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Политический плакат как поликодовый текст 
АННОТАЦИЯ. Статья посвящена выявлению особенностей взаимодействия знаков, принадлежащих к раз-

ным семиотическим системам, в формате британских и американских политических плакатов. Плакат рассмат-

ривается как текст особого рода, который воспринимается через зрительный канал коммуникации и в котором 

совмещаются вербальный, графический, иконический и цветовой коды. Являясь средством визуальной политической 

коммуникации, плакат приобретает особую значимость в электоральном контексте. С точки зрения структурной 

организации политические плакаты разделяются на три группы: имеющие только вербальную составляющую, объ-

единяющие изображение и вербальный компонент и содержащие только изображение. Анализ взаимодействия 

семиотически разнородных компонентов, выявленных в британских и американских политических плакатах, позво-

ляет утверждать, что смысловой доминантой текста может выступать каждый код в отдельности, однако 

чаще всего трансляция политически значимой информации происходит при тесном взаимодействии вербального и 

невербальных элементов текста. Лаконичность плаката предполагает использование коммуникативных страте-

гий, направленных на усиление его выразительности, что позволяет привлечь внимание и вызвать эмоциональный 

отклик у адресата. Средствами усиления экспрессивности плаката служат метафора, языковая игра, аллитера-

ция, рифма и использование как вербальных, так и невербальных интертекстуальных элементов. 
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Плакат является важным компонентом 
политической коммуникации, позволяющим 
осуществлять связь между ее участниками. 
Как известно, взаимодействие между полити-
ками и электоратом носит главным образом 
опосредованный характер, встречи в реаль-
ном времени происходят достаточно редко и 
охватывают весьма ограниченный круг участ-
ников. Посредниками при трансляции полити-
чески релевантной информации являются 
главным образом средства массовой инфор-
мации, однако определенную нишу до сих пор 
занимают политические плакаты, которые 
начали использоваться еще в XIX в. 

Политический плакат применяется обще-
ственными движениями как средство выра-
жения мнения, в том числе во время митин-
гов, пикетов, демонстраций. Кроме того, пла-
кат рассматривается как средство визуальной 
политической коммуникации, которое приоб-
ретает особую значимость во время проведе-
ния политической кампании [Geise 2011]. 

Совершенно очевидно, что главной сфе-
рой применения плаката является предвы-
борная кампания, когда полностью реализу-
ется его главная прагматическая функция — 
оказание воздействия на получателя поли-
тической информации, формирование об-

щественного мнения, конечной целью кото-
рого является завоевание или удержание 
власти. В США плакаты использовались как 
компонент предвыборной агитации еще во 
времена Авраама Линкольна, в последней 
четверти XIX в. они стали частью коммуни-
кативного пространства Западной Европы 
[Seidman 2008]. 

Плакат является своего рода срезом 
эпохи, отражением характерных черт поли-
тической, экономической и социальной ситу-
ации, актуальной на момент его создания. 
Изучение эволюции содержательной стороны 
плаката позволяет выявить изменения в пред-
выборном ландшафте с точки зрения харак-
терных для той или иной эпохи тем, политиче-
ской идеологии, а также стратегий, применяе-
мых политическими партиями для продвиже-
ния собственных интересов [Ball 2011]. 

Как элемент политической культуры пла-
кат эволюционировал и в аспекте графиче-
ского исполнения. Ранние плакаты, как пра-
вило, содержали графические изображения 
государственных деятелей, подкрепляемые 
достаточно длинным текстом, выполненным 
курсивом. При этом текст в ряде случаев 
становился главным элементом плаката. 
К середине ХХ в. дизайн изменился корен-
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ным образом: цветные фотографии вытес-
нили черно-белые изображения, курсив был 
заменен крупными печатными буквами. Од-
ной из последних тенденций в сфере дизай-
на плаката является использование графи-
ческого изображения страницы пользовате-
ля в социальной сети. Примером тому может 
служить плакат с изображением страницы Те-
резы Мэй в «Facebook», созданный в то вре-
мя, когда премьер-министр начала предпри-
нимать активные действия по выходу страны 
из Евросоюза. Текст сообщения в социальной 
сети от 25 апреля 2016 г., помещенный в цен-
тре плаката, свидетельствует о радикальной 
смене позиции Мэй в отношении ключевого 
для страны вопроса и ставит под сомнение ее 
авторитет как политика: I believe it is clearly in 
our national interests to remain a member of the 
Europen Union. 

Изменения, затрагивающие как форму, 
так и содержание плаката, являются вполне 
закономерными процессами. В то же время 
основные характеристики, определяющие 
специфику плаката как средства осуществ-
ления политической коммуникации, остают-
ся неизменными. Во-первых, это обращение 
к массовому адресату, что предполагает по-
дачу информации в доступном, легко деко-
дируемом виде. Предвыборная агитация 
призвана демонстрировать стабильность и 
уверенность, следовательно, необходимо 
стремиться к однозначной интерпретации 
политического посыла. Помимо того что ин-
формация должна быть понятна широким 
массам, способ ее представления предпола-
гает лаконичность, а это означает, что каж-
дый элемент плаката как особого вида тек-
ста следует сделать максимально «заря-
женным», выразительным, привлекающим 
внимание. Это предопределяет вторую ос-
новную характеристику политического пла-
ката — использование коммуникативных 
стратегий, направленных на то, чтобы вы-
звать эмоциональный отклик у адресата, что 
в конечном итоге способствует закреплению 
в его сознании той или иной идеи. 

Трансляция информации, содержащейся 
в плакате, происходит исключительно за 
счет визуального канала. Исследователи 
отмечают особый визуальный язык данного 
жанра. Плакат при этом следует рассматри-
вать как текст особого рода, созданный на 
основе взаимодействия языковых знаков со 
знаками, принадлежащими другим семиоти-
ческим системам, что предопределяет его 
поликодовость. 

Термин «поликодовый текст», введен-
ный Г. В. Ейгером и В. Л. Юхтом, охватывает 
«случаи сочетания естественного языкового 
кода с кодом какой-либо иной семиотической 

системы (изображение, музыка и т. п.)» [Ей-
гер, Юхт 1974: 107]. В отечественной линг-
вистике тексты данного вида также получили 
наименование креолизованных. Под этим 
термином понимаются «тексты, фактура ко-
торых состоит из двух негомогенных частей: 
вербальной (языковой, речевой) и невер-
бальной (принадлежащей к другим систе-
мам, нежели естественный язык)» [Сорокин, 
Тарасов 1990: 180—181]. 

Семиотическая неоднородность, гетеро-
генность, гибридность текстов анализируется 
в исследованиях Е. Е. Анисимовой, Л. С. Боль-
шаковой, М. Б. Ворошиловой, М. А. Кулинич, 
В. Е. Чернявской и др. [Анисимова 2003; 
Большакова 2008; Ворошилова 2013; Кули-
нич 2002; Чернявская 2008]. 

Политический плакат как семиотически 
неоднородный текст рассматривается в ра-
ботах Х. Вальтера [Вальтер 2016], Е. Ю. Хо-
дус [Ходус 2011] и Т. С. Магеры [Маге-
ра 2006]. 

О. К. Ирисханова обращается к семиоти-
ке плаката, применяя социокогнитивный 
подход, при этом плакаты описываются как 
полимодальные тексты. По мнению автора, 
семиотическая полимодальность проявляет-
ся в креолизации изобразительной и языко-
вой знаковых систем, а также в «совмеще-
нии свойств иконичности, символичности и 
индексальности (дейктичности)» [Ирисхано-
ва 2012: 321]. 

А. Н. Баранов и П. Б. Паршин предлага-
ют разграничивать понятия мультимодаль-
ной и поликодовой коммуникации. По мне-
нию авторов, первая осуществляется с при-
менением различных сенсорных каналов, а 
под второй понимается использование раз-
нородных кодов в рамках единого сенсорно-
го канала [Баранов, Паршин 2018]. 

Исходя из этого, представляется право-
мерным рассматривать плакат как полико-
довый текст, поскольку при восприятии тек-
ста данного рода используется лишь зри-
тельный канал коммуникации. 

В задачи проведенного исследования 
политических плакатов входило установле-
ние номенклатуры разноплановых семиоти-
ческих кодов, участвующих в создании пла-
ката как семиотически осложненного текста, 
определение моделей их взаимодействия, 
позволяющих создавать и транслировать 
политически релевантную информацию, а 
также выявление коммуникативных страте-
гий, способствующих повышению воздей-
ствующего потенциала плаката как средства 
осуществления политической коммуникации. 

Материалом послужили американские и 
британские политические плакаты XX—XXI в., 
в том числе плакаты кандидатов, готовящихся 
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к президентским выборам в США 2020 г. Об-
щий объем выборки составил 2000 плакатов. 

Структурная организация  
политического плаката 

С точки зрения структурной организации 
выделяются следующие типы политических 
плакатов: 

● плакаты, имеющие только вербальную 
составляющую; 

● плакаты, объединяющие изображение и 
вербальный компонент; 

● плакаты, содержащие только изображе-
ние. 
Плакаты первого типа, содержащие 

текст, оформленный с помощью языковых 
знаков, не являются семиотически гомоген-
ными, поскольку информация, выраженная 
вербально, в текстах данного вида всегда 
имеет графическое оформление. Таким об-
разом, кроме вербального кода в них выде-
ляются графический и цветовой. Выбор 
шрифта, организация вербальных элемен-
тов в пространстве плаката относятся к гра-
фическому коду, в то время как цветовое 
оформление текста и фона следует рас-
сматривать как цветовой код. 

Плакаты второго типа также являются 
семиотически осложненными. Базовыми се-
миотическими кодами подобного рода пла-
катов являются лингвистический, или вер-
бальный, а также графический, цветовой и 
иконический коды, которые носят невер-
бальный характер. Под иконическим кодом 
понимаются рисунки, фотографии и другие 
графические изображения, инкорпорирован-
ные в текстовое пространство плаката. 

Плакаты, содержащие только изображе-
ние и лишенные вербальной составляющей, 
не находят широкого применения в электо-
ральном дискурсе. Как представляется, они 
используются главным образом ключевыми 
политическими партиями и являются своего 
рода символами их электоральной мощи, ви-
зуальными сигналами, посылаемыми электо-
рату [Dumitrescu 2012]. Отсутствие вербаль-
ного компонента свидетельствует о том, что 
информирование в данном случае отступает 
на второй план, главным является утвержде-
ние присутствия партии или узнаваемого 
кандидата в электоральном ландшафте. Пла-
каты данного типа также являются гетероген-
ными в семиотическом плане, поскольку они 
содержат иконический и цветовой коды. 

Как вербальная, так и невербальная со-
ставляющие плаката могут быть чрезвычай-
но вариативны как в плане содержания, так 
и в плане выражения. Чтобы сделать поли-
кодовый текст выразительным, авторы твор-
чески используют шрифт, орфографию и 

пунктуацию, графические изображения, вклю-
чающие рисунки, фотографии, пиктограммы, 
тщательно организуют цветовую палитру, до-
биваясь гармонии фона, текста и изображе-
ния. Тем самым цветовой, графический, вер-
бальный и иконический коды микшируются, их 
пропорции выверяются, и в результате дости-
гается необходимый автору баланс, который 
является новым в каждом случае. 

Взаимодействие семиотически 
разнородных элементов 

Прежде всего рассмотрим характер от-
ношений между вербальным и невербаль-
ным компонентами в тексте плаката, осно-
вываясь на том, какой объем информации 
передается знаками той или иной семиоти-
ческой системы. 

Анализ американских и британских поли-
тических плакатов показывает, что икониче-
ская составляющая, а именно рисунок или 
портрет, далеко не всегда являются доми-
нантой данного вида текста, иногда авторы 
плакатов и вовсе отказываются от их ис-
пользования. В подобных случаях экспрес-
сивность достигается за счет цветовой и 
графической организации вербального ком-
понента. Примером тому может служить аги-
тационный плакат Консервативной партии 
Великобритании, содержащий надпись 
«YOU CAN'T TRUST LABOUR». Первая бук-
ва в названии партии, которая является 
главным политическим противником консер-
ваторов, выделена красным цветом, что 
весьма символично, поскольку красный ас-
социируется с партией лейбористов. Един-
ственный красный знак на фоне серого и 
черного сразу же привлекает к себе внима-
ние еще и в силу особого графического 
оформления. Начальная буква L в слове 
LABOUR представлена как бы пошатнув-
шейся, заваливающейся набок. Подобная 
графика весьма метафорична, она создает 
образ ненадежного, не вполне твердо стоя-
щего на ногах человека, которому не следу-
ет отдавать голос на выборах. 

На другом полюсе спектра находятся по-
литические плакаты, в которых иконический 
код явно доминирует над вербальным. В ряде 
случаев информация, заключенная в рисунке 
или фотографии, может восприниматься от-
дельно от вербального текста. Примером тому 
могут служить плакаты, содержащие портреты 
лидеров партии. К примеру, подпись под порт-
ретом Маргарет Тэтчер на плакате 1997 г. 
«The Rt.Hon. Mrs Margaret Thatcher M.P. Prime 
Minister» следует рассматривать как семанти-
чески избыточный элемент, поскольку во вре-
мя создания плаката Тэтчер была практически 
всем известным политиком. 
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Рис. Плакат Консервативной партии Великобритании (1992 г.) 

Промежуточное положение занимают 
плакаты, в которых вербальный код являет-
ся необходимым дополнением к икониче-
скому. Рассмотрим в качестве примера пла-
кат Консервативной партии 1992 г., семанти-
ческой доминантой которого служит изобра-
жение двух ежей. Первый еж обладает ко-
лючками, а второй, лишенный колючек, имеет 
жалкий и беззащитный вид. Тема плаката — 
DEFENCE — выражена вербально на зад-
нем плане. Надпись Conservative под изоб-
ражением ежа, вооруженного колючками, 
выполнена в традиционном для Консерва-
тивной партии синем цвете. Красная 
надпись Labour располагается под изобра-
жением ежа, который потерял колючки. Пла-
кат призывает поддержать консерваторов, 
которые готовы выделять средства на обо-
рону. Авторы плаката визуализируют данную 
идею с помощью образа ежа, который может 
защитить себя в случае опасности. Вер-
бальный код выполняет вспомогательную 
функцию, делая отсылку к понятийной сфе-
ре «Политика». Изображение имеет много-
плановую структуру, смысл которой стано-
вится понятен лишь при сопоставлении мира 
животных и мира политики, отправной точ-
кой для подобного рода ассоциаций служит 
слово DEFENCE. Метафоричность изобра-
зительного плана плаката имеет высокий 
воздействующий потенциал, поскольку зри-
тельный образ ежа, лишенного колючек, 
приковывает внимание и обескураживает. 
Контраст между двумя политическими пози-
циями, представленный в рисунке, апелли-
рует к эмоциональной сфере получателя 
информации. 

Кроме того, в качестве смыслообразую-
щего элемента может выступать цветовой 
код. Британский плакат 2007 г. выполнен в 
лаконичной манере: на зеленом фоне со-
держится надпись vote blue, go green. Цвето-
вая символика (синий — цвет Консервативной 
партии) положена в основу призыва голосо-

вать за консерваторов, которые поддерживают 
экологическое движение «зеленых». 

Средства усиления экспрессивности 
политического плаката 

Выразительность политического плаката 
создается при использовании целого набора 
стилистических средств. Особое место в них 
отводится языковой игре. В ряде случаев 
обыгрывание скрытых смыслов задается 
исключительно при помощи вербального 
кода. Так, предвыборный плакат 2015 г. кан-
дидата в президенты США Берни Сандерса 
содержит графическое изображение полити-
ка, сопровождаемое надписью Feel the Bern. 
Предвыборный слоган Сандерса основан на 
игре слов, которая допускает множество ин-
терпретаций. Во-первых, фонетически сов-
падающая со слоганом фраза feel the burn 
описывает физические ощущения после 
напряженной тренировки; таким образом, 
возникает корреляция между предвыборным 
слоганом и молодыми, энергичными людь-
ми, составляющими электоральную базу 
Сандерса. Во-вторых, Сандерс как бы дает 
понять истеблишменту, что он готов напра-
вить свою энергию, свой «жар» на защиту 
интересов избирателей. Другой возможной 
интерпретацией может стать аллюзия на 
возраст кандидата в президенты. Слоган 
можно рассматривать как ответ критикам 
политика, как утверждение того, что он до-
статочно бодр и энергичен для того, чтобы 
стать президентом. 

В то же самое время в ряде плакатов 
второй пласт значения вскрывается, выхо-
дит на поверхность лишь при целостном 
восприятии вербального и невербального 
элементов текста. Примером тому может 
служить один из плакатов Консервативной 
партии Великобритании, содержащий крити-
ку политических оппонентов — лейбористов. 
Плакат имеет иконический элемент — фото-
графию улыбающегося Тони Блэра, лидера 
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лейбористов. В верхней части плаката нахо-
дится надпись, выполненная в красном цве-
те: «TONY & BILL», под которой изображен 
счет с текстом: «WHO PAYS?». Графическое 
и цветовое решение плаката выбрано таким 
образом, что доминантным элементом поли-
кодового текста является именно цвет. 
И фотография, и рисунок, и фон плаката мо-
нохромны. Взгляд привлекает ярко-красная 
надпись, содержащая имена Тони Блэра и, 
очевидно, его американского коллеги Билла 
Клинтона, которая поддерживается надпи-
сью того же цвета «Who pays?». Ярко-
красный цвет является связующим элемен-
том, запускающим механизм декодирования 
семантически осложненного текста, пости-
жения смысла, основанного на языковой иг-
ре (Bill — имя собственное, bill — счет). Оп-
тимизму лейбористов, дающих щедрые 
предвыборные обещания, противопоставлен 
прагматизм их оппонентов, задающихся во-
просом: «А кто будет платить по счетам?» 

Эффективным средством воздействия 
на адресата является использование в пла-
кате парадоксальных по своему содержанию 
фраз, выполняющих аттрактивную функцию. 
В качестве примера рассмотрим политиче-
ский плакат, вербальный компонент которого 
выглядит следующим образом: «EVEN LA-
BOUR’S BETTER WITH THE TORIES». На 
первый взгляд, в данном тексте речь идет о 
Консервативной партии (Tories) и их политиче-
ских оппонентах — лейбористах (Labour). Од-
нако сопровождающий текст портрет акушерки 
с младенцем на руках актуализирует иное 
значение слова labour. Текст в нижней части 
плаката, набранный мелким шрифтом, под-
тверждает то, что речь идет об успехах кон-
серваторов в области здравоохранения: The 
number of nurses and midwives has gone up by 
45,000 with the conservatives. 

Помимо языковой игры, средствами уси-
ления экспрессивности политического пла-
ката являются аллитерация и рифма. При-
мером тому может служить плакат Консер-
вативной партии Великобритании, призыва-
ющий голосовать за своего лидера Стэнли 
Болдуина во время выборов 1929 г.: Keep 
that win in Baldwin. Плакат выполнен в лако-
ничной манере. Он не содержит иконическо-
го кода, однако графически рифма слогана 
поддерживается с помощью выделения под-
черкиванием глагола win и созвучного ком-
понента в имени политика. 

Рифма также используется в тексте пла-
ката, призывающего голосовать за Дуайта 
(Айка) Эйзенхауэра на выборах президента 
США 1952 г. Надпись на плакате «I like Ike» 
является строкой из песни, написанной для 
предвыборной кампании Эйзенхауэра, кото-

рая применялась не только в формате пла-
ката, но и в рекламном ролике и стала по-
всеместно узнаваемой. 

Во время президентской кампании 2016 г. 
плакат в поддержку кандидата от Демокра-
тической партии Берни Сандерса содержал 
рифмованный слоган «Yearn for Bern». Риф-
ма и аллитерация делают вербальные ком-
поненты плакатов запоминающимися, проч-
но закрепляющимися в памяти адресата. 

Важным средством выразительности яв-
ляется интертекстуальность, которая может 
быть заключена как в вербальном, так и в 
невербальном кодах. Британский политиче-
ский плакат 1978 г. содержит следующий 
текст: «1984. What would Britain be like after 
another 5 years of labour government?» Циф-
ра 1984 является доминантой текста. Вы-
полненная в красном цвете, она занимает 
большую часть пространства плаката и 
несет основную смысловую нагрузку. С од-
ной стороны, она указывает на год, следую-
щий за очередными парламентскими выбо-
рами, с другой — отсылает реципиента к 
известному произведению Оруэлла. Таким 
образом, использование лишь одного знака, 
его размещение в центре плаката, обыгры-
вание красного цвета позволяет вызывать у 
получателя информации целый ряд ассоци-
аций, ключевым компонентом которых явля-
ется «тревога». 

Интертекстуальность свойственна и ико-
ническим элементам плаката. Примером тому 
может служить изображение тоннеля, в конце 
которого виден яркий свет, на плакате Консер-
вативной партии Великобритании. Иллюстра-
ция буквального значения «the light at the end 
of the tunnel» вызывает ассоциации с метафо-
рическим значением этой идиомы. 

Иконическим элементом предвыборного 
плаката Александрии Окасио-Кортес, кото-
рая участвовала в выборах в Конгресс США 
2018 г., является ее графический портрет, 
который выполнен в той же стилистике, что и 
портрет на ставшем культовым предвыбор-
ном плакате Барака Обамы 2008 г. Цвето-
вые коды двух плакатов практически полно-
стью совпадают, они сочетают в себе крас-
ный, синий и светло-желтый тона. Сходство 
обнаруживает и вербальный компонент пла-
катов двух политиков-демократов, который 
состоит из выполненного в синем цвете сло-
ва «HOPE». Используя подобным образом 
иконический, графический, цветовой и вер-
бальный коды, авторы плаката проводят па-
раллель между молодым политиком Окасио-
Кортес и кандидатом в президенты Бараком 
Обамой, который до 2008 г. также был ма-
лоизвестен. Интертекстуальность плаката 
позволяет экономными выразительными 
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средствами передать существенный объем 
информации, воздействовать на электорат 
на эмоциональном уровне. 

Таким образом, можно заключить, что 
политический плакат как семиотически 
осложненный текст характеризуется наличи-
ем вербального, иконического, графического 
и цветового кодов. Смысловой доминантой 
текста может выступать каждый код в отдель-
ности, однако чаще трансляция политически 
значимой информации происходит при тесном 
взаимодействии вербального и невербальных 
элементов текста. При создании политическо-
го плаката как поликодового текста особого 
рода используется определенная палитра 
средств, направленных на увеличение его 
экспрессивности. Было установлено, что каж-
дому из кодов может быть присуща метафо-
ричность: символичным может быть цвет, 
графическое изображение, метафора может 
быть заключена в языковом знаке. Используя 
это свойство наряду с такими экспрессивными 
средствами, как языковая игра, интертексту-
альность, аллитерация и рифма, авторы до-
биваются максимальной выразительности 
плаката, что позволяет оказывать воздействие 
на массового адресата и формировать обще-
ственное мнение. 
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