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К ВОПРОСУ О ТЕРМИНОЛОГИЧЕСКОМ АППАРАТЕ ВИЗУАЛЬНОЙ СТИЛИСТИКИ ТЕКСТА:  
ВИЗУАЛЬНЫЕ СТИЛИСТИЧЕСКИЕ СРЕДСТВА В СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЕ 

АННОТАЦИЯ. В статье обобщаются и систематизируются теоретико-практические данные о визуальных стилистиче-
ских средствах, признанных отечественными и зарубежными учеными. К этим средствам относятся визуальная метафора, визу-

альное сравнение, визуальная аллюзия, визуальная синекдоха, визуальная гипербола, визуальная литота, визуальный граффон, визу-

альное овеществление, визуальное олицетворение и визуальная градация. Анализируется система визуальных стилистических 
средств, используемых в социальной интернет-рекламе, нацеленной на глобального пользователя. В лист таргетирования гло-

бальной социальной интернет-рекламы входят проблемы, лишенные этнокультурной маркировки: защита окружающей среды; 

безопасность на дорогах и на рабочем месте; предупреждение преступности; борьба с курением, наркоманией и алкоголизмом; 
пропаганда правильного питания; предупреждение заболеваний; призывы к толерантности, сохранению мира; пропаганда донор-

ства; привлечение внимания к проблемам неимущих, пожилых и сирот; пропаганда значимости образования; коррекция поведения 

в общественном транспорте, семье и обществе. В круг таргетируемых социальных проблем нидерландскоязычной социальной 
рекламы вошли темы «Семейные проблемы», «Болезни и здоровый образ жизни», «Толерантность в обществе», «Жизнь общества 

и поведение в общественных местах», «Проблемы окружающей среды и защита», «Миграция и благотворительность», «Права 

женщин», «Нарушение правил дорожного движения». Сравнительный анализ визуальных стилистических средств социальной 
интернет-рекламы с англоязычным и нидерландскоязычным вербальным компонентом подтверждает гипотезу о том, что на 

глобальном уровне формирование визуальной стилистики протекает более активно, чем на локальном. Уточняется понятийно-

терминологический аппарат визуальной стилистики. 
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Под влиянием новых коммуникативных 
реалий, связанных с техническим прогрес-
сом, происходят трансформации коммуника-
тивных процессов и возникают новые спосо-
бы и формы передачи информации. Интер-
нет-коммуникация позволяет воздействовать 
на глобального реципиента, владеющего анг-
лийским языком, но неоднородного по своей 
культурной принадлежности, что приводит к 
созданию и активной эксплуатации в таких 
текстах визуальных стилистических средств. 
Это, в свою очередь, способствует становле-
нию и развитию целостной системы визуаль-
ных средств, предназначенных для передачи 
информации глобальному реципиенту. 

Прагматический потенциал визуального 
компонента креолизованных текстов уже не-
сколько десятилетий находится в центре 
исследовательского внимания специалистов 
различных областей научного знания: лин-
гвистов, культурологов, политологов, психо-
логов и историков [Arnheim 1969; Averbukh 
2001; Feinstein 1982]. Одним из самых пло-
дотворных источников материала для изу-
чения креолизованных текстов является со-
циальная интернет-реклама, направленная 
на глобального реципиента [Каменева 2015; 

Freimuth 1985; Lynn 1974; Rotfeld 2002; 
Salmon 2003; Wallack 1995; Wolburg 2001]. 
Тот факт, что креолизованные тексты соци-
альной рекламы инкорпорируют знаки раз-
личных семиотических систем [Bell 1990; 
Beasley 2002; Goldman 1996], позволяет ей 
активно эксплуатировать визуальные стили-
стические средства в целях более эффек-
тивного воздействия на глобальную аудито-
рию, представители которой по определе-
нию могут принадлежать к различным лин-
гвокультурам. 

В данной статье представлен сравни-
тельный анализ визуальных стилистических 
средств социальной интернет-рекламы с 
англоязычным и нидерландскоязычным вер-
бальным компонентом. Все образцы рекла-
мы для материала исследования статичны, 
не содержат активных гиперссылок, не име-
ют аудиального сопровождения или дина-
мичного видеоряда. В ходе анализа выявле-
ны и проанализированы следующие визу-
альные стилистические средства: визуаль-
ная метафора, визуальное сравнение, визу-
альная аллюзия, визуальная синекдоха, ви-
зуальная гипербола, визуальная литота, ви-
зуальный граффон, визуальное овеществ-
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ление, визуальное олицетворение и визу-
альная градация. В работе уточнены и скор-
ректированы определения указанных визу-
ально-когнитивных единиц на основе срав-
нительного анализа с привлечением их лин-
гвокогнитивных аналогов. 

Кроме того, установлена их иерархия и 
установлено, для каких социальных проблем 
используются визуальные стилистические 
средства и тропы. 

В данном исследовании применяются 
методы и понятийно-терминологический ап-
парат теории коммуникации, теории текста. 
Базовые методы анализа — метод количе-
ственного анализа, метод стилистического и 
дискурсивного анализа. Полученные резуль-
таты позволили дополнить теорию коммуни-
кации и могут помочь в обособлении теории 
визуальной коммуникации в качестве само-
стоятельной сферы научного знания. С прак-
тической точки зрения полученные данные 
могут быть использованы создателями раз-
личного рода социальной, социально-коммер-
ческой и социально-политической рекламы. 

Материал англоязычной социальной ин-
тернет-рекламы (далее АСИР) набирался 
более пяти лет. В результате анализу под-
вергаются 850 текстов социальной рекламы 
на английском языке, доступных в сети Ин-
тернет для глобального пользователя. АСИР 
затрагивает социальные проблемы, которые 
значимы для граждан разных стран. 

Изучение ряда аспектов, связанных с 
теорией визуальной коммуникации, на мате-
риале статичных текстов социальной, соци-
ально-коммерческой и антикоммерческой 
рекламы помогло авторам накопить доста-
точное количество практического материала, 
позволяющего прояснить определенные ас-
пекты визуальной стилистики, ее терминов и 
понятий. В работе обобщена информация по 
признанным визуальным стилистическим 
средствам и сформулированы определения 
ряда визуальных стилистических средств. 

Обзор работ, посвященных этой теме, 
позволяет говорить о признании исследова-
телями визуальной метафоры [Forceville 
1996; Johns 1982], которая, в отличие от 
вербальной метафоры, в современной науч-
ной литературе трактуется с позиций двух 
подходов: сравнительного и субституцио-
нального. С позиций субституционального 
подхода визуальная метафора рассматри-
вается как визуальная репрезентация одного 
понятия посредством другого [Каменева 
2014; Рапуто 2011; Averbukh 2001, 2006]. 
При сравнительном подходе визуальная ме-
тафора рассматривается как некий визуаль-
ный комплекс в тексте или фрагменте дис-
курса, инкорпорирующий два зрительных 

эмоционально окрашенных образа, напрямую 
соотносимых реципиентом с объектами ви-
зуализации [Большакова 2004; Сарна 2005]. 
Приверженцы субституционального подхода к 
определению метафоры разграничивают ви-
зуальную метафору и визуальное сравнение 
[Каменева 2014; Рабкина 2013]. 

Кроме того, обзор научных работ, по-
священных визуальной коммуникации, по-
зволяет говорить и о признании учеными 
визуального эвфемизма — социально при-
емлемого образа, который замещает собой 
нечто обсценное, неприятное, недостойное 
и т. д. [Allan 1991; Burridge 2005; Farr 1992]. 

К менее распространенным визуальным 
стилистическим средствам относятся визу-
альная синекдоха, визуальная гипербола, 
визуальная литота, визуальный граффон и 
визуальная градация. Проведенное иссле-
дование позволило сформулировать сле-
дующие дефиниции. 

Визуальная синекдоха — изображение 
части вместо целого объекта, частного вме-
сто общего понятия и наоборот, эксплици-
рующих приемлемую социальную оценку 
определенной социальной проблемы или 
явления. Визуальная гипербола — намерен-
но увеличенное изображение оцениваемого 
социального объекта или явления, исполь-
зуемое, как правило, для демонстрации 
масштаба таргетируемой социальной про-
блемы или бедствия. 

Визуальная литота — намеренно умень-
шенное изображение оцениваемого социаль-
ного объекта или явления, используемое, как 
правило, для демонстрации тщетности раз-
розненных действий по борьбе с определен-
ными социальными проблемами. 

Визуальный граффон — визуализация 
коммуникативных особенностей людей с на-
рушениями речи с целью привлечения внима-
ния к проблеме толерантности к таким людям. 

Визуальная градация — изображение, ин-
корпорирующее ряд образов, отличающихся 
друг от друга по определенным признакам, 
последовательно нагнетающих или, наоборот, 
понижающих эмоциональность восприятия и 
позволяющих однозначно интерпретировать 
желаемую социальную оценку таргетируемой 
социальной проблемы. 

Результаты изучения визуальных стили-
стических средств в креолизованных текстах 
позволяют сделать вывод о том, что соци-
альная реклама с англоязычным вербаль-
ным компонентом, изначально созданная 
для глобальной целевой аудитории, как пра-
вило, демонстрирует более богатый арсенал 
визуальных стилистических средств и тро-
пов, чем реклама, таргетирующая аналогич-
ные социальные проблемы, но направлен-
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ная на конкретный лингвокультурный сектор 
Интернета. 

Кроме того, установлено, что в лист тар-
гетирования глобальной социальной интер-
нет-рекламы входят проблемы, лишенные 
этнокультурной маркировки: защита окру-
жающей среды; безопасность на дорогах и 
на рабочем месте; предупреждение пре-
ступности; борьба с курением, наркоманией 
и алкоголизмом; пропаганда правильного 
питания; предупреждение заболеваний; при-
зывы к толерантности, сохранению мира; 
пропаганда донорства; привлечение внима-
ния к проблемам неимущих, пожилых и си-
рот; пропаганда значимости образования; 
коррекция поведения в общественном 
транспорте, семье и обществе. Языком та-
кой рекламы выступает английский, незави-
симо от того, какой язык является государ-
ственным в стране-создателе, хотя список 
стран-разработчиков включает в себя такие, 
как Австралия, Аргентина, Бельгия, Велико-
британия, Греция, Германия, США, Ирлан-
дия, Испания, Италия, Канада, Польша, Че-
хия, Франция, Португалия, Венгрия, Хорва-
тия, Нидерланды, Финляндия, Швеция, Сер-
бия, Швейцария, Турция, Индия, Филиппины, 
Колумбия, Венесуэла, Бразилия, ОАЭ, Ли-
ван, Грузия, Израиль, Россия, Украина, Сло-
вакия, Румыния, Чили, Уругвай, ЮАР, Кения, 
Египет, Мозамбик, Ирак, Таиланд, Малайзия, 
Сингапур, Новая Зеландия. 

Выявлено, что важным свойством анг-
лоязычной социальной рекламы как креоли-
зованного текста является дисбаланс эмо-
тивной нагрузки, основной объем которой 
приходится на невербально представленную 
информацию. Анализ АСИР показал, что 
наиболее популярными визуальными стили-
стическими приемами являются метафора и 
сравнение. 

Визуальная метафора, как правило, на-
прямую представляет социальную проблему 
визуальным образом, несущим оценку по-
следствий социального бездействия или иг-
норирования актуализируемой социальной 
проблемы. Это образ той сферы, в понятиях 
которой реципиенты, по мнению создателей 
рекламы, должны воспринимать и оценивать 
данное социальное явление. На материале 
АСИР визуальная метафора находит свое 
применение в баннерах, призывающих к ре-
шению следующих проблем: несоблюдение 
правил поведения в общественных местах, 
защита окружающей среды, безопасность на 
дорогах, борьба с курением, борьба с алко-
голизмом, призывы к правильному питанию, 
борьба с ВИЧ и СПИДом, забота о пожилых. 
Визуальное сравнение обязательно инкор-
порирует два образа в одном тексте: один 

визуализирует социальную проблему, дру-
гой — возможные последствия пассивного к 
ней отношения. Визуальное сравнение в 
АСИР, как правило, связано с нетерпимо-
стью и агрессивным отношением к людям 
неевропеоидных рас, борьбой с курением, 
жестокостью в семье, несоблюдением пра-
вил дорожного движения. 

Метафорические образы в рекламных 
текстах социальной интернет-рекламы раз-
нообразны и заимствованы из различных 
сфер. Так, визуальная метафора, объекти-
вирующая проблему борьбы с пассивным 
курением, эксплуатирует чаще всего образы, 
относящиеся к сфере преступлений, убийств 
и самоубийств: беспечное отношение к дан-
ной проблеме показывается через такие об-
разы, как пистолет, череп, виселица, петля 
и т. д. Аналогичным образом в текстах 
АСИР, призывающих к защите окружающей 
среды, активно используются оценочные 
образы из сферы убийств, войн и преступ-
лений. К примеру, проблема питьевой воды 
метафоризируется в виде водяного пистоле-
та, приставленного к виску ребенка. 

В текстах АСИР активно эксплуатируется 
зоонимическая метафора, визуализирующая 
призыв соблюдать правила поведения в об-
щественном транспорте. Так, в визуальной 
части одного из проанализированных рек-
ламных текстов, затрагивающего проблему 
соблюдения правил пользования общест-
венным транспортом, изображен человек с 
головой лягушки, который перепрыгивает 
турникет в метро, так как не купил билет. 
Соответственно у реципиентов актуализи-
руются ассоциации с поведением, свойст-
венным представителям животного мира, 
а не с поведением человека, живущего в ци-
вилизованном мире. В тексте социальной 
интернет-рекламы, цель которого — сооб-
щить или закрепить правила поведения в 
общественном транспорте, изображена де-
вушка с головой курицы, громко разговари-
вающая по телефону в общественном транс-
порте. Эксплуатация данного образа позволя-
ет реципиенту наглядно увидеть оценку по-
добного поведения в общественном транспор-
те, поскольку демонстрирует социально не-
одобряемую модель поведения. 

Визуализация сравнения может быть на-
правлена на сопоставление или противопос-
тавление. Так, в АСИР, посвященной при-
влечению внимания к проблеме несоблюде-
ния правил дорожного движения, реципиен-
ту предъявляются одновременно два об-
раза: человек на мотоцикле и человек в ин-
валидной коляске. Сравнение этих двух об-
разов позволяет выстроить логическую цепь: 
несоблюдение правил дорожного движения 
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ведет к трагическим последствиям. АСИР, 
привлекающая внимание к проблеме загряз-
нения окружающей среды, содержит в визу-
альной части два изображения, объединен-
ные в песочных часах: верхнее — экологи-
чески идеализированный образ планеты, 
нижнее — Земля после экологической ката-
строфы. 

На материале АСИР визуальное сравне-
ние может не полностью иллюстрировать 
социальную проблему, а делать упор на 
сравнении двух объектов, напрямую ассо-
циирующихся у реципиентов всего мира с 
акцентируемой социальной проблемой и 
сферой, в рамках которой таким способом 
дается социальная оценка. Например, визу-
альное сравнение, объективирующее про-
блему борьбы с курением, чаще всего со-
держит изображение сигареты и пули, сига-
реты и пистолета, сигареты и черепа, сига-
реты и виселицы с петлей, сигареты и гроба, 
сигареты и могилы. Как следует из визуаль-
ной части текста интернет-рекламы, направ-
ленной на привлечение внимания к пробле-
ме курения, изображение сигареты рядом с 
изображением пули позволяет реципиенту 
сделать однозначный вывод о губительном 
вреде курения и обусловливает взгляд на 
проблему курения в рамках такой понятий-
ной сферы, как самоубийство. 

В рамках визуальной метафоры можно 
особо выделить визуальное олицетворение 
и овеществление — персонификацию об-
раза неодушевленного предмета и соответ-
ственно деперсонификацию образа челове-
ка и уподобление его таким предметам, ко-
торые вызывают у реципиента требуемые 
ассоциации. Как правило, объект, с помо-
щью которого репрезентируется овеществ-
ление, напрямую соотносится с лексико-
семантическим полем текста. Так, в текстах 
АСИР, призывающей бороться с алкоголиз-
мом, образ человека уподобляется разбитой 
бутылке / стакану, смятому пластиковому 
стакану и т. д. Подобная деперсонификация 
человека, злоупотребляющего спиртными 
напитками, позволяет вызвать требуемые 
эмоции, реципиент легко выстраивает ассо-
циативный ряд: «алкоголь — смерть». 

В качестве визуальной персонификации 
можно привести АСИР, таргетирующую про-
блему парниковых газов, где планета Земля 
изображена в виде задыхающегося челове-
ка. В текстах, призывающих беречь леса от 
вырубки, Земля изображена как человек с 
перевязанными руками, ногами, головой. 

Также к наиболее частотным визуаль-
ным стилистическим средствам в текстах 
социальной рекламы нами отнесена визу-
альная аллюзия — интегрированный в текст 

или фрагмент дискурса широко известный в 
глобальном мире образ из сферы политики, 
спорта, экономики и т. д., представленный в 
виде фотографии или рисунка, выполняющий 
в данном тексте или фрагменте дискурса ряд 
функций, среди которых, например, оценоч-
ная, функция интертекстуальности и тексто-
вой связанности. Визуальная аллюзия — 
употребление широко известного в глобаль-
ном мире образа, известной личности или 
персонажа в текстах социальной интернет-
рекламы как для привлечения внимания к 
определенной социальной проблеме, так и 
для аргументации оценки социальной про-
блемы. Анализ АСИР показал, что при по-
мощи данного визуального приема подни-
маются следующие темы: борьба с ВИЧ и 
СПИДом, борьба с курением, борьба с не-
грамотностью, пропаганда донорства. 

Анализ текстов АСИР позволил устано-
вить следующую закономерность. Для апел-
ляции к требуемой возрастной группе в текст 
социальной рекламы желательно включать 
актуальные и интересные для адресата об-
разы, известных личностей или персонажей. 
Так, наличие таких персонажей, как Спящая 
красавица, Рапунцель, Принц Чарминг, в 
текстах социальной рекламы, направленной 
на борьбу с курением, позволяет яснее до-
нести информацию о вреде курения именно 
для детской целевой аудитории. Образ Су-
пермена на больничной койке под капельни-
цей в рекламе по борьбе с распространени-
ем ВИЧ и СПИДа, скорее всего, будет вес-
ким аргументом для молодежи в пользу того, 
что подобные болезни не пощадят никого, 
кто не заботится о своем здоровье, употреб-
ляя наркотические средства или имея бес-
порядочные интимные связи. 

Согласно проведенному исследованию, 
менее распространенными визуальными 
стилистическими средствами как в АСИР, 
так и в НСИР можно считать визуальную си-
некдоху, визуальную гиперболу / литоту, ви-
зуальный граффон. 

К визуальной синекдохе в АСИР прибега-
ют в текстах, таргетирующих проблемы защи-
ты окружающей среды; в текстах, призываю-
щих соблюдать правила дорожного движения 
водителей и пешеходов, в текстах, пропаган-
дирующих здоровый образ жизни и агитирую-
щих бороться с плохими привычками. 

Визуальная гипербола / литота — наме-
ренно увеличенное / уменьшенное изобра-
жение оцениваемого социального объекта 
или явления, используемое, как правило, 
для демонстрации масштаба таргетируемой 
социальной проблемы или бедствия / тщет-
ности разрозненных действий по борьбе с 
определенными социальными проблемами. 
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АСИР чаще использует этот прием в рекла-
ме, связанной с проблемами охраны окру-
жающей среды. 

Отобранные для сравнительного анали-
за нидерландскоязычные образцы социаль-
ной интернет-рекламы баннерного типа (да-
лее НСИР) в количестве примерно 300 еди-
ниц были произведены в 2000—2017 гг. в 
Нидерландах или Фландрии, размещались 
на сайте компании-производителя, сайтах, 
посвященных социальной рекламе или тар-
гетируемой ею социальной проблеме, и 
предназначены в первую очередь для гол-
ландской или фламандской аудитории. Со-
ответственно вербальный текст выполнен на 
нидерландском языке. В круг таргетируемых 
социальных проблем вошли «Семейные 
проблемы», «Болезни и здоровый образ 
жизни», «Толерантность в обществе», 
«Жизнь общества и поведение в обществен-
ных местах», «Проблемы окружающей сре-
ды и защита», «Миграция и благотворитель-
ность», «Права женщин», «Нарушение пра-
вил дорожного движения». 

В НСИР визуальные метафора и срав-
нение чаще всего использовались в презен-
тации тем «Семейные проблемы», «Толе-
рантность» и «Поведение в обществе». Од-
нако яркие, емкие, лаконичные метафоры 
обнаруживались значительно реже. Так, в 
НСИР, таргетирующей глобальное потепле-
ние, земной шар на визуальном уровне изо-
бражен в виде вскипевшего чайника со сви-
стком. Более оригинальный пример — бан-
нерная реклама, направленная на борьбу с 
агрессией в адрес медицинского персонала, 
на которой автомобиль скорой помощи 
представлен в виде бронетранспортера. Ре-
ципиент сразу же опознает характерную 
расцветку машины, однако ее форма, в ко-
торой безошибочно распознается военная 
техника, вызывает когнитивный диссонанс, 
активизируя одновременно два семантиче-
ских поля — медицины и войны. Вербальная 
часть текста сообщает: «Как далеко это 
должно зайти? Руки прочь от нашего персо-
нала скорой помощи» («hulpverleners» — 
дословно «те, кто дает помощь»). Слияние 
двух понятийных сфер в одном объекте за-
ставляет реципиента понять весь абсурд 
ситуации, в которой врачам городской ско-
рой помощи требуется бронированный 
транспорт, используемый обычно в зоне 
боевых действий. 

Другой пример — серия баннеров ком-
пании SIRE, пропагандирующих толерант-
ность в обществе. Эта реклама целенаправ-
ленно использует прецедентную визуальную 
композицию, типичную для рекламы лекар-
ственных препаратов: человек — представи-

тель целевой аудитории с улыбкой демонст-
рирует упаковку лекарства, которое ему по-
могло. Однако в данном случае на упаковке 
большими буквами написано «Толерант-
ность», а вербальный компонент текста со-
общает, что с тех пор, как протагонист на-
чал(а) принимать «Толерантность», его (ее) 
самочувствие значительно улучшилось. Тер-
пимость к представителям других культур опи-
сывается здесь в терминах сферы «Медици-
на», что позволяет реципиенту сделать про-
стой вывод: проявлять толерантность так же 
легко и просто, как принять пилюлю, — и по-
ложительный эффект гарантирован. 

Еще один пример НСИР из области про-
блем мигрантов заключает в себе визуаль-
ный образ, который на первый взгляд напо-
минет пару очков, но после более детально-
го изучения оказывается, что оправа «очков» 
состоит из двух сидений для унитаза. Вер-
бальная составляющая текста подтверждает 
визуальную метафору: Er is een brilletje dat 
helpt tegen dysenterie, cholera, tyfus en diarree 
(Есть очки, которые помогают против ди-
зентерии, холеры, тифа и диареи). Под-
пись мелким шрифтом поясняет, что деньги, 
которые реципиент пожертвует в фонд по-
мощи беженцам, пойдут на приобретение 
базовых средств санитарной гигиены. 

В НСИР визуальное сравнение обнару-
живается в группах «Защита окружающей 
среды» и «Пропаганда терпимости». В каче-
стве примера можно привести серию скан-
дальных баннеров, распространяемых му-
ниципалитетом Роттердама: на фоне знаме-
нитого роттердамского моста изображены 
целующиеся пары представителей разных 
культур и рас, принадлежность к которым 
однозначно передается через элементы 
одежды или внешний вид. Например: иудей 
и мусульманка, индианка и африканец, ев-
ропейка и арабка и т. д. Вербальный текст 
гласит: «В Нидерландах вы сами выбираете 
себе партнера». Другая серия баннеров из 
этой же области изображает представите-
лей разных социальных/культурных групп, 
которые держат перед своим лицом фото-
графию представителей других социаль-
ных/культурных групп — тех, кем им прихо-
дится притворяться в жизни. Так, женщина в 
деловом костюме прикрывается фотографи-
ей мужчины, что напоминает реципиенту о 
такой проблеме современного общества, как 
сексизм. Женщине-начальнику приходится 
бороться с предрассудками своих подчинен-
ных; темнокожий мужчина закрывает лицо 
фотографией белого европейца, мусульман-
ка в хиджабе — фотографией женщины без 
головного убора и с вызывающим макияжем 
на лице. Визуальное сравнение заставляет 
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адресата такой рекламы задуматься о про-
блеме расизма. 

В области НСИР, направленной на за-
щиту окружающей среды, мы обнаруживаем 
социальную рекламу, пропагандирующую 
вегетарианство. На одном из таких баннеров 
изображены лежащие рядом теленок и ще-
нок одного черно-белого окраса, вербальный 
компонент гласит: «Почему один из них — 
ваш друг, а другой — пища?» Реагируя на 
данное визуальное сравнение, реципиент 
видит в двух сравниваемых объектах боль-
ше сходства, чем различий: приходится 
внимательно всматриваться в изображение 
для понимания того, что представленные на 
баннере животные вообще относятся к раз-
ным видам. Другая реклама из этой серии 
использует прецедентную для современного 
человека композицию, часто встречающуюся 
в НСИР, таргетирующей проблему глобаль-
ного потепления: на одинокой льдине по-
среди океана стоит белый медведь, чья ес-
тественная среда обитания разрушена в ре-
зультате глобального потепления. Однако в 
данном случае вместо медведя на льдине 
стоит все та же черно-белая корова; вер-
бальный текст, сопровождающий баннер, 
гласит: «Мясное животноводство вызывает 
глобальное потепление». 

На материале НСИР достаточно сложно 
найти пример чисто визуальной метафоры 
или сравнения. Как правило, речь идет о 
создании метафоры или сравнения на осно-
ве взаимодействия вербального и визуаль-
ного компонентов. Примером может послу-
жить НСИР, направленная на привлечение 
внимания к тому вреду, который могут на-
нести пластические операции. Визуальная 
часть текста выполнена в виде разорванной 
пополам фотографии: на левой — левая по-
ловина лица симпатичной молодой девушки, 
на второй — правая половина ее лица, чер-
ты которого гипертрофированы, видимо, при 
помощи пластической хирургии. Однако раз-
ница между двумя этими образами не бро-
сается в глаза, реципиент мог бы ее и не 
заметить, если бы не вербальный текст, 
также поделенный на две рифмованные по-
ловинки: Jezelf mooier maken / kan lelijk 
uitpakken (Улучшение собственной внешно-
сти / может кончиться некрасиво). Вер-
бальный текст наводит реципиента на мысль 
о сравнении обеих половинок лица на разо-
рванной фотографии. В результате он неиз-
бежно приходит к выводу, что редупликация 
правого образа в единое целое приведет к 
плачевному результату, несмотря на то, что 
различия между двумя половинками визу-
ального образа на первый взгляд не броса-
ются в глаза. 

Другим примером создания эффекта 
сравнения на основе взаимодействия визу-
ального и вербального текстов в НСИР мо-
жет послужить фламандский постер, на-
правленный на борьбу с агрессией со сторо-
ны пациентов. На нем крупным планом изо-
бражен мужчина, чье лицо покрыто синяка-
ми, а из носа течет кровь. Судя по воротнику 
белого халата и стетоскопу на шее, он врач. 
Образ страдающего доктора представляет 
собой соединение стереотипических обра-
зов врача и пациента, его можно описать как 
визуальный блендинг. Однако сопровож-
дающее его вербальное сообщение содер-
жит метафору «Медицина — война с болез-
нью»: We vechten graag voor u, maar niet met 
u (Мы лучше будем бороться за вас, чем с 
вами). Визуальный образ разрушает мета-
фору, обнаруживаемую в первой части 
предложения, таким же образом, как эту ме-
тафору разрушает вторая часть предложе-
ния, где лексема «fight» употреблена в пря-
мом смысле. 

Несколько другой эффект вызывают 
внешне похожие постеры голландских же-
лезных дорог, таргетирующие агрессию на 
транспорте. Визуальная составляющая — 
крупным планом лицо сильно избитых муж-
чины или женщины в узнаваемой униформе 
кондуктора, вербальная — конвенциональ-
ная фраза Retourje Amsterdam / Breda (Один 
билет в оба конца Амстердам — Бреда), 
которая запускает в сознании реципиента 
мирный, будничный сценарий. Сила воздей-
ствия данной рекламы основана на контра-
сте между рутинной вербальной формулой и 
кровавым изображением. 

Аналогичным образом многие образчики 
социальной рекламы, направленной на по-
мощь беженцам, основаны на сравнении 
вербального и визуального. Почти все по-
добные баннеры изображают ужасные усло-
вия, в которых вынуждены жить беженцы и 
их дети. К примеру, это может быть изобра-
жение плохо одетых, перепачканных детей 
или лежащего прямо на земле одинокого 
малыша арабской внешности с игрушечным 
медведем в руках. Вербальный текст при-
зван вызывать совершенно противополож-
ные ассоциации: Lang zal ze leven! (Долгой 
ей жизни — типичное пожелание на день 
рождения), Lieve Kerstman, krijg ik deze wind-
er ook een pakketje? (Дорогой Дед Мороз, а я 
получу подарок на Новый год?), Deze 
princesjes verdienen ook een feestje (Эти ма-
ленькие принцессы тоже заслуживают 
праздника). Все эти формулировки являются 
триггерами сценария благополучной жизни, 
когда маленькие девочки на день рождения 
наряжаются в принцесс и получают подарки. 
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Из сравнения визуального и вербального 
рождается действенное сообщение. 

Похожий прием используется в социаль-
ной рекламе, направленной на привлечение 
внимания к гендерному неравенству. Визу-
альная составляющая текста представляет 
собой типичный для «глянцевой» рекламы 
образ темнокожей модели, покрытой шоко-
ладными брызгами, в то время как вербаль-
ный компонент содержит следующее сооб-
щение: Van chocola worden vrouwen niet 
gelukkig (Шоколад не делает женщину сча-
стливой). Из-за контраста между вербаль-
ным и визуальным реципиент начинает по-
дозревать, что у него отсутствует какой-то 
важный компонент информации, и поэтому 
читает написанное мелким текстом поясне-
ние, где говорится о том, что женщины в 
странах третьего мира, занятые в производ-
стве какао, регулярно подвергаются дискри-
минации. 

Без вербального текста некоторые об-
разцы метафор в НСИР не только сложно 
понять, но можно неправильно интерпрети-
ровать. Так, НСИР движения «Врачи без 
границ» демонстрирует шприц в виде авто-
мата. Однако без вербального компонента 
Wij blijven vechten in Dafur (Мы все еще вою-
ем в Дафуре) и символики «Врачей без гра-
ниц» это изображение могло бы быть оши-
бочно интерпретировано как борьба с нар-
команией. Другой пример — НСИР, изобра-
жающая женщину, которая бьется лицом о 
стеклянную стену. У глобального реципиен-
та эта вербальная метафора вызвала бы 
ассоциации с проблемой «стеклянного по-
толка», т. е. дискриминацией женщин на ра-
бочем месте. Однако вербальное сообще-
ние выглядит следующим образом: Met 
vloeken breekt er iets (Бранные слова могут 
что-то разбить). При этом данный образ-
чик НСИР оказывается не просто пропаган-
дой вежливости, а кампанией против ис-
пользования слова «kanker» (рак) в качестве 
обсценной лексики или усилительной части-
цы (ср. аналогичное использование лексем 
«чума» или «холера» в русской лингвокуль-
туре), что может быть неприятно для тех, 
кому пришлось так или иначе столкнуться с 
этим заболеванием. 

В НСИР не удалось найти примеров де-
персонификации и обнаружилось только два 
примера персонификации — в социальной 
рекламе, направленной на борьбу с насили-
ем в семье (заклеенная пластырем мягкая 
игрушка) и нарушением правил дорожного 
движения (нарушитель изображен в виде мед-
ведя с мордой, также заклеенной пластырем в 
нескольких местах, и кровоточащим носом). 
Однако даже этот последний пример целиком 

и полностью основан на вербальной состав-
ляющей текста: это буквальное прочтение 
идиоматического выражения «het beest uithan-
gen» — «безобразничать, бесчинствовать», на 
котором строится сопровождающий баннер 
слоган «Hang het beest niet uit in het verkeer» 
(букв. «Не бесчинствуй на дороге», т. е. не на-
рушай правил). 

Столь частотная для АСИР антропо-
морфизация бутылки или стакана — попу-
лярный прием в коммерческой нидерланд-
ской и бельгийской рекламе пива, но при 
этом не употребляющийся в визуальной час-
ти НСИР [Рабкина 2013]. 

В том, что касается визуальной аллюзии, 
можно сказать, что многие «медийные лич-
ности» Нидерландов и Бельгии участвуют в 
рекламных кампаниях, направленных на 
борьбу с вождением в нетрезвом виде, за-
щиту окружающей среды, однако эти образы 
теряют свойство аллюзии за пределами ни-
дерландскоязычного сектора сети Интернет. 
Так, на пропаганду толерантности и привле-
чение внимания к Параолимпийским играм 
направлена НСИР, изображающая известного 
футболиста, черты лица которого слегка из-
менены, как если бы у него был синдром Дау-
на. Вербальная составляющая текста содер-
жит вопрос: Неужели теперь Де Брюйне за-
служивает меньше болельщиков? Глобаль-
ный реципиент сможет понять, что реклама 
таргетирует проблему соблюдения прав лю-
дей с синдромом Дауна, однако этот образ 
вряд ли будет для него прецедентным. 

В качестве примера использования пре-
цедентных феноменов англоязычной лин-
гвокультуры на материале НСИР можно 
привести текст, направленный на борьбу с 
курением: визуальный образ представляет 
собой профиль мужчины, чей нос вытянут до 
необыкновенной длины и постепенно пре-
вращается в сигарету, что вызывает ассо-
циации с диснеевским мультфильмом «Пи-
ноккио», где у главного персонажа начинал 
расти нос всякий раз, когда он лгал. Вер-
бальная составляющая текста представляет 
собой прямую речь: «Я? Пять, максимум 
шесть сигарет в день». Вербально выражен-
ная аллюзия на прецедентный феномен по-
зволяет реципиенту сделать вывод о том, 
что персонаж на рекламном баннере лжет. 
Подпись внизу подтверждает этот вывод: 
Neem jezelf niet bij de neus (Не води сам себя 
за нос). Использованное идиоматическое 
выражение объединяет в себе лексему 
«neus», вербализующую визуальный образ, 
и значение «лгать». 

Более тонкие аллюзии на всемирное ху-
дожественное наследие в НСИР можно об-
наружить на нидерландскоязычных банне-
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рах «Врачей без границ» — это визуальные 
отсылки к каноническому изображению Бо-
гоматери с Младенцем, Пьеты или сопри-
косновения рук Адама и Бога-Творца на 
фреске Сикстинской капеллы. 

В качестве примера визуальной синек-
дохи в НСИР можно привести довольно ори-
гинальную рекламу, пропагандирующую 
усыновление. На визуальном уровне серия 
баннеров моделирует значимые для взаи-
модействия «взрослый — ребенок» бытовые 
ситуации: ребенок намеревается воткнуть 
столовую вилку в розетку, но его ручку пере-
хватывает рука взрослого; ребенок засыпает 
в кроватке, рядом — рука взрослого держит 
раскрытую книгу; ребенок сидит за столом в 
детском стульчике, рука взрослого протяги-
вает ему ложку с кашей. На любом канони-
ческом изображении подобного рода рука 
была бы символом присутствия взрослого, 
который кормит и оберегает ребенка, забо-
тится о его воспитании. Однако во всех слу-
чаях вместо руки взрослого мы видим руку 
того же ребенка, который занимает основ-
ную часть изображения. Смысл визуальной 
составляющей усиливается вербальным 
компонентом: Нельзя ожидать от ребенка, 
что он воспитает себя сам, если этого не 
могут сделать его родители. 

Визуальная гипербола / литота на мате-
риале НСИР обнаружена в социальной рек-
ламе, направленной на привлечение внима-
ния к проблеме детей-беженцев: огромная 
фигура солдата наставляет автомат на кро-
хотную фигурку девочки, которая в свою 
очередь метит в него из водяного пистолета. 

Визуальный граффон как в АСИР, так и в 
НСИР чаще всего связан с визуализацией 
коммуникативных особенностей людей с на-
рушениями речи и зрительного восприятия 
(дислексия) с целью привлечения внимания 
к проблеме толерантности к таким людям. 
В НСИР стилизация под особенности детско-
го почерка, которую также можно отнести к 
граффону, используется в социальной рек-
ламе, направленной на борьбу с насилием в 
семье. Так, одна серия подобных баннеров 
обеспечивает более высокую степень во-
влеченности реципиента за счет необходи-
мости преодолеть проблему восприятия. На 
рекламных материалах изображены испуган-
ные дети, которые, на первый взгляд, нахо-
дятся одни дома. Однако если присмотреться, 
можно увидеть, как окружающие их предметы 
интерьера складываются в фигуру взрослого, 
замахивающегося на ребенка ремнем. Вер-
бальная часть текста передана шрифтом, 
имитирующим угловатый детский почерк: Ik zie 
ik zie wat je niet ziet (отсылка к детской игре 
«Я вижу то, чего ты не видишь»). 

Таким образом, социальная реклама, на-
правленная на пользователя определенного 
лингвокультурного сектора сети Интернет, 
демонстрирует более сильную степень кре-
олизации текста, т. е. неразрывную взаимо-
связь вербального и невербального компо-
нентов, когда основное сообщение не пред-
ставляется возможным «считать» только с 
визуального образа. Квинтэссенцией такого 
слияния можно считать серию НСИР, призы-
вающую родителей сделать процедуру раз-
вода максимально щадящей для малышей. 
На баннерах изображены дети, у которых на 
открытых участках тела готической вязью 
вытатуированы надписи, воспроизводящие 
травмирующие детскую психику высказыва-
ния, например: «Твоя мать разрушила наш 
брак». Душевная травма, оставившая след в 
душе ребенка, метфоризируется здесь до 
состояния буквальной надписи — татуиров-
ки, которую нельзя стереть, и без прочтения 
данных вербальных текстов, инкорпориро-
ванных в визуальный текст, реципиент не в 
состоянии понять все сообщение в целом. 

В большинстве же случаев визуальный 
образ является персонифицированной ил-
люстрацией вербального сообщения, своего 
рода приданием лица социальной проблеме. 
Зная эту особенность, нидерландские раз-
работчики социальной рекламы начинают 
использовать ее для более глубокого вовле-
чения реципиента. Так, кажущееся отсутст-
вие связи между вербальным и визуальным 
послужило причиной скандального успеха 
нескольких рекламных кампаний, направ-
ленных на борьбу с гендерной дискримина-
цией. Серия из четырех постеров представ-
ляет собой фотографию мужчин с какой-
либо отличительной чертой (тучность, ры-
жие волосы, лысина, принадлежность к эт-
ническому меньшинству), при этом вербаль-
ное сообщение, помещенное крупным полу-
прозрачным шрифтом поверх этих изобра-
жений, содержит в себе явную провокацию: 
Толстые / черные / лысые / рыжие должны 
получать меньше. Предполагается, что ре-
ципиент, не веря своим глазам, захочет изу-
чить баннер более тщательно и обнаружит 
приписку, сделанную мелким шрифтом: «Ес-
ли вас так возмущает дискриминация тол-
стых / лысых / черных / рыжих, почему это 
нормально по отношению к женщинам?» 
Другая серия постеров, изданная в Антвер-
пене, в том числе и для размещения на ули-
цах города, изображает крупным планом 
портреты женщин, принадлежащих к этниче-
ским меньшинствам. По прочтении вербаль-
ного текста становится понятно, что данная 
социальная реклама направлена не на про-
паганду толерантности в обществе и не на 
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борьбу за права женщин-иммигранток из 
стран Ближнего Востока. Адресатами сооб-
щения оказываются мужчины-иммигранты, 
неспособные интегрироваться в западное 
общество и проявляющие агрессию по от-
ношению к женщинам в общественных мес-
тах. При этом сами вербальные тексты име-
ют достаточно провокационное содержание: 
Может ли кто-то обозвать твою мать 
проституткой на улице / лапать твою се-
стру в автобусе / делать непристойные 
предложения твоей дочери в спортзале? 
В целом вербальные тексты НСИР более 
интерактивны, чем тексты АСИР: в 75 при-
мерах из 300 содержится прямое обращение 
с использованием местоимения второго ли-
ца единственного числа или прямой призыв 
к действию, риторический или нериториче-
ский вопрос, или инклюзивное использова-
ние местоимения первого лица множествен-
ного числа. 

Таким образом, в ситуации с локальным 
адресатом социальной рекламы система 
визуально-когнитивных единиц оказывается 
менее востребованной, так как сохраняется 
языковая составляющая текста. Отсюда 
проистекает и отмеченное нами более тес-
ное взаимодействие вербального и невер-
бального компонентов текста. В англоязыч-
ной социальной рекламе использование ви-
зуальных стилистических средств позволяет 
более эффективно воздействовать на гло-
бального реципиента и направлять процесс 
декодирования сообщения, избегая возмож-
ные потери смысла из-за незнания англий-
ского языка. Следовательно, можно сделать 
вывод о том, что формирование визуальной 
стилистики более активно протекает на гло-
бальном уровне, и тем острее необходи-
мость в совершенствовании терминологиче-
ского аппарата, заключающаяся в уточнении 
и корректировке всего спектра понятий визу-
альных стилистических средств и введении 
новых терминов. 
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NOMENCLATURE OF VISUAL STYLISTICS: VISUAL STYLISTIC MEANS IN SOCIAL ADVERTISING 

ABSTRACT. The article summarizes and generalizes theoretical and practical data about visual stylistic means discussed by Russian 

and foreign scholars. These means include visual metaphor, visual simile, visual allusion, visual synecdoche, visual hyperbole, visual litotes,  
visual graphon, visual reification and visual gradation. The article studies the system of visual stylistic devices found in social Internet ad-

vertising addressing a global user.  The target list of the global social Internet advertising includes the problems devoid of ethno-cultural 

specificity: environmental protection; road and workplace safety; prevention of crimes; anti-drug and alcohol efforts;  propaganda of 
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healthy eating; illnesses prevention; tolerance and peace propaganda; donation public campaign; attraction of attention to the problems of 

the poor, elderly and orphans; education promotion; proper behavior in public transport, family and society.  The circle of target social 
problems in the Dutch language social ads includes the topics of “Family problems”, “Illnesses and healthy lifestyle”, “Tolerance in socie-

ty”, “Life of society and behavior in public places”, “Environmental problems and protection”, “Migration and charity”, “Women’s 

rights”, “Road traffic offence”. Comparative analysis of the visual stylistic devices of social Internet advertising with English and Dutch 
verbal components confirm the hypothesis that the development of visual stylistics is more dynamic on the global level than on the local 

level. Nomenclature of visual stylistics is specified.  

KEYWORDS: visual communication; visual code; visual cognitive units; pragmatic potential; social advertising; advertising dis-
course. 
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