосказанности. 

Среди немногочисленных работ, посвященных лингвопрагматиче-
ским свойствам текстов кинорекламы, обращают на себя внимание ис-
следования Д. Л. Тригубовой (2021; 2022). Автор рассматривает синоп-
сис как одну из разновидностей жанра киноаннотации, определяя его 
как «краткое описание кинопродукта с максимальной информацион-
ной наполняемостью и явной или скрытой прагматической формантой 
интриги» (Тригубова, 2022, с. 56). Говоря о семантической структуре си-
нопсиса, исследовательница называет следующие семантические ком-
поненты: «персонажи», «хронотоп», «действие» и «дополнительная ин-
формация». В рамках каждого из них выделяются отдельные субкомпо-
ненты. Так, семантический компонент «персонажи» может включать 
информацию об основных и второстепенных героях, в состав компо-
нента «действие» могут входить такие элементы, как завязка, развитие, 
кульминация и развязка, а к «дополнительной информации» относятся 
сведения о жанре фильма, режиссере, актерском составе и т. д. (Там же, 
с. 57). Семантическая структура киноаннотации допускает значитель-
ное варьирование, при котором некоторые из ее компонентов могут 
быть не выражены или выражены в неодинаковой степени (Там же). 

Важным атрибутом текстов кинорекламы признается наличие ин-
триги, что предполагает сокрытие части значимой информации с це-
лью удержать внимание получателя текста (Тригубова, 2022). Создание 
недосказанности является эффективным средством прагматического 
воздействия, нередко используемым в рекламной коммуникации (Го-
ловушкина, 2019; Ровнейко, 2022; He, Jiang, Gorn, 2022). Повышенная 
привлекательность текстов, характеризующихся неполнотой инфор-
мации, связывается с психологическим эффектом любопытства, возни-
кающим при наличии лакуны между знанием, которым обладает полу-
чатель текста, и информацией, которую он желает получить (Sevilla, 
Meyer, 2018, p. 3). В кинорекламе такой лакуной может являться отсут-
ствующий семантический компонент или субкомпонент: так, для боль-
шинства синопсисов характерно описание лишь завязки фильма (Ани-
симов, 2020, с. 242). 

Говоря об информационной неполноте рекламных текстов, следует 
отличать лакуны, при которых определенная часть информации недо-
ступна получателю текста, и импликатуры — смыслы, «которые не на-
шли вербального и иконического выражения в тексте рекламы, и извле-
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каются… в результате инференций как по законам логики, так и на ос-
новании широкого круга языковых и энциклопедических знаний адре-
сата» (Прохоров, 2008, с. 140). Имплицитность свойственна продвигаю-
щим текстам в силу их структурных особенностей, поскольку в рекламе 
максимум информации передается минимумом языковых средств 
(Трайковская, 2015). Заложенные в рекламном тексте импликатуры счи-
тываются в результате инференции, под которой понимается мысли-
тельный процесс, позволяющий выйти за пределы буквального значе-
ния и увидеть скрытые смыслы (Кубрякова, 2004). Значимость процесса 
инференции для восприятия текстов киноаннотаций отмечает Д. Л. Три-
губова, обращая внимание на то, что отдельные семантические компо-
ненты синопсиса обладают прогностическим потенциалом и позволя-
ют читателям самостоятельно восстановить недостающую информа-
цию (Тригубова, 2021). Таким образом, отсутствие того или иного ком-
понента в семантической структуре рекламного текста не означает, что 
он не может быть «достроен» получателем на основании логических 
умозаключений и его собственного культурного багажа. 

На основе работ, посвященных продвигающим текстам и жанровым 
элементам кинодискурса, возможно заключить, что киноаннотация как 
один из видов кинорекламы имеет определенный репертуар семанти-
ческих компонентов и отличается сжатой формой подачи информа-
ции. Как и для жанра книжной аннотации, для киноаннотации харак-
терно наличие прагматического компонента интриги, призванного вы-
звать интерес реципиента и привлечь его внимание к рекламируемому 
продукту. 

Анализ теоретических работ в области маркетинговой лингвистики 
и кинодискурса позволяет сформулировать следующие рабочие гипо-
тезы. 

Гипотеза 1: интенциональная недосказанность является обязатель-
ным атрибутом киноаннотации как продвигающего текста, который 
создает аттрактивность и способствует интенсификации воздействия 
кинорекламы на потенциального зрителя. 

Гипотеза 2: интенциональная недосказанность имеет как экспли-
цитные, так и имплицитные формы выражения, при явном доминиро-
вании последних. 

Проверка данных гипотез осуществляется в практической части на-
шего исследования, направленного на выявление способов создания 
интенциональной недосказанности в киноаннотациях, а также на опи-
сание механизмов инференции, создающих интригу и включающих 
реципиентов в своеобразную игру по частичному восстановлению 
скрытой информации. 

 
3. Материал и методы исследования 

 
В качестве материала исследования были отобраны 100 киноанно-

таций к современным художественным фильмам российского и сов-
местного производства. Источником текстов послужила онлайн-плат-
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форма «Кинопоиск». Ее выбор был обусловлен большим объемом и 
актуальностью представленной информации, широкой известностью 
среди российских интернет-пользователей и возможностью ставить 
оценки просмотренным фильмам, что позволило выбрать наиболее 
популярные кинокартины последних лет. В выборку вошли размещен-
ные на сайте аннотации к фильмам, вышедшим на экраны в период с 
2010 по 2023 год и имеющим наибольшее количество оценок пользова-
телей. Нами не рассматривались аннотации к сиквелам и приквелам, 
поскольку эти тексты рассчитаны на аудиторию, знакомую с ранее вы-
шедшими в прокат фильмами, что предполагает иное соотношение 
скрытой и известной информации в аннотациях и применение иных 
приемов воздействия на потенциального зрителя. 

В ходе нашего эмпирического исследования выбранные тексты бы-
ли проанализированы с точки зрения их семантической структуры. 
Применение смыслового и контекстуального анализа позволило вы-
явить номенклатуру базовых семантических компонентов, характерных 
для данного жанра продвигающих текстов. На следующем этапе иссле-
дования использование квалитативных и квантитативных методов бы-
ло направлено на определение лингвистических средств выражения 
данных семантических элементов текста и на описание их дистрибу-
ции. Далее был проведен лингвопрагматический анализ текстов вы-
борки, в ходе которого были выявлены смысловые лакуны и имплика-
туры, создающие интенциональную недосказанность, а также описаны 
механизмы инференции, позволяющие частично компенсировать се-
мантическую неполноту рекламного текста. 

 
4. Результаты исследования 

 

4.1. Семантическая структура киноаннотации 
 
Как показал семантический анализ отобранного материала, боль-

шинство рассмотренных текстов (82 %) содержат в себе все основные се-
мантические составляющие, включая информацию о персонажах, дей-
ствии и хронотопе кинопроизведения (табл. 1). 

 
Таблица 1 

 
Семантические компоненты киноаннотации и их дистрибуция 

 
Семантический  

компонент «персонажи» 
Семантический  

компонент «хронотоп» 
Семантический  

компонент «действие» 
Основные  
персонажи 

99 Место 75 Экспозиция 47 

Второстепенные  
персонажи 

64 Время 39 

Завязка 92 
Развитие 61 
Кульминация 2 
Развязка 6 
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Так, семантический компонент «персонажи» присутствует во всех 
проанализированных текстах киноаннотаций за исключением одного 
(«Солнцепек»), однако значительно различается по степени выражен-
ности и наполнению. В семантической структуре компонента «персо-
нажи» можно выделить такие субкомпоненты, как «главный герой», 
«второстепенные персонажи», а также набор характеристик, которыми 
наделяется каждое действующее лицо, включая профессию, социаль-
ное положение, возраст, личностные особенности и другие атрибуты 
персонажа. Лингвистическими средствами их выражения являются 
лексические единицы соответствующей семантической отнесенности и 
в особенности антропонимы. Так, имена и прозвища реальных и вы-
мышленных людей используются в 74 из 100 проанализированных тек-
стов (74 %), им сопутствуют имена существительные и прилагательные, 
указывающие на дополнительные атрибуты персонажа и выступающие 
в препозитивной позиции или используемые как часть составного имен-
ного сказуемого (автослесарь Николай Сергеев, «Левиафан»; Олег — та-
лантливый врач, «Аритмия»). В тех текстах, где в качестве отдельных 
семантических компонентов выделяются составляющие «основные пер-
сонажи» и «второстепенные персонажи» (64 %), последняя группа, как 
правило, выражена менее полно: в описании второстепенных персона-
жей нередко отсутствуют личные имена, вместо которых используются 
термины родства и личных отношений в сочетании с притяжательны-
ми местоимениями, указывающими на связь персонажа с основными 
действующими лицами (Гарин сражается с катастрофой… в компании 
любовника своей жены, «Метро»). Впрочем, в 21 тексте выборки (21 %) 
антропонимы отсутствуют и в описании главных героев (отец семейст-
ва решает исполнить мечту всей жизни, «Родные»; история о путешест-
вии взрослого героя к своему Бате, «Батя»). Последнее особенно харак-
терно для аннотаций к фильмам с большим количеством действующих 
лиц. Так, в аннотации к новогодней комедии утверждается, что ее геро-
ями являются таксист и поп-дива, бизнесмен и актер, сноубордист и лыж-
ник, студент и пенсионерка («Елки»). Таким образом, семантический 
компонент «персонажи» потенциально может включать в себя инфор-
мационные лакуны, закрывающиеся только после того, как зрители по-
смотрят кинофильм. 

Семантический компонент «хронотоп» выражен в проанализиро-
ванных текстах в меньшей степени, чем компоненты «персонажи» и 
«действие». Указание на место или время действия фильма было выяв-
лено в 83 из 100 рассмотренных синопсисов (83 %), причем лишь в 31 
(31 %) из них присутствуют оба субкомпонента. Средства выражения 
данного компонента включают в себя лексические единицы со значени-
ем пространственно-временной отнесенности, которые выполняют роль 
обстоятельства в распространенных предложениях (В ноябре 1941 года в 
деревне Нефёдовка <…> Николай Ивушкин был вынужден принять коман-
дование единственным уцелевшим танком, «Т-34») или используются в со-
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ставе неполных именных предложений, обычно открывающих собой 
текст (Югославия. 1999 год. Российская спецгруппа получает приказ взять 
под контроль аэродром, «Балканский рубеж»). К таким единицам отно-
сятся, в частности, топонимы, которые используются в 39 из 100 про-
анализированных синопсисов (39 %) и указывают на место действия 
кинокартины (деревня Нефёдовка, Югославия, Москва). 

Наиболее полно семантический компонент «хронотоп» выражен в 
описаниях к фильмам, посвященным реальным людям и событиям, что 
в значительной степени определяет ожидания зрителя от просмотра 
фильма: знание мест и дат, связанных с крупными событиями мировой 
истории, запускает процесс инференции, позволяющий сделать вывод 
о жанровой принадлежности и основной сюжетной линии фильма. 
Так, в приведенных выше примерах номинации 1941 год и 1999 год в со-
вокупности с хоронимом Югославия призваны вызвать в сознании реци-
пиента ассоциации с соответствующими историческими событиями — 
с Великой Отечественной войной и конфликтом на территории быв-
шей Югославии, что, в свою очередь, дает возможность отнести описы-
ваемые фильмы к жанру военной драмы. Это позволяет говорить об оп-
ределенном прогностическом потенциале компонента «хронотоп». 
С другой стороны, время и место действия фильма может присутство-
вать в семантической структуре киноаннотации лишь на уровне им-
пликатуры и выводиться реципиентом посредством инференции. Так, 
наличие таких историзмов, как царевич, богатырь, а также имен соб-
ственных Иван, Конек-Горбунок в аннотации к семейной комедии («Ко-
нек-Горбунок») переносит ее действие в мир русских сказок. Отсут-
ствие каких бы то ни было указаний на хронотоп кинопроизведения 
само по себе способно служить определенным маркером, так как собы-
тия большей части фильмов разворачиваются в современную его авто-
рам эпоху. 

Как и информация о персонажах, семантический компонент «дей-
ствие» является значимой составляющей семантической структуры си-
нопсиса. Он представлен во всех проанализированных текстах, за ис-
ключением одного («Легенда № 17»). Как показывает наше исследова-
ние, семантическая структура компонента «действие» включает следу-
ющие субкомпоненты: «экспозиция», «завязка», «развитие», «кульмина-
ция», «развязка», однако детальный анализ текстов выборки демонст-
рирует, что с точки зрения выраженности тех или иных субкомпонен-
тов они отличаются большой вариативностью. Анализ позволил уточ-
нить и расширить репертуар семантических компонентов киноанно-
тации, описанный Д. Л. Тригубовой (2022). Так почти в половине про-
анализированных текстов (47 %) был выявлен семантический компо-
нент «экспозиция», отсутствующий в классификации, предложенной 
Д. Л. Тригубовой. Наблюдения над материалом позволяют расширить 
и дополнить описанную исследовательницей исходную схему семан-
тических составляющих. Предлагаемая нами структура семантических 
элементов киноаннотации представлена в следующей схеме (рис. 1). 
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Рис. 1. Схема семантической структуры киноаннотации 
 
Чаще всего в киноаннотациях выборки раскрывается содержание за-

вязки фильма: этот семантический субкомпонент встречается в 92 про-
анализированных текстах (92 %). В большинстве случаев (62 %) также 
описывается дальнейшее развитие действия. Это соответствует основ-
ной задаче аннотации — кратко познакомить зрителя с содержанием 
фильма, вызвав интерес к его сюжету. Больше половины текстов вы-
борки могут быть описаны при помощи модели (экспозиция +) завязка + 
развитие (55 %) или (экспозиция +) завязка (32 %). Вопреки ожиданиям, 
незначительная часть проанализированных текстов также содержит в 
себе семантические субкомпоненты «кульминация» (2 %) и «развязка» 
(6 %), что свидетельствует о нивелировании эффекта недосказанности. 
Так, в аннотации к семейному фильму сообщается, что герою предсто-
ит понять, что настоящее чудо — это быть с тем, кого любишь («По щучь-
ему велению»), а в описании спортивной драмы раскрывается ключе-
вой момент сюжета: Таким триумфом стали легендарные «три секунды» — 
выигрыш сборной СССР по баскетболу на роковой мюнхенской Олимпиаде 
1972 г. («Движение вверх»). По всей видимости, неполнота информа-
ции о таких значимых элементах сюжета, как кульминация и развязка, 
не является абсолютно обязательным условием создания интриги в тек-
сте. Следует отметить, что сюжет второго фильма основан на реальных 
событиях, в силу чего потенциальному зрителю может быть заранее из-
вестна развязка картины. Особенности создания интриги в аннотациях 
к таким кинопроизведениям будет рассмотрена далее в разделе, посвя-
щенном механизмам создания интенциональной недосказанности. 
В целом отличительной особенностью семантического компонента «дей-
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ствие» следует признать значительную степень информационной не-
полноты, что предопределяется ограниченным размером текста и необ-
ходимостью создания прагматического эффекта интриги. 

Основными лингвистическими средствами, используемыми при со-
здании семантического компонента «действие», служат личные формы 
глаголов в прошедшем и настоящем повествовательном времени (27-лет-
ний московский мажор Григорий ошалел от безнаказанности, «Холоп»; Мо-
лодой биолог Виктор Служкин от безденежья идет работать учителем гео-
графии… «Географ глобус пропил»). Кроме того, значения, связанные с 
действием фильма, выражаются при помощи неличных форм глагола, 
в частности деепричастий (Узнав о неизлечимой болезни, отец семейства 
решает исполнить мечту всей жизни, «Родные»), а также существитель-
ных со значением действия: подвиг, поражение, приключение и т. п. Реже 
используются глаголы в форме будущего времени. Они встречаются 
как в утвердительных, так и в вопросительных предложениях, и связа-
ны с реализацией семантического субкомпонента «развитие»: И кто бы 
мог подумать, что судьбы людей окажутся в руках простого сантехника. Но 
удастся ли ему что-то изменить и предотвратить катастрофу? («Ду-
рак»). К средствам выражения этого субкомпонента относятся и гла-
гольные сочетания со значениями модальности и проспекции, также 
отражающие направленность действия в будущее: Ей придется преодо-
леть неуверенность и страхи… («Вызов»); раненому Комлеву предстоит 
проделать немыслимый путь, превозмогая мороз, боль и голод… («Летчик»). 

Таким образом, киноаннотация представляет собой неполный в 
информационном отношении рекламный текст, в котором в силу его 
компактности, а также необходимости поддержания интриги не рас-
крывается значительная часть информации о рекламируемом продук-
те (кинофильме). Наиболее часто в данных продвигающих текстах от-
ражена информация об основных персонажах и завязке действия филь-
ма, в то время как дальнейшее развитие сюжета, как правило, не рас-
крывается, создавая интригу. Интересным результатом анализа эмпи-
рического материала является то, что лакунизации может подвергаться 
любой семантический элемент аннотации, включая сведения о персо-
нажах и хронотопе, а в некоторых случаях и сама завязка действия. При 
этом часть лакун может быть заполнена реципиентом текста самостоя-
тельно в ходе процесса инференции, что особенно ярко проявляется на 
примере семантического компонента «хронотоп». Определению линг-
вопрагматических характеристик семантических лакун и инференции 
посвящен следующий раздел статьи. 

 
4.2. Механизмы создания интриги в киноаннотации 

 
Как показывает изучение отобранных аннотаций к фильмам, они 

характеризуются интенциональной информационной неполнотой, со-
здающей прагматический эффект интриги. На следующем этапе иссле-
дования рассмотрению подлежат маркеры, сигнализирующие о недо-
сказанности, которая призвана привлечь внимание адресата, заставить 
его спрогнозировать потенциальное развитие сюжета или определить 
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жанровую принадлежность рекламируемого фильма. Анализ данных 
маркеров позволяет утверждать, что они имеют как явное, так и неяв-
ное выражение. В ходе исследования нашла подтверждение гипотеза о 
том, что в текстах кинорекламы эксплицитные маркеры недосказанно-
сти представлены менее, чем их имплицитные аналоги. В частности, 
формально-семантические единицы, эксплицирующие наличие лакуны 
в семантической структуре текста, были выявлены лишь в 18 из 100 про-
анализированных киноаннотаций, что составляет 18 % выборки. 

К средствам экспликации интриги в первую очередь относятся во-
просительные предложения. Они встречаются в 11 из проанализиро-
ванных текстов (11 %). Примером может служить аннотация к новогод-
ней комедии «Елки-иголки»: 

Катя — ландшафтный дизайнер. 31 декабря она развозит новогодние елки 
заказчикам. Последняя елочка из невыполненного заказа могла бы стать един-
ственным Катиным гостем на Новый год, но мама полна решимости позна-
комить дочь с молодым человеком. Чтобы избежать этой участи, девушка 
соглашается встретить дядю, своего соседа из Чикаго. С этого момента для 
нее начинается самый длинный день уходящего года: она заберет не того дядю 
из аэропорта, встретит мужчину, будет скрываться от преследования бан-
дитов… а в Новый год снова окажется у своей елки, но одна ли? 

С точки зрения семантической структуры рассматриваемый текст 
содержит все основные составляющие, включая информацию о глав-
ных и второстепенных персонажах (Катя — ландшафтный дизайнер; ма-
ма, сосед из Чикаго, бандиты), времени действия (31 декабря, Новый год) и 
сюжете картины. Семантический компонент «действие» включает суб-
компонент «завязка», выраженный глаголами в настоящем времени и 
глагольными сочетаниями (мама полна решимости познакомить дочь, 
девушка соглашается встретить дядю…), а также субкомпонент «раз-
витие», выраженный глаголами в форме будущего времени (она забе-
рет не того дядю из аэропорта, встретит мужчину, будет скрывать-
ся…). Информация о хронотопе кинопроизведения представлена не-
полно и включает лишь указание на день, в течение которого развора-
чиваются события фильма. Однако процесс инференции, опирающий-
ся на наличие в тексте реалий (ландшафтный дизайнер, аэропорт), имени 
главной героини (Катя), а также фоновые знания реципиента, позволя-
ет восстановить недостающие элементы картины и поместить действие 
фильма в современный российский мегаполис. В приведенном приме-
ре отсутствуют такие составляющие семантического компонента «дей-
ствие», как «кульминация» и «развязка». Фрагмент а в Новый год снова 
окажется у своей елки, но одна ли? эксплицирует наличие лакуны в се-
мантической структуре текста и побуждает реципиента искать ответ на 
поставленный вопрос, стимулируя таким образом его интерес к про-
смотру фильма. 

В большинстве рассмотренных случаев вопросительные предложе-
ния эксплицируют семантические лакуны, связанные с развязкой ки-
нопроизведения. Однако ответ на поставленный вопрос может выхо-
дить за рамки базовой семантической структуры киноаннотации. Так, 
содержание остросюжетной драмы «Жить» описывается в аннотации 
следующим образом: 



é. Ñ. èð‡ÒÓÎÓ‚‡, ë. û. è‡‚ÎËÌ‡ 

219 

Дикие места. Трое преследуют пожилого охотника и молодого парня. 
Один — проводник, второй — боец. Незнакомые, чуждые друг другу люди 
должны вместе выжить и добраться до города. Какова цена жизни? На этот 
вопрос каждый ответит по-своему. 

Несмотря на свою лаконичность, приведенный выше текст включа-
ет в себя все основные семантические компоненты киноаннотации — 
сведения о персонажах фильма, хронотопе и действии. Как и в рас-
смотренной ранее аннотации к фильму «Елки-иголки», в нем отсут-
ствуют субкомпоненты «кульминация» и «развязка». Вопросительное 
предложение Какова цена жизни? не только эксплицирует наличие смыс-
ловой лакуны, но и отсылает к центральной теме фильма, заставляя 
зрителя задаться экзистенциальным вопросом еще до знакомства с ки-
нопроизведением и побуждая его посмотреть фильм. Таким образом, в 
создании интриги оказываются задействованы не только элементы по-
верхностной структуры сюжета, но и более глубинные смысловые 
уровни кинопроизведения, включая его тему и авторский замысел. 

Другим средством экспликации смысловых лакун и, следовательно, 
создания интриги, являются прилагательные загадочный, таинственный 
и производные от них наречия, то есть лексические единицы со значе-
нием нехватки информации. Такие единицы, создающие интенцио-
нальную недосказанность, встречаются в 4 из проанализированных тек-
стов (4 %). Так, в аннотации к военному триллеру «Красный призрак», 
действие которого происходит в годы Великой Отечественной войны, 
говорится о том, что немецкие военные разыскивают таинственного 
солдата по прозвищу Красный призрак, который появляется из ниоткуда, в 
одиночку убивает захватчиков и так же загадочно исчезает. Несмотря на 
то что в рассматриваемом рекламном тексте присутствует семантиче-
ский компонент «персонажи», выраженный словосочетаниями группа 
советских солдат, немецкий отряд, каратель вермахта, а также антропони-
мом (прозвищем) Красный призрак, в нем не содержатся какие-либо до-
полнительные сведения о главном герое, включая его настоящее имя, 
что порождает смысловую лакуну, эксплицируемую семантикой при-
лагательного таинственный и наречия загадочно, характеризующих пер-
сонаж. Это фокусирует внимание реципиента на отсутствии значимой 
информации и заставляет его предположить, что она может быть най-
дена в тексте самого произведения, что потенциально способно побу-
дить его к просмотру рекламируемого фильма. 

Наконец, еще одним видом маркеров интриги выступают глаголы 
интеллектуальной деятельности, особенно использующиеся в отрица-
тельной форме. Такие единицы были выявлены в 6 из отобранных тек-
стов (6 %). Примером может служить аннотация к биографическому 
художественному фильму «Калашников», где, в отличие от рассмот-
ренных ранее текстов, смысловой лакуной выступает завязка и разви-
тие, а не развязка фильма: 

Калашников. Все знают эту фамилию, но не все знают, какой долгий и 
тернистый путь прошел парень-самоучка, чтобы в 28 лет создать легендар-
ный автомат АК-47, который по сей день является символом оружейной 
мысли нашего времени. 
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Эта особенность связана с тем, что рекламируемый фильм посвя-
щен реальной исторической личности, чье основное достижение — со-
здание знаменитого автомата — уже является частью фоновых знаний 
адресата. В то же время более ранняя биография Михаила Калашнико-
ва действительно не так известна потенциальным зрителям, что под-
черкивается использованием глагола знать в тексте киноаннотации. 
Таким образом создатели продвигающего текста указывают на предпо-
лагаемый пробел в знаниях получателя и предлагают ему восполнить 
его, посмотрев рекламируемый фильм. 

В рамках одного рекламного текста могут использоваться несколько 
различных средств маркирования смысловых лакун. Примером являет-
ся аннотация к комедийному фильму «Хэппи-энд»: 

Загадочный мужчина приходит в себя на пляже в Таиланде. Он не пом-
нит ни своего имени, ни причины, по которой оказался так далеко от дома. 
Говорит он только по-русски и отличается крайне скверным характером, 
однако быстро осваивается на новом месте, налаживает связи и даже органи-
зует авантюрный бизнес. И вроде все в его жизни снова благополучно, но один 
вопрос остается неотвеченным: для чего же он все-таки прилетел на дру-
гой конец света? 

Главная интрига текста — личность главного героя — подчеркива-
ется трижды: эпитетом загадочный, характеризующим персонаж, указа-
нием на то, что сам герой не помнит своего имени и, наконец, вопроси-
тельным предложением, еще раз акцентирующим внимание читателя 
на отсутствии информации о личности и мотивах главного действую-
щего лица. 

Помимо сугубо лингвистических средств выражения интриги, в ря-
де текстов выборки используются паралингвистические средства, при-
званные подчеркнуть незавершенность предложений. К ним, в частно-
сти, относится многоточие, использующееся в 11 из проанализирован-
ных текстов (11 %). Примером может служить фрагмент аннотации к 
фильму «О чем говорят мужчины»: Из этих разговоров — это мы точно 
знаем — многие женщины узнают о себе очень много нового… В данном слу-
чае многоточие несет особую смысловую нагрузку, маркируя стратеги-
ческую недосказанность в тексте аннотации. Таким образом, данное 
паралингвистическое средство служит одним из способов создания ин-
триги в кинорекламе (табл. 2). 
 

Таблица 2 
 

Лингвистические и паралингвистические маркеры  
интенциональной недосказанности 

 
Лингвистические  

средства 
Количество 
аннотаций 

Примеры 

Вопросительные пред-
ложения 

11 <…> И кто бы мог подумать, что судьбы лю-
дей окажутся в руках простого сантехника. Но 
удастся ли ему что-то изменить и пре-
дотвратить катастрофу? («Левиафан») 
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Окончание табл. 2 

 
Лингвистические  

средства 
Количество 
аннотаций 

Примеры 

Глаголы интеллекту-
альной деятельности в 
сочетании с отрица-
нием 

6 Калашников. Все знают эту фамилию, но не 
все знают, какой долгий и тернистый путь 
прошел парень-самоучка, чтобы в 28 лет со-
здать легендарный автомат АК-47, который 
по сей день является символом оружейной мыс-
ли нашего времени. («Калашников») 

Прилагательные и на-
речия с семантикой 
нехватки информа-
ции 

4 <…> В этом же доме решает обосноваться 
хорошо вооруженный немецкий отряд во главе с 
карателем вермахта, который ищет таин-
ственного солдата по прозвищу Красный при-
зрак. Он появляется из ниоткуда, в одиночку 
убивает захватчиков и так же загадочно ис-
чезает. («Красный призрак») 

Паралингвистические 
средства 

Количество Примеры 

Многоточие 11 <…> А уж если у них впереди два дня <…> то 
можете быть уверены, что за это время они 
успеют обсудить немало тем… 
 
И еще. Из этих разговоров — это мы точно 
знаем — многие женщины узнают о себе очень 
много нового… 

 
Рассмотренные примеры позволяют говорить о репертуаре лингви-

стических и паралингвистических средств, эксплицирующих наличие 
смысловых лакун в киноаннотации. Они побуждают реципиента вос-
становить недостающую информацию, посмотрев фильм. Менее ясным 
представляется механизм создания интриги в тех рекламных текстах, 
где подобные маркеры отсутствуют. С одной стороны, как было проде-
монстрировано выше, неполнота представленной информации в той 
или иной степени характерна для всех рекламных текстов рассматри-
ваемого типа. С другой стороны, то, что в тексте опускается часть зна-
чимой информации о рекламируемом продукте (кинофильме), никак 
не эксплицируется в большинстве проанализированных ки-
ноаннотаций. Чтобы объяснить механизм создания интриги в таких 
текстах, необходимо обратиться к понятию инференции. Как мы ука-
зывали ранее, процесс инференции, основанный на логических сужде-
ниях и фоновых знаниях реципиента, позволяет получателю инфор-
мации восстановить пропущенные семантические компоненты, такие 
как хронотоп фильма, тем самым самостоятельно заполнив образовав-
шиеся смысловые пробелы. На примере аннотации к остросюжетной 
драме «Огонь» можно проследить, как тот же ментальный процесс поз-
воляет частично восстановить отсутствующий в тексте семантический 
компонент «развязка»: 

После гибели подчиненного бывалый инструктор бригады пожарных Алек-
сей Соколов хотел было уволиться, но лето в России — жаркая пора. Взяв в 
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команду шестым нахального новичка, парня своей дочери, Соколов отправля-
ется на очередное задание в Карелию. И это задание будет гораздо сложнее, 
чем он мог себе представить. 

Наибольшим прогностическим потенциалом в приведенном тексте 
обладают семантические компоненты «персонажи» (инструктор брига-
ды пожарных) и «хронотоп» (лето, жаркая пора, Карелия). Топоним Карелия 
ассоциируется в сознании российского зрителя с густыми хвойными 
лесами, что в совокупности с семантическим наполнением кинозаго-
ловка Огонь и словосочетаний бригада пожарных, жаркая пора позволяет 
предположить, что центральной сюжетной линией фильма является 
борьба героев с лесным пожаром. Прилагательное нахальный, использу-
ющееся для описания второстепенного персонажа, говорит о возмож-
ном конфликте между героями, который, вероятно, будет выступать в 
качестве параллельной сюжетной линии. Таким образом, благодаря 
процессу инференции получатель рекламного текста самостоятельно 
воссоздает более полную картину сюжета фильма. Однако не вся ин-
формация может быть выведена из предложенного текста. Для читате-
ля остается загадкой, каким образом будут разрешены обозначенные 
конфликты, и какие дополнительные препятствия возникнут перед ге-
роями фильма. Как представляется, инференция поддерживается пси-
хологическим фактором любопытства, возникающим у потенциально-
го зрителя, поскольку процесс извлечения скрытой информации схож с 
разгадыванием кроссворда. В то же самое время инференция позволяет 
лишь частично компенсировать смысловую недосказанность, сохраняя 
общую интригу, что также интенсифицирует прагматическое воздей-
ствие рекламного текста. 

Способность зрителя предугадать возможное развитие сюжетной 
линии в значительной степени обусловлена его предыдущим опытом 
знакомства с кинофильмами того же жанра, однако, несмотря на уни-
версальность и предсказуемость фабульной основы кинопроизведения, 
конкретные детали и сюжетные особенности уникальны для данной 
конкретной кинокартины и могут стать известными зрителю только 
после просмотра фильма. Анализируя соотношение привычного и ново-
го в кинорекламе, американская исследовательница трейлеров Л. Кер-
нан указывает, что данный продвигающий текст базируется на привле-
кательности сюжета фильма для аудитории. При этом независимо от 
типа сюжета он одновременно содержит как универсальные черты, 
знакомые зрителю благодаря (предположительно) имеющемуся у него 
опыту, так и специфичные нарративные элементы, свойственные толь-
ко рекламируемому фильму (Kernan, 2004, p. 43). Иными словами, инте-
рес потенциального зрителя к рекламируемому кинопродукту во мно-
гом определяется сочетанием знакомых, привычных и в силу этого 
предсказуемых нарративных универсалий и конкретных сюжетных 
особенностей, которые опускаются в рекламном тексте. Таким образом, 
в процессе инференции в сознании адресата возникает новая лакуна — 
разрыв между известной и неизвестной ему информацией, — которая 
может быть заполнена только при знакомстве с текстом фильма. 
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Другим примером, иллюстрирующим роль инференции в созда-
нии прагматического эффекта интриги, может служить аннотация к 
спортивной драме «Лед»: 

С самого детства Надя верила в чудеса. Она представляла себе, как выхо-
дит на лед под овации публики и танцует свой самый красивый танец. И вот, 
благодаря вере и упорству, Надя становится знаменитой фигуристкой. Но 
когда ее мечты о громких победах, красивой жизни и прекрасном принце уже, 
кажется, готовы исполниться, судьба преподносит ей настоящее испытание. 

Семантический компонент «действие» в приведенном выше про-
двигающем тексте содержит субкомпоненты «экспозиция» и «завязка». 
Глагольные и именные словосочетания выходит на лед, становится зна-
менитой фигуристкой, громкие победы выстраиваются в единую семанти-
ческую цепочку и формируют в сознании получателя образ спортив-
ной карьеры главной героини, в то время как словосочетание верить в 
чудеса и существительное мечты передают идею сильной мотивации 
персонажа. В противоположность этому последующие события фильма 
описываются существительным испытание, обладающим широким зна-
чением и дающим лишь общее представление о дальнейшем развитии 
сюжета. Таким образом, семантический компонент «развитие» остается 
для получателя текста лакуной, которая заполняется им самостоятель-
но в процессе инференции на основе логических умозаключений и 
предшествующего опыта просмотра фильмов данного жанра. Резуль-
татом может стать следующая восстановленная структура нарратива: 
1) героиня мечтает стать фигуристкой и добивается успехов в спорте (из-
вестная информация); 2) героиня сталкивается с трудностями, препятст-
вующими ее спортивной карьере, например травмой; 3) возникает конфликт 
между желанием персонажа и его реальными возможностями; 4) конфликт 
разрешается, когда героиня возвращается в спорт или находит смысл жизни в 
другой деятельности (рис. 2). Как и в рассмотренном ранее случае, фа-
була повествования предсказуема в общих чертах, однако ментальный 
процесс восстановления нарративной структуры порождает новые ла-
куны, связанные с конкретными обстоятельствами и способами разре-
шения конфликтов, что и вызывает интерес получателя текста к рекла-
мируемому продукту. 

В процессе анализа выборки было обнаружено небольшое количе-
ство текстов, в которых на первый взгляд отсутствует прагматический 
элемент интриги. Так, в аннотации к фильму «Легенда № 17», состоя-
щей из одного неполного именного предложения (История жизни хок-
кеиста Валерия Харламова), не выявлены семантические компоненты 
«хронотоп» и «действие». Восполнение недостающей информации за 
счет инференции оказывается возможным только в том случае, если по-
лучатель текста обладает фоновыми знаниями о главном герое фильма, 
которым является реально существовавшее лицо. Вероятно, основным 
фактором создания интриги в данном случае является разрыв между 
имеющимися у адресата знаниями и той информацией, которой он хо-
тел бы обладать. Поскольку объем фоновых знаний о хоккеисте Вале-
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рии Харламове будет индивидуальным у каждого из потенциальных 
зрителей, прагматический эффект интриги будет реализовываться в 
каждом случае по-разному. 

 

 
 

Рис. 2. Схема процесса инференции при восприятии рекламного текста 
 (на примере аннотации к кинофильму «Лед») 

 
Стратегическая недосказанность так или иначе присутствует во 

всех киноаннотациях выборки. Это указывает на то, что прагматиче-
ская составляющая интриги является значимым фактором формирова-
ния аттрактивного потенциала рекламного текста. 

 
5. Заключение 

 
Проведенный анализ позволяет заключить, что информационная 

неполнота в той или иной мере характерна для всех киноаннотаций. 
Это связано как с ограниченным объемом текстов, относящихся к дан-
ному жанру, так и с необходимостью формирования устойчивого инте-
реса к рекламируемому продукту. С точки зрения смысловой структу-
ры текста наиболее часто лакунизации подвергаются составляющие се-
мантического компонента «действие», такие как информация о куль-
минации и развязке фильма. Это дает возможность предположить, что 
намеренное опущение информации о развитии сюжета кинопроизве-
дения способствует созданию стратегической недосказанности, которая 
значима для повышения аттрактивности текста киноаннотации. В тех 
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немногочисленных случаях, когда развязка не подвергается семантиче-
скому опущению, эффект интриги сохраняется благодаря лакунам, 
возникающим между фоновыми знаниями адресата и информацией, 
эксплицитно или имплицитно представленной в аннотации к фильму. 

При анализе прагматической составляющей текстов аннотаций к 
фильмам были выявлены две стратегии создания интриги — явная и 
скрытая. Сущность первой состоит в намеренном привлечении внима-
ния реципиента к семантическим лакунам текста за счет использования 
лингвистических маркеров, указывающих на нехватку информации. 
Анализ показывает, что в качестве эксплицитных средств авторы ки-
ноаннотаций используют вопросительные предложения, лексемы со 
значением нехватки информации, глаголы мыслительной деятельности, 
а также паралингвистические средства (к примеру, многоточие). В ходе 
исследования нашла свое подтверждение гипотеза о том, что в текстах 
кинорекламы семантическая неполнота в меньшей степени выражается 
с помощью эксплицитных маркеров, в то время как в большинстве слу-
чаев интенциональная недосказанность носит имплицитный характер. 

Исследование показывает, что скрытая стратегия создания интриги 
является доминирующей. В ее основе лежит инференция — менталь-
ный процесс, позволяющий адресату восполнить имеющиеся лакуны, 
основываясь на собственных фоновых знаниях и логических умозаклю-
чениях. Будучи продуктом массовой культуры, жанровое кино облада-
ет ограниченным набором основных сюжетов, что делает предсказуе-
мыми сюжетные ходы отдельного кинопроизведения. Однако процесс 
инференции позволяет воссоздать сюжетную линию лишь в самых об-
щих чертах, в то время как частные особенности киноповествования 
остаются в границах смысловой лакуны. Таким образом, обе стратегии 
создания интриги и повышения аттрактивности продвигающего текста 
основаны на осознаваемом получателем разрыве между имеющимся 
знанием и информацией, необходимой ему для воссоздания полной 
картины. 

Результаты исследования проливают свет на возможные механизмы 
формирования стратегической недосказанности в текстах киноаннота-
ций. Это открывает перспективы для изучения способов создания ин-
триги в других продвигающих жанрах кинодискурса, таких, к приме-
ру, как кинопостер и трейлер. Остается открытым вопрос о том, являет-
ся ли интрига ключевым фактором привлекательности текста или ре-
шение потенциального зрителя в значительной степени определяется 
другими свойствами текста (к примеру, его связностью и экспрессивно-
стью). Кроме того, ждет решения вопрос о сравнительной эффективно-
сти имплицитных и эксплицитных способов создания интриги в тексте 
киноаннотации. Все это предполагает эмпирическое исследование ин-
тенциональной недосказанности в аспекте ее восприятия потенциаль-
ными зрителями. Помимо подтверждения основной гипотезы к резуль-
татам исследования относится уточнение существующей классифика-
ции семантических компонентов киноаннотации, а также создание ти-
пологии средств, эксплицирующих наличие смысловых лакун в рек-
ламных текстах. 
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Полученные результаты позволяют утверждать, что дальнейшее 
изучение особенностей семантической неполноты, создающей интри-
гу, в жанрах кинорекламы является актуальным и перспективным на-
правлением в области исследования кинодискурса с позиций марке-
тинговой лингвистики. 

 
П р и л о ж е н и е  

 
Список проанализированных фильмов 

 
1. «По щучьему велению» 
2. «Холоп» 
3. «Батя» 
4. «Т-34» 
5. «Майор Гром: Чумной Доктор» 
6. «Последний богатырь» 
7. «Конек-Горбунок» 
8. «Легенда № 17» 
9. «Баба Яга спасает мир» 
10. «Дурак» 
11. «Чебурашка» 
12. «Огонь» 
13. «Движение вверх» 
14. «Я худею» 
15. «О чем говорят мужчины» 
16. «Балканский рубеж» 
17. «Калашников» 
18. «Домовой» 
19. «Своя война. Шторм в пустыне» 
20. «Мира» 
21. «Мистер Нокаут» 
22. «Битва за Севастополь» 
23. «Призрак» 
24. «Экипаж» 
25. «Уроки фарси» 
26. «Родные» 
27. «1941. Крылья над Берлином» 
28. «Летчик» 
29. «Монах и бес» 
30. «Серебряные коньки» 
31. «Метро» 
32. «Солнцепек» 
33. «Свободные отношения» 
34. «Елки» 
35. «Как Витька Чеснок вез Лёху Штыря в дом инвалидов» 
36. «Тренер» 
37. «Баба Мороз и тайна Нового года» 
38. «28 панфиловцев» 
39. «Турист» 
40. «Подольские курсанты» 
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41. «Вася не в себе» 
42. «Лед» 
43. «Брестская крепость» 
44. «Вызов» 
45. «Хоккейные папы» 
46. «Хардкор» 
47. «Неадекватные люди» 
48. «Молодой человек» 
49. «Левиафан» 
50. «Хэппи-энд» 
51. «Поиск» 
52. «Снегирь» 
53. «Географ глобус пропил» 
54. «Я на перемотке!» 
55. «Люби их всех» 
56. «Самый Новый год!» 
57. «Красный призрак» 
58. «Сестренка» 
59. «Громкая связь» 
60. «Текст» 
61. «Мальдивы подождут» 
62. «Хитровка. Знак четырех» 
63. «Казнь» 
64. «Аритмия» 
65. «Легенда о Коловрате» 
66. «Салют-7» 
67. «Повелитель ветра» 
68. «Елки-иголки» 
69. «Отель “Белград”» 
70. «Время первых» 
71. «Он — дракон» 
72. «На Луне» 
73. «Семейный бюджет» 
74. «Ночная смена» 
75. «Доктор Лиза» 
76. «Завод» 
77. «Без меня» 
78. «Духless» 
79. «Каникулы президента» 
80. «Артек. Большое путешествие» 
81. «Мастер и Маргарита» 
82. «Доктор» 
83. «Рядовой Чээрин» 
84. «Бендер: Начало» 
85. «Жить» 
86. «Родители строгого режима» 
87. «Лев Яшин. Вратарь моей мечты» 
88. «Пара из будущего» 
89. «Старые шишки» 
90. «Нелюбовь» 
91. «Гоголь. Начало» 
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92. «Жили-были» 
93. «Околофутбола» 
94. «Этерна: Часть первая» 
95. «Майор» 
96. «Бык» 
97. «Сердце пармы» 
98. «Чук и Гек. Большое приключение» 
99. «Стрельцов» 
100. «Многоэтажка» 
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This article explores film synopses that are treated as advertising texts characterized by 
semantic density and succinctness. They contain purposeful omission aimed to intrigue 
recipients and stimulate them to watch the film. The research is set in the framework of 
linguapragmatics and its goal is to reveal the ways intentional omissions work in film 
synopses. This research is novel as film advertisements have not been viewed through the lens 
of the means aimed at creating omission of information and their effect on the text pragmatics. 
The sample includes 100 film synopses for Russian films spanning 2010—2023. The analysis 
of the elements of their semantic structure shows that in film synopses, semantic incomple-
teness takes the shape of semantic gaps and implicatures. Importantly, it affects any element, 
including the inciting incident, personages and spatial and temporal settings. The findings 
reveal that the intentional omission is predominantly implicit and the employment of 
inference cannot fill all semantic gaps, thus intrigue is preserved. However, in some film 
synopses intrigue is expressed explicitly. Our findings show the range of linguistic markers 
signaling the intentional omission of information in sample texts. This research paves the way 
for further investigations into how intrigue is created in promotional film texts, such as pos-
ters and trailers. It may also be valuable for studies in commercial advertising. 

 
Keywords: synopsis, advertising text, purposeful omission, intrigue, semantic gap, 

inference 
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