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Процесс экономической, политической и 
культурной глобализации сопровождается, с 
одной стороны, возникновением глобальных 
социальных проблем, с другой — появлени-
ем различных глобальных средств и меха-
низмов борьбы с ними. Среди упомянутых 
средств наиболее значимым является соци-
альная интернет-реклама, направленная на 
глобального адресата. Обзор научной литера-
туры по данному вопросу показал, что на се-
годня ученые, как правило, исследуют соци-
альную интернет-рекламу с позиций этнокуль-
турной маркировки ее текстов [Freimuth 1985; 
Lynn 1974; Rotfeld 2002; Salmon 2003; Wallack 
1995; Wolburg 2001] и не включают в исследо-
вания появившиеся так называемые этнически 
нейтральные тексты, тагетирующие вопросы, 
решение которых значимо и актуально для 
доминирующего большинства участников ин-
тернет-коммуникации независимо от того, в 
какой части мира они проживают. 

Анализ материала исследования (1500 тек-
стов социальной интернет-рекламы баннер-
ного типа) позволил сделать ряд выводов, 
подтверждающих наше предположение. 

Во-первых, глобальная социальная ин-
тернет-реклама затрагивает социальные 
проблемы, решение которых важно не толь-
ко для граждан страны, где были созданы 
эти тексты. К выявленным проблемам, по-
ставленным в лист тагетирования, относят-
ся: защита окружающей среды; безопас-
ность на дорогах и на рабочем месте; пре-
дупреждение преступности; борьба с куре-

нием, наркоманией и алкоголизмом; пропа-
ганда правильного питания; предупреждение 
заболеваний; призывы к толерантности, со-
хранению мира; пропаганда донорства; при-
влечение внимания к проблемам неимущих, 
пожилых и сирот; пропаганда значимости 
образования; коррекция поведения в обще-
ственном транспорте, семье и обществе. Как 
видно из приведенной информации, данная 
тематика не имеет этнокультурной марки-
ровки и представляет круг проблем, которые 
волнуют жителей действительно большого 
количества стран. 

Во-вторых, языком такой рекламы явля-
ется английский, независимо от того какой 
язык является государственным в стране-
создателе. Согласно полученным нами дан-
ным, разработкой такой рекламы занимают-
ся Великобритания, США, Австралия, Новая 
Зеландия, Канада, Польша, Чехия, Греция, 
Германия, Ирландия, Франция, Бельгия, Ис-
пания, Италия, 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, Аргентина, Таи-
ланд, Малайзия, Сингапур. 

В-третьих, основную эмотивную нагрузку 
в текстах глобальной социальной интернет-
рекламы несет невербально представлен-
ная информация. Являясь по своей сути 
креализованными, тексты социальной рек-
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ламы инкорпорируют знаки различных семио-
тических систем [Bell 1990; Beasley 2002; 
Goldman 1996]. Отметим, что в социальной 
интернет-рекламе из-за ее направленности на 
глобальных адресатов, которые по определе-
нию могут принадлежать к различным лингво-
культурам, с целью интенсификации воздей-
ствия и минимизации потери информации ак-
тивно эксплуатируются так называемые визу-
альные стилистические средства. 

Обзор научных работ, посвященных 
этому вопросу, позволил сделать вывод о 
возникновении научного интереса лингвис-
тов к визуальной метафоре, визуальному 
сравнению и визуальной аллюзии. Особое 
внимание на данном этапе становления ви-
зуальной стилистики текста уделяется визу-
альной метафоре, анализ которой в основ-
ном проводится на материале коммерческой 
и социальной рекламы. Можно отметить на-
метившееся разделение исследований ви-
зуальной метафоры с позиций сравнения и 
субституции. 

С позиций субституционального подхода 
визуальная метафора рассматривается как 
визуальная репрезентация одного понятия 
посредством другого (см. работы 
А. Г. Рапуто, В. Л. Авербуха и С. Н. Панкиной 
[Рапуто 2011; Averbukh 2001; 2006]) и вы-
полняет, по нашему мнению, оценочную, 
аргументативную, агитационную, модели-
рующую, эстетическую и эвристическую 
функции, дополняя прагматический потен-
циал вербально представленной информа-
ции в тексте или фрагменте дискурса. 

При сравнительном подходе визуальная 
метафора рассматривается как некий визу-
альный комплекс в тексте или фрагменте 
дискурса, инкорпорирующий два зрительных 
эмоционально окрашенных образа, напрямую 
соотносимых реципиентом с объектами ви-
зуализации [Большакова 2004; Сарна 2005] и 
выполняющий, по нашему мнению, среди 
прочих оценочную, агитационную, аргумента-
тивную и эстетическую функции в зависимо-
сти от коммуникативных целей текста. При-
держиваясь субституционального подхода к 
определению метафоры, мы разграничиваем 
визуальную метафору и визуальное сравне-
ние (подробнее см.: [Каменева 2014]). 

Как упоминалось, помимо визуальной 
метафоры и визуального сравнения, выде-

ляют и визуальную аллюзию. Визуальная 
аллюзия — интегрированный в текст или 
фрагмент дискурса широко известный в гло-
бальном мире образ из сферы политики, 
спорта, экономики и так далее, представ-
ленный в виде фотографии или рисунка, вы-
полняющий в данном тексте или фрагменте 
дискурса ряд функций, среди которых, на-
пример, оценочная, функция интертексту-
альности и текстовой связанности. 

По нашему мнению, это неполный пере-
чень визуальных стилистических средств, 
существующих и активно эксплуатируемых в 
современном сложном многоканальном и 
многоаспектном коммуникативном простран-
стве. В данной статье приведем данные, по-
лученные при проведении исследования ви-
зуального олицетворения и визуального 
овеществления на материале текстов соци-
альной интернет-рекламы нединамичного 
характера. 

Согласно полученным данным, соотноше-
ние визуального овеществления по отноше-
нию к визуальному олицетворению составляет 
два к одному. Визуальное овеществление — 
визуализированная деперсонификация образа 
человека и уподобление его таким предметам, 
которые вызывают у реципиента требуемые 
ассоциации. Как правило, объект, с помощью 
которого репрезентируется овеществление, 
напрямую соотносится с лексико-
семантическим полем текста. 

Рассмотрим примеры. Как видно из ана-
лизируемого текста социальной интернет-
рекламы, призывающей бороться с пагуб-
ными привычками, визуальное овеществле-
ние представлено в виде расколотого об-
раза девушки с бутылкой в руках, выходя-
щей из клуба (см. рис. 1). Подобная депер-
сонификация человека, злоупотребляющего 
спиртными напитками, позволяет вызвать 
требуемые ассоциации: «алкоголь = опас-
ность = разрушение = социальное дно». В 
данном тексте визуальное овеществление 
выполняет ряд функций, соотносимых с об-
щими коммуникативными целями всего тек-
ста, представленного визуальным овещест-
влением и вербальной частью: «Don’t throw 
yourself away» («Не выбрось себя!»). Речь 
идет об оценочной функции, аргументатив-
ной, агитационной и функции текстовой свя-
занности. 
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Рис. 1 

 

Рис. 2 

Текст социальной интернет-рекламы, 
призывающий соблюдать правила дорожной 
безопасности, содержит визуальное овеще-
ствление, данное в виде изображения ре-
бенка, часть головы которого смята и сло-
мана, как голова куклы (см. рис. 2). В соче-
тании с вербальной частью текста, гласящей 
о том, что «at 60km/h, it takes 8 meters more 
to stop than at 50. In town, car accidents don’t 
just happen to cars (при скорости 60 км/ч тор-
мозной путь длиннее на 8 метров, чем при 
50. В городах в ДТП разбиваются не только 
машины)», реципиент легко выстраивает ас-
социативный ряд: «превышение скорости = 
разбитые машины = сломанные жизни = 
смерть». Визуальное овеществление в дан-
ном тексте также выполняет оценочную 
функцию (нарушать правила дорожного 
движения плохо), аргументативную (нару-
шение правил дорожного движения разру-

шает не только машины, но и приводит к не-
обратимым последствиям для некоторых 
участников дорожного движения), агитаци-
онную (давайте соблюдать правила дорож-
ного движения) и функции текстовой связан-
ности (визуальное овеществление дополня-
ет вербальную часть текста, способствуя 
реализации коммуникативных целей всего 
текста социальной интернет-рекламы). 

Визуальная персонификация — визуаль-
ная репрезентация неживого живым для 
создания требуемых ассоциаций у реципи-
ента и реализации коммуникативных целей 
креолизованного текста. 

Рассмотрим несколько примеров. В ана-
лизируемом тексте социальной интернет-
рекламы, тагетирующем проблему лесных 
пожаров, дана визуальная персонификация. 
В тексте изображен огненный кулак, нанося-
щей удар по городу, окруженному горящим 
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лесом (см. рис. 3), а в вербальной части чита-
ем: «Since 1970 the number of forest fires has 
increased tenfold. Our planet is losing patience. 
Let’s rethink» («С 1970 года число лесных по-
жаров увеличилось десятикратно. Наша пла-
нета теряет терпение. Давайте задумаемся 
над этим»). Реципиент легко выстраивает ас-
социативный ряд: «неосторожное обращение 
с огнем в лесу = угроза всем = уничтожение 
лесов = разрушение городов». Визуальное 
олицетворение в данном тексте выполняет 
аргументативную функцию (несоблюдение 
правил обращения с огнем в лесу на природе 
всегда приводит к печальным последствиям), 
агитационную (давайте соблюдать правила 
обращения с огнем, находясь в лесу) и функ-
ции текстовой связанности. 

Рассмотрим еще один пример. Текст со-
циальной интернет-рекламы, привлекающий 
внимание к проблеме уничтожения тропиче-
ских лесов, содержит визуальное олицетво-
рение (см. рис. 4). Дерево, растущее в го-
родской среде, персонифицировано и изо-
бражено с табличкой, гласящей: «Need mon-

ey for my family in the rainforest» («Подайте 
на содержание семьи в тропическом лесу»). 
Подобная персонификация позволяет вы-
звать требуемые ассоциации у реципиента: 
«уничтожение тропических лесов = угроза 
всему миру = необходимость действий». Ви-
зуальное олицетворение в анализируемом 
тексте социальной интернет-рекламы, по-
мимо других, выполняет оценочную функ-
цию (вырубка тропических лесов — это пло-
хо), аргументативную (ответственность за 
разрушение тропических лесов лежит не 
только на тех, кто живет в джунглях, но и на 
жителях урбанизированной части мира), аги-
тационную (необходимо действовать, пока 
не стало совсем поздно) и функции тексто-
вой связанности. 

Как показал анализ, тематика текстов 
социальной интернет-рекламы, в которых 
встречаются визуальное овеществление и 
визуальное олицетворение, совпадают. 
К визуальному овеществлению и визуаль-
ному олицетворению в социальной рекламе 
прибегают в текстах: 

 

 

Рис. 3 

 
Рис. 4 
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– тагетирующих проблемы защиты окру-
жающей среды; 

– призывающих соблюдать правила до-
рожного движения водителей и пешехо-
дов; 

– пропагандирующих здоровый образ жиз-
ни и агитирующих бороться с плохими 
привычками. 
Отметим, что совпадает и процентное 

соотношение по количеству употреблений в 
текстах визуального олицетворения и визу-
ального овеществления по тематике. 80 % 
текстов, содержащих визуальное олицетво-
рение или визуальное овеществление, таге-
тируют вопросы, относящиеся к защите ок-
ружающей среды. Оставшиеся 20 % текстов, 
инкорпорирующих визуальное олицетворе-
ние или визуальное овеществление, призы-
вают соблюдать правила дорожного движе-
ния (10 %) и агитируют за здоровый образ 
жизни и отказ от пагубных привычек (10 %). 

В заключение отметим, что новые ком-
муникативные реалии, связанные с техниче-
ским прогрессом, способствуют трансфор-
мации коммуникативных процессов и воз-
никновению новых способов и форм переда-
чи информации. Появление возможности 
воздействовать на глобального реципиента, 
который, как правило, более или менее вла-
деет английским языком, но неоднороден по 
своей культурной принадлежности, приводит 
к созданию и активной эксплуатации в таких 
текстах и фрагментах дискурса визуальных 
стилистических средств. 
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