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This article is devoted to the topical issue of polycode characterization of text structures containing 

not one, but many language and non-language codes. The definition of the “code” concept allows us to 

consider the inclusion of other sign systems’ elements (font, illustration, design elements, sound, etc.) in 

the text space, in addition to the language ones (a verbal component), which in their totality create 

polycoded reproduced information. All elements of this text formation aim to represent the semantic dom-

inant, which acts as a meaning-forming element of the text. The integrity of the text is determined by the 

addressee’s communicative-cognitive attitudes and a single theme, revealed by verbal and visual compo-

nents. The research is based on pre-revolutionary advertising posters of the late 19
th

 -early 20
th

 century. It 

is obvious that the specificity of this polycode formation is largely due to the authorial linguopragmatics 

and extralinguistic factors, in particular, the emphasis of the buyer’s attention on a particular product / 

service. Graphic artists, who received orders to create advertising posters, were guided by their personal 

idea of what exactly a poster should be like to have the required informational and emotional impact on 

the viewer. 

 

Keywords: polycode text, visual component, verbal component, linguopragmatics, extralinguistic fac-

tors, pre-revolutionary advertising poster. 

 

Статья посвящена актуальной на сегодняшний день теме поликодовости текстовых образова-

ний, содержащих в себе не один, а множество языковых и неязыковых кодов. Определение поня-

тия «код» позволяет рассматривать включение в текстовое пространство, кроме языковых (вер-

бальной составляющей), элементов других знаковых систем (шрифт, иллюстрация, элементы ди-

зайна, звуковое сопровождение и т. п.), в совокупности своей создающих поликодовость воспро-

изводимой информации. Все элементы данного текстового образования направлены на представ-

ление смысловой доминанты, которая выступает смыслообразующим элементом текста. Целост-

ность подобного текста задается коммуникативно-когнитивной установкой адресанта, единой те-

мой, раскрываемой вербальным и визуальным компонентами. Материалом для исследования по-

служили дореволюционные рекламные плакаты конца XIX – начала XX века. Очевидно, что спе-

цифика данного поликодового образования во многом обусловлена авторской лингвопрагматикой 

и экстралингвистическими факторами, в частности акцентуацией внимания покупателя на тот или 

иной товар / услугу. Художники-графики, которым поступали заказы на создание рекламных пла-

катов, ориентировались на свое личное представление о том, каким именно должно быть плакат-

ное произведение, чтобы оказать нужное информационное и эмоциональное воздействие на зрите-

ля. 

 

Ключевые слова: поликодовый текст, визуальный компонент, вербальный компонент, лингво-

прагматика, экстралингвистические факторы, дореволюционный рекламный плакат. 

 

Современная история коммуникации харак-

теризуется как «визуальный поворот», как «изо-

бразительный поворот». Фундаментальные из-

менения в условиях коммуникации заключаются 

не в том, что все больше и больше иллюстраций 

дополняют и ограничивают текст. Изображение 

и текст, благодаря продолжительной истории 

развития коммуникации и текущей научной ви-

зуальной парадигме, являются яркими примера-

ми различных каналов связи (дизайн, типографи-

ка, цвет, графики, пиктограммы, операционные 

сигналы). Не только форма «текста» помогает в 

его понимании, но и специальное расположение 

элементов текста (макет) и аттрактивный харак-

тер определенных знаков, что-то помечающих 

или заполняющих. Так, на передний план выхо-

дят семиотически осложненные тексты (так на-

зываемые поликодовые, мультимодальные, крео-
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лизованные и т. п.), которые характеризуются 

как сложные текстовые образования, чьи элемен-

ты создают визуальное, структурное, смысловое 

и функциональное единство, направленное на 

комплексное прагматическое воздействие на ад-

ресата. Исследователи подобных текстов изуча-

ют прежде всего прагматические эффекты, воз-

никающие в результате взаимодействия его се-

миотически гетерогенных составляющих, анали-

зируя при этом роль каждого компонента в ре-

презентации доминантного смысла текста [Пи-

щальникова, Цайся Пэй]. В прагматическом ас-

пекте в поликодовых текстах исследуется спе-

цифика их восприятия и понимания. 

В дореволюционной России визуальная ин-

формация была представлена рекламными пла-

катами. Еще в конце XVIII – начале XIX вв. в 

Российской империи издавались «Правительст-

венные распоряжения», где печатались и рек-

ламные объявления. 

В рамках данной статьи в качестве примера 

были взяты дореволюционные рекламные плака-

ты конца XIX – начала XX века, общее количе-

ство которых на данный момент составляет 36 

единиц. Материал извлекался из сайтов коллек-

ционеров плакатов «Фишки.нет», «Pinterest» и 

«Яндекс.Дзен». 

При классификации дореволюционных рек-

ламных плакатов за основу логичнее взять на-

именования рекламируемых товаров или услуг: 

табак (10 плакатов); продукты питания (10 пла-

катов); алкогольные напитки (5 плакатов); пар-

фюмерные товары (3 плаката); средства гигиены 

(3 плаката); автомобили (1 плакат); товары для 

охоты и спорта (2 плаката); услуги страхования 

(1 плакат); швейные машины (1 плакат). Большое 

количество плакатов содержат рекламу табака и 

продуктов питания, что связано с востребован-

ностью данных товаров. Исходя из сюжета, рек-

ламные плакаты сложно классифицировать, так 

как в дореволюционной России не были сформи-

рованы конкретные изобразительные стили для 

его передачи [Архипова]. Художники работали 

над плакатным произведением, опираясь на гра-

фические и композиционные приемы из канонов 

станковой живописи, прикладной графики. Осо-

бенно популярными в рекламных плакатах были 

законы построения пространства книжной иллю-

страции, вследствие этого все плакаты данного 

жанра похожи между собой. 

Рекламное сообщение правомерно рассмат-

ривать как социально и эстетически значимый 

текст с его целостностью, связностью его эле-

ментов и коммуникативно-прагматическим 

единством изобразительного и вербального ком-

понентов. Кроме того, рекламное сообщение 

представляет собой семиотически неоднородный 

текст, включающий вербальную и визуальную 

информацию, что отражается в представлении 

рекламного сообщения как поликодового текста. 

В качестве примера приведем следующие плака-

ты «Товарищества Эйнем», которое после Ок-

тябрьской революции 1917 года стало называть-

ся кондитерской фабрикой «Красный Октябрь 

(рис. 1-2) [Товарищество Эйнем]. 

 

 
Рис.1 

 

 
Рис.2 

 

Рекламный плакат отличается от других ти-

пов текстов (политического плаката, демотива-

тора, комикса, мема и др.) авторской стратегией, 

которая состоит в максимально комплексном 

суггестивном воздействии на реципиента и реа-

лизуется путем единовременной манипуляции на 

уровнях разных семиотических кодов. Другими 
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словами, основная функция рекламы (привлече-

ние внимания адресата к объекту рекламирова-

ния с целью получения дальнейшей прибыли) 

выполняется в поликодовом тексте с помощью 

взаимодействия разных семиотических кодов: 

иконического и вербального. 

Поликодовый текст принципиально не отли-

чается от гомогенного вербального текста, ему 

присущи те же текстовые категории, в том числе 

целостность, которая задается коммуникативно-

когнитивной установкой адресанта, единой те-

мой, раскрываемой вербальным и визуальным 

компонентами [Анисимова, с. 17]. Между вер-

бальной и визуальной составляющей поликодо-

вого текста возникают разные отношения [Чер-

нявская, с. 105]. 

Рассмотрим их более детально. Так, напри-

мер, рекламный плакат (рис. 3) неизвестного ху-

дожника «Мой первый шаг за печением Эйнем» 

(1900-е гг.) [Товарищество Эйнем] характеризу-

ется тесной спаянностью компонентов. 

 

 
Рис.3 

 

Изображение в нем не просто иллюстрирует 

вербальную часть, а включается в семантику по-

ликодового текста. Здесь реализуются отноше-

ния семантического дополнения. Визуальный 

компонент участвует в создании когерентного 

целого и вносит свой вклад в семантику текста. 

На плакате отношения семантического дополне-

ния подкрепляются соответствующими языко-

выми маркерами в вербальной части. На языко-

вом уровне наблюдается идентифицирующая 

связь, визуальный знак (образ ребенка, делающе-

го первый шаг) идентифицирует реципиента, ад-

ресата. Языковым маркером данной связи явля-

ется притяжательное местоимение первого лица 

мой. Посредством коммуникативного хода «Мой 

первый шаг…» в поликодовом тексте осуществ-

ляется аргументативная тактика. Визуальный об-

раз ребенка, взаимодействуя с вербальным зна-

ком (языковым маркером), привлекает внимание: 

потенциальный покупатель или ассоциирует 

данный образ с собой – «видит» себя на месте 

ребенка, свой первый шаг, или со своим ребен-

ком, его возрастными характеристиками, по-

требностями и желаниями, и, как следствие, у 

него рождается положительная мотивация при-

обрести товар (для своего ребенка). Кроме того, 

реализация стратегии убеждения происходит по-

средством графического выделения, акцентиро-

вания лексемы печение и названия торговой мар-

ки «Эйнем». Так, на уровне восприятия изобра-

жение и вербальный компонент актуализируют 

перцептивную схему, когнитивные структуры: я 

/ ребенок → мой / его первый шаг → хочу / -ет 

печение «Эйнем». Знаки обоих кодов на плакате 

обозначают одну и ту же ситуацию: первый са-

мостоятельный шаг ребенка – первый самостоя-

тельный выбор. Здесь изображение коррелирует 

со всем вербальным текстом, иконический, и 

вербальный компоненты воспринимаются реци-

пиентом как единое целое. 

В дореволюционных рекламных плакатах 

между вербальным и визуальным кодами возни-

кают и интегративные отношения: вербальную и 

визуальную части невозможно дифференциро-

вать. Примером может послужить следующий 

плакат (рис. 4) [Табачная фабрика «Колобова и 

Боброва»]. 

 

 
Рис. 4 

 

Очевидно, что на этом плакате вербальная 

часть поликодового текста без соотнесения с 
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изображением не теряет смысла, но с точки зре-

ния прагматической манипулятивной функции 

рекламы в нем исчезает образ целевой аудито-

рии, поэтому суггестивное воздействие на реци-

пиента становится не максимальным. 

Изображение в поликодовом тексте выполня-

ет универсальные и частные функции. В реклам-

ном плакате функции изображения обусловлены 

коммуникативно-прагматическими задачами ав-

тора данного текста. Иконические средства на-

ряду с вербальными воспроизводят картину ми-

ра, шкалу ценностей, эстетические идеалы. Изо-

бражение в рекламном плакате передает опреде-

ленную информацию о товаре и целевой аудито-

рии, воздействует на эстетические чувства адре-

сата. 

Частные функции изображения определяются 

характером поликодового текста. На рекламном 

плакате «Швейные машины компании Зингеръ» 

(рис. 5) [Табурин] изображение выступает в ка-

честве наглядного аргумента вербальной части: 

улыбающаяся девушка в русском национальном 

костюме шьет на машине марки «Зингер». 

 

 
Рис. 5 

 

Изображение несет определенную семантику, 

здесь реализуются интегративные отношения 

между вербальной и визуальной составляющими 

текста: вы будете счастливы, если купите швей-

ную машину марки «Зингер». Кроме того, изо-

бражение на плакате выполняет характерологи-

ческую функцию, создает национальный коло-

рит. Автор плаката рисует запоминающийся 

женский образ в богатом русском национальном 

костюме с целью привлечения внимания адреса-

та. Графически выделенная буква З призвана 

воздействовать на подсознание реципиента с це-

лью дальнейшего вызова ассоциации буквы с 

торговой маркой «Зингер» и эффективного запо-

минания. 

На плакате «Страховое общество Россiя» 

(рис. 6) [Страховое общество «Россiя»] изобра-

жение выполняет несколько иные функции. 

 

 
Рис. 6 

 

Здесь символическая функция реализуется с 

помощью наглядных образов, которые воспроиз-

водят абстрактные понятия и идеи: со страховым 

обществом «Россия» вы можете быть уверены, 

что непременно вернетесь к тем людям, которые 

вас ждут. Данная идея реализуется через образ 

«белого платочка» как символа надежды и веры 

в лучшее и белеющей на заднем плане изображе-

ния церкви с небесно-голубыми куполами. 

Большую роль здесь играет белый цвет. По мне-

нию психологов, он обладает способностью уве-

личения пространства, является символом чисто-

ты и свободы, и с ним, как правило, связаны по-

ложительные ассоциации. 

Таким образом, дореволюционному реклам-

ному плакату характерны нарочитая декоратив-

ность, лубочные элементы, небольшое разнооб-

разие применяемых шрифтов и стилей, высоко-

художественная иллюстрация. Художники-

графики, которым поступали заказы на создание 

рекламных плакатов, ориентировались на свое 

личное представление о том, каким именно 

должно быть плакатное произведение, чтобы 

оказать нужное информационное и эмоциональ-

ное воздействие на зрителя. Дореволюционному 

рекламному плакату свойственны интегративные 

отношения и отношения семантического допол-

нения. Иконический знак не просто иллюстриру-

ет вербальный, а в полной мере включается в се-

мантику поликодового текста, что обусловлено 

спецификой рекламного текста, использованием 

стратегий аргументирования и убеждения, реа-

лизацией манипулятивной функции. В отличие 



ФИЛОЛОГИЧЕСКИЕ НАУКИ. ЛИНГВИСТИКА 
 

 53 

от новых (современных) типов рекламных тек-

стов дореволюционный плакат учитывает лич-

ность адресата (иконический компонент содер-

жит типичный образ потребителя продукта), но 

не моделирует ее, не акцентирует внимание на 

необходимых для потребителя данного товара 

качествах личности. 

Функции иконического компонента дорево-

люционного плаката тесно связаны, взаимодей-

ствуют друг с другом. Изображение выполняет 

основные универсальные функции и некоторые 

частные, что обусловлено спецификой рекламно-

го плаката. Изображение в плакате чаще выпол-

няет информативную и аттрактивную функции, 

реже символическую и характерологическую. 
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