
Политическая лингвистика 2 (48)'2014 

124 

УДК 81’42  
ББК Ш105.51 ГСНТИ 16.21.27; 16.21.55 Код ВАК 10.02.19 

О. Н. Горбачева 
В. А. Каменева 

Кемерово, Россия 
ВИЗУАЛЬНЫЕ СТИЛИСТИЧЕСКИЕ 

СРЕДСТВА В СОЦИАЛЬНОЙ  
ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЕ,  

ИЛИ ЗАРОЖДЕНИЕ ВИЗУАЛЬНОЙ 
СТИЛИСТИКИ ТЕКСТА 

O. N. Gorbacheva 
V. A. Kameneva 
Kemerovo, Russia 

VISUAL STYLISTIC MEANS  
IN SOCIAL INTERNET ADVERTISING  

OR THE BEGINNING  
OF VISUAL TEXT STYLISTICS 

Аннотация. Затрагивается вопрос об обосно-
ванности выделения визуальных стилистических 
средств. Охарактеризованы основные подходы к 
анализу визуальной метафоры: сравнительный и 
субституциональный. На основании проведенного 
исследования текстов социальной интернет-рек-
ламы были выявлены наиболее частотные визу-
альные стилистические средства, сформулирова-
ны определения визуальной метафоры, визуального 
сравнения и визуальной аллюзии. Среди визуальных 
метафор наиболее частотны зоонимическая, 
а также отсылающая к сфере убийств, войн, пре-
ступлений. Визуальное сравнение может содер-
жать два противопоставляемых образа или пред-
ставлять два объекта, напрямую ассоциируемых с 
акцентируемой социальной проблемой. Визуальные 
аллюзии отсылают к актуальных для целевой ау-
дитории образам (для молодежи это персонажи 
сказок и комиксов). 

Abstract. This article deals with the question of the 
credibility of the identification of visual stylistic 
means. On the basis of the analysis of social Internet 
advertising the most frequent visual stylistic means 
were determined and the definitions of such terms as 
“visual metaphor”, “visual allusion” and “visual sim-
ile” were given. The most frequent visual metaphors 
are zoonymic and those referred to the spheres 
of murders, wars, crimes. Visual comparison may con-
tain two opposed images or present two objects asso-
ciated with the underlined social problem. Visual allu-
sions refer to important images for the addressees, like 
characters of fairytales and comics for young people. 
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Воздействующий потенциал визуального 

компонента креолизованных текстов различ-
ной коммуникативной направленности уже 
длительное время находится в центре иссле-
довательского внимания не только лингвис-
тов, но и культурологов, политологов, психоло-
гов и историков. На каждом новом этапе исто-
рического развития эти вопросы приобретают 
новое звучание, ставя перед исследователями 
новые актуальные цели и задачи. 

Проблемы, связанные с креолизацией 
текстов и спецификой их воздействия, раз-
нообразны. В последнее время начал при-
влекать исследовательский интерес вопрос 
о правомерности выделения визуальных 
стилистических средств в креолизованных 
текстах. Обзор работ, посвященных этой 
теме, позволяет говорить о признании ис-
следователями визуальной метафоры. Было 
установлено, что визуальная метафора, 
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в отличие от вербальной, в современной 
научной литературе трактуется с позиций 
двух подходов, традиционно выбираемых для 
определения данного стилистического сред-
ства: сравнительно и субституционального, 
причем остается неиспользованным широко 
известный интеракционный подход. 

В рамках сравнительного подхода мета-
фора рассматривается как соотнесение двух 
зрительных образов, которые следует рас-
сматривать как иконические знаки, напрямую 
отождествляемые с объектами визуализации. 
С таких позиций рассматривают визуальную 
метафору Л. С. Большакова и А. Сарна 
[Большакова 2004; Сарна 2005]. 

При субституциональном подходе визу-
альная метафора рассматривается как ви-
зуальное представление одного понятия по-
средством другого, как некая графическая 
структура, которая эксплуатирует графиче-
ские форму легко идентифицируемого объ-
екта окружающей действительности с целью 
оптимизации понимания визуализируемой 
информации или акцентирования смысло-
вых доминант сообщения. В таком ракурсе 
описывается визуальная метафора в рабо-
тах А. Г. Рапуто, В. Л. Авербуха и С. Н. Пан-
киной [Рапуто 2011; Averbukh 2001, 2006]. 

На материале своего исследования мы 
выявили ряд визуальных стилистических 
средств, применяемых в креолизованных 
текстах социальной интернет-рекламы, ад-
ресованной глобальному реципиенту. По-
давляющую часть материала мы взяли 
с сайтов, которые позволяют установить 
страну создания рекламы (США, Австралия, 
Новая Зеландия, Польша, Чехия, Таиланд, 
Великобритания, Ирландия, Индия, Канада, 
Филиппины, Греция, Германия, ЮАР, Брази-
лия, Франция, Бельгия, Испания, Швейца-
рия, Швеция, ОАЭ, Нидерланды, Финляндия, 
Ливан, Хорватия, Грузия, Израиль, Россия, 
Украина, Словакия, Румыния, Чили, Мозам-
бик, Сербия, Турция, Ирак, Португалия, 
Венгрия, Аргентина, Малайзия, Уругвай, Ис-
пания, Италия, Сингапур, Кения, Колумбия, 
Венесуэла, Египет). В результате направ-
ленной выборки было отобрано более тыся-
чи текстов социальной интернет-рекламы. 

Проведенный анализ визуальных средств 
на материале социальной интернет-рекламы 
позволил выделить и разграничить визуаль-
ную метафору и визуальное сравнение. По 
нашему мнению, визуальная метафора, 
объективируемая в текстах социальной рек-
ламы, может рассматриваться как субститу-
ция визуальной информации, напрямую 
представляющей социальную проблему ви-
зуальным образом, который передает оцен-
ку последствий социального бездействия 

или игнорирования актуализируемой соци-
альной проблемы. В тексте социальной ин-
тернет-рекламы присутствует один визуаль-
ный образ — образ той сферы, в понятиях 
которой, по мнению общественных органи-
заций или государства, реципиенты должны 
воспринимать, оценивать и, соответственно, 
корректировать свое поведение. 

Визуальное сравнение — это визуаль-
ный комплекс, инкорпорирующий два образа 
в одном тексте социальной рекламы. Один 
образ визуализирует социальную проблему, 
другой — возможные последствия бездейст-
вия или игнорирования актуализируемой 
социальной проблемы. В тексте обязатель-
ны оба образа, наглядно объясняющие ре-
ципиенту, как эта социальная проблема 
должна восприниматься, оцениваться им. 

Визуальная метафора применяется 
в текстах социальной интернет-рекламы, при-
зывающих к решению таких социальных 
проблем, как несоблюдение правил поведе-
ния в общественных местах, загрязнение 
окружающей среды, нарушение автомоби-
листами правил дорожного движения, куре-
ние, алкоголизм, неправильное питание, ВИЧ 
и СПИД, отсутствие заботы о пожилых. Ме-
тафорические образы в рекламных текстах 
социальной интернет-рекламы разнообраз-
ны и заимствованы из различных сфер. Рас-
смотрим несколько примеров. 

1. Согласно полученным данным, в текстах 
социальной интернет-рекламы для визуали-
зации призыва соблюдать правила поведе-
ния в общественном транспорте активно 
эксплуатируется зоонимическая метафора. 
Так, в визуальной части одного из проанали-
зированных рекламных текстов изображен 
человек с головой лягушки, который пере-
прыгивает турникет в метро, так как не купил 
билет. Соответственно у реципиентов актуа-
лизируются ассоциации с таким поведением, 
которое свойственно представителям жи-
вотного мира и не отвечает требованиям 
к современному человеку, живущему в ци-
вилизованном мире. 

В тексте социальной интернет-рекламы, 
цель которого — сообщить или закрепить 
правила поведения в общественном транс-
порте, изображена девушка с головой кури-
цы, громко разговаривающая по телефону 
в общественном транспорте. Эксплуатация 
данного образа позволяет реципиенту на-
глядно увидеть оценку подобного поведения 
в общественном транспорте, поскольку де-
монстрирует социально неодобряемую мо-
дель поведения. 

2. Визуальная метафора, объективирую-
щая проблему борьбы с пассивным курени-
ем, эксплуатирует чаще всего образы, отно-
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сящиеся к сфере преступлений, убийств 
и самоубийств. В данных рекламных текстах 
разрушающее влияние сигаретного дыма 
или беспечного отношения к этой проблеме 
показывается через такие образы, как пис-
толет, череп, виселица, петля, нож, рогатка, 
игральные карты, настольная игра. 

3. В текстах интернет-рекламы, призываю-
щих к защите окружающей среды, также ак-
тивно используются оценочные образы из 
сферы убийств, войн и преступлений. Так, 
в визуальной части рекламы, освещающей 
проблему нехватки чистой питьевой воды, 
изображен водяной пистолет, приставлен-
ный к виску ребенка. Подобный образ по-
зволяет передать «послание» о том, что 
грязная питьевая вода — это не забава, не 
игрушки, а вопрос жизни и смерти в странах, 
где нет достаточного количества чистой 
питьевой воды. 

Визуальное сравнение чаще всего ис-
пользуется в текстах интернет-рекламы, на-
целенных на привлечение внимания к таким 
социальным проблемам, как курение, нетер-
пимость и агрессивное отношение к людям 
других рас, помимо европеоидной, жесто-
кость в семье, несоблюдение правил дорож-
ного движения. Как показало исследование 
визуальной части таких текстов, визуальное 
сравнение может объективироваться двумя 
способами. 

1. Визуальное сравнение содержит два 
противопоставляемых образа, обрисовы-
вающих социальную проблему в целом. На-
пример, в визуальной части одного из тек-
стов интернет-рекламы против жестокости и 
насилия в семье даны образы двух семей. 
В одной все прекрасно и гармонично, во 
второй в семье царят жестокость, страх, 
беспомощность. 

Подобная визуализация сравнения на-
блюдается и в визуальной части интернет-
рекламы, посвященной привлечению внима-
ния к проблеме несоблюдения правил до-
рожного движения. Реципиенту предъявля-
ются одновременно два образа: человек на 
мотоцикле и человек в инвалидной коляске. 
Это позволяет провести сравнение и вы-
строить логическую цепь: несоблюдение 
правил дорожного движения неизбежно ве-
дет к печальным или трагическим событиям. 

Очевидна эффективность применения 
визуального сравнения и для привлечения 
внимания к проблеме загрязнения окружаю-
щей среды. Например, в визуальной части 
одной рекламы приведены два изображения, 
объединенные в песочных часах. Первое 
демонстрирует образ чистой планеты Зем-
ля, второе — образ Земли в состоянии эко-
логической катастрофы.  

2. В визуальном сравнении может не пол-
ностью иллюстрироваться социальная про-
блема, а делаться упор на сравнении двух 
объектов, напрямую ассоциирующихся у ре-
ципиентов всего мира с акцентируемой со-
циальной проблемой и сферой, в рамках 
которой таким способом дается социальная 
оценка. Например, визуальное сравнение, 
объективирующее проблему борьбы с куре-
нием, чаще всего содержит изображение 
сигареты и пули, сигареты и пистолета, си-
гареты и черепа, сигареты и виселицы с 
петлей, сигареты и гроба, сигареты и моги-
лы. Как следует из визуальной части текста 
интернет-рекламы, направленной на при-
влечение внимания к проблеме курения, 
изображение сигареты рядом с изображени-
ем пули позволяет реципиенту сделать од-
нозначный вывод о губительном вреде куре-
ния и заставляет взглянуть на эту проблему 
в рамках такой понятийной сферы, как само-
убийство. 

Также к одному из наиболее частотных в 
текстах социальной рекламы приемов нами 
была отнесена визуальная аллюзия. Ана-
лиз материала позволил нам сформулиро-
вать следующее определение визуальной 
аллюзии: визуальная аллюзия — употреб-
ление широко известного в глобальном мире 
образа (культуры, политики, экономики (тор-
говли) и т. д.), личности (писателя, деятеля 
науки или политики и т. д.) или персонажа 
(книг, сериалов, комиксов и т. д.) в текстах 
социальной интернет-рекламы как для при-
влечения внимания к определенной социаль-
ной проблеме, так и для аргументации да-
ваемой оценки социальной проблемы. Полу-
ченные данные позволили выявить, что при 
помощи данного визуального приема затра-
гиваются следующие темы: борьба с ВИЧ и 
СПИДом, борьба с курением, борьба с негра-
мотностью. Анализируемое визуальное сти-
листическое средство также широко привле-
кается и для пропаганды донорства. 

Была установлена следующая законо-
мерность. В текст социальной рекламы для 
апелляции к требуемой возрастной группе 
желательно включать актуальные и инте-
ресные для нее образы, известных лично-
стей или персонажей. Наличие таких персо-
нажей, как Спящая красавица, Рапунцель, 
Принц Чарминг в текстах социальной рекла-
мы, направленной на борьбу с курением, 
позволяет яснее донести информацию 
о вреде курения именно детской целевой 
аудитории. Образ Супермена на больничной 
койке под капельницей в рекламе по борьбе 
с распространением ВИЧ и СПИДа, скорее 
всего, будет для молодежи ярким подтвер-
ждением того, что подобные болезни не по-
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щадят никого, кто не заботится о своем здо-
ровье, употребляет наркотические средства 
или имеет беспорядочные интимные связи. 

В заключение отметим, что в социальной 
интернет-рекламе вследствие ее направ-
ленности на глобального реципиента, кото-
рый может принадлежать к различным лин-
гвокультурам, для усиления воздействующе-
го потенциала и сокращения или минимиза-
ции потери информации начинают активно 
создаваться и тиражироваться визуальные 
стилистические средства. К наиболее частот-
ным визуальным стилистическим средствам в 
рассматриваемых текстах были отнесены ви-
зуальная метафора, сравнение и аллюзия. Их 
характеристика представлена в данной статье. 
Отметим, что анализ текстов социальной ин-
тернет-рекламы позволил также установить и 
проанализировать такие визуально объекти-
вируемые стилистические средства, как си-
некдоха, гипербола, графон, олицетворение, 
градация и овеществление. Это позволяет 
сделать предположение о начале становле-
ния новой области стилистики текста — визу-
альной стилистики текста. 
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