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О ТЕРМИНАХ «ПОЛИКОДОВОСТЬ» И «КРЕОЛИЗАЦИЯ» В 
ОПИСАНИИ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА ГЛЯНЦЕВЫХ ЖУРНАЛОВ

АННОТАЦИЯ 

Статья посвящена анализу рекламного текста глянцевых изданий как тек-
ста смешанного типа, в котором сообщение передаётся путём соединения 
вербального и невербального компонентов. Дискуссионной продолжает 
оставаться проблема номинации подобного рода текстов. В работе опре-
деляется приоритетность использования термина «поликодовый» как 
более соответствующего объекту исследования. Отмечается отсутствие 
единых классификаций поликодовых текстов. Обозначенные классифи-
кации проанализированы по отношению к рекламному тексту глянцевых 
изданий. Выделены четыре модели поликодовых текстов, участвующих в 
фасцинации и суггестии реципиента: текст и изображение; текст, изобра-
жение и особый материал / форма страницы; текст, изображение и запах; 
текст, изображение и экземпляр рекламируемого продукта / вкладка.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА:

рекламный текст, креолизация, креолизованный текст, поликодовый текст, 
вербальный компонент, визуальный компонент.

D. Shikina 
Moscow Region State University

10A, Radio ul., Moscow 105005, Russian Federation

ON “POLYCODE” AND “CREOLIZATION” TERMS FOR DESCRIBING 
GLOSSY MAGAZINES ADVERTISEMENT TEXTS 

ABSTRACT

The article scrutinizes the analysis of advertising texts in glossy magazines as a 
text of a mixed type, where the message is transmitted through the combination 
of verbal and nonverbal components. The problem of such texts nomination 
remains controversial. The article determines the priority of using the term 
“polycode” as the most appropriate to the object of the study. The lack of 
unifi ed classifi cations of polycode texts is noted. The classifi cations mentioned 
have been analyzed in regard to advertisement texts in glossy magazines. Four 
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models of polycode texts involved in fascinating and suggesting the recipient 
are singled out. They are: text and image; text, image and special material/form 
of the page; text, image and odor; text, image and an item of the advertised 
product/pull-out supplement.

KEY WORDS:

advertisement text, creolization, creolized text, polycode text, verbal 
component, visual component.

Как известно, реклама – это комплексное целое, включающее в себя 
множество знаковых систем, которые образуют единый смысл. Такое пони-
мание можно отнести ко всем видам рекламы: телевизионной, печатной и 
т. д. Мы исходим из того, что реклама – это текст смешанного типа, в котором 
вербальная и невербальная составляющие, объединившись, передают со-
общение воздействующего характера. Объектом нашего исследования явля-
ется рекламный текст глянцевых журналов.

В рамках семиотики многие лингвисты обратились к исследованию во-
проса о подобного рода текстах. При этом учёные используют различную 
терминологию: «изовербальный комплекс» [2], или «изоверб» [15], «лингво-
визуальный комплекс» [5], «видеовербальные тексты» [16], «семиотически 
осложнённые тексты» [17]. Но данные термины обозначают либо слишком уз-
кую сферу изучения, либо, наоборот, слишком широкую. В работе Г.В. Ей гера 
и В.Л.  Юхта был введён термин поликодовый текст, который был принят 
многими лингвистами: А.А. Бернацкой [3], Л.С. Большаковой [4], Л.М. Больши-
яновой  [5], А.Г.  Сониным  [19] и др. Г.В.  Ейгер и В.Л.  Юхт утверждают, что «к 
поликодовым текстам в широком семиотическом смысле должны быть отне-
сены и случаи сочетания естественного языкового кода с кодом какой-либо 
иной семиотической системы (изображение, музыка и т.п.)» [11, с. 107].

Спустя десятилетие Ю.А. Сорокиным и Е.Ф. Тарасовым в науку было вве-
дено понятие креолизованный текст, обозначающее «текст, фактура кото-
рого состоит из двух негомогенных частей: вербальной (языковой  /  рече-
вой) и невербальной (принадлежащей к другим знаковым системам, нежели 
естественный язык)» [20, с. 180, 181]. Данный термин используется в работах 
В.В. Леденёвой [14], Л.В. Дубовицкой [10] и других лингвистов. При дальней-
шем изучении он дорабатывался, уточнялся, приобретал новые оттенки. На-
пример, А.В. Протченко рассматривает креолизованный текст как разновид-
ность семиотически осложнённого текста [17]. 

Проблема терминологии стала отдельным аспектом изучения смешан-
ного вида текста (М.Б. Ворошилова «Креолизованный текст: аспекты изуче-
ния» [7], Л.С. Большакова «О содержании понятия “поликодовый текст”» [4], 
Ю.М. Сергеева, Е.А. Уварова «Поликодовый текст: особенности построения и 
восприятия» [18]). Необходимость в точной номинации этого языкового яв-
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ления осознаётся исследователями, но этот вопрос до сих пор остаётся не-
решённым. В современной науке равноправно используются оба термина: 
«поликодовый текст» и «креолизованный текст». 

Существуют исследования, которые не исключают употребления двух 
этих терминов вместе. Доказательством служит работа А.А.  Бернацкой, кото-
рая считает «определение “поликодовый ” текст наиболее предпочтительным 
для обозначения родового понятия негомогенных, синкретических сообщений  
(текстов), образуемых комбинацией элементов разных знаковых систем при ус-
ловии их взаимной синсемантии. Для обозначения же той или иной степени и 
самого факта участия в создании текста элементов разных семиотик, разных зна-
ковых систем целесообразно сохранить метафорический термин, предложен-
ный Ю.А. Сорокиным и Е.Ф. Тарасовым, – “креолизация”» (цит. по: [7, с. 186, 187]).

Особый смысл вкладывает в термины Л.С. Большакова, которая выделя-
ет, помимо моно- и поликодовых, дикодовые тексты, включающие коды толь-
ко двух знаковых систем. И как их разновидность она рассматривает крео-
лизованные тексты [4]. На наш взгляд, включение креолизованных текстов 
в группу дикодовых не отвечает природе определения термина, данного 
Ю.А. Сорокиным и Е.Ф. Тарасовым. 

Понимание рекламы как креолизованного текста мы встречаем во мно-
гих работах исследователей. Так, в статье Е.В. Воробьёвой утверждается, что 
«все элементы рекламного сообщения являются его неотъемлемой частью, 
представляют собой креолизованное целое и выступают вместе, объеди-
нённые целеустановкой» [6, с. 55]. Е.А. Елина в учебном пособии «Семиоти-
ка рекламы» посвящает целую главу анализу рекламы как креолизованного 
текста [12]. А.С. Зайцев и Л.П. Позняк применяют этот термин при анализе ан-
глоязычной рекламы [13]. Как видно из вышесказанного, многие учёные обо-
значают рекламный текст как креолизованный. Нам кажется необходимым 
нацеленно обратиться к проблеме терминологии, к истокам этого термина и 
определить, является ли рекламный текст креолизованным.

Термины креолизованный, креолизация возникли в определении кре-
олизованного языка, т.  е. «языка, образовавшегося благодаря взаимодей-
ствию двух языков – коренного местного и колониального английского – и 
ставшего основным средством общения в данном коллективе, например, но-
вомеланезийский язык, образовавшийся при взаимодействии английского 
языка с меланезийским» (цит. по: [12, с.  67]). Исходя из этого определения, 
понятие креолизованный стали употреблять метафорически относительно 
семиотических текстов, состоящих из знаков разной природы, иначе говоря, 
текстов смешанного типа.

А.Г. Сонин обращает внимание на страдательную форму слова креолизо-
ванный, которая предполагает наличие процесса креолизации вербального 
текста [19, с. 12]. В аспекте нашего объекта исследования мы не наблюдаем 
процесса креолизации. Более того, понятия креолизация и креолизованный 
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подразумевают объединение культур, языков путём впитывания ценностей 
друг друга, упрощения некоторых элементов. Подобного упрощения или 
влияния мы не наблюдаем в рекламном тексте, поскольку в нём каждый ком-
понент важен для осуществления воздействующей функции рекламы.

Представленный анализ системы параллельно употребляемых в со-
временной науке терминов позволяет утверждать, что для характеристики 
рекламного текста глянцевых изданий больше подходит термин «поликодо-
вый текст». Поликодовым текстом, в нашем понимании, можно обозначить 
рекламный текст глянцевых изданий, в котором вербальные и невербальные 
составляющие соединяются для достижения определённых целей. Единство 
целеустановки – важная черта поликодового текста рекламы. 

Исследователи, анализирующие тексты смешанного типа, прибегают к 
различным классификациям по тому или иному признаку. К сожалению, в со-
временной лингвистике нет единой классификации, которая была бы приме-
нима ко всем типам смешанных текстов. Рассмотрим наиболее популярные 
из них с точки зрения применения к рекламному тексту глянцевых журналов.

Так, Е.Е.  Анисимова выделяет 3 группы текстов: с нулевой креолиза-
цией (изображение не представлено), частичной (автономная вербальная 
часть) и полной креолизацией (части зависят друг от друга) [1, с. 15]. Срав-
ним с классификацией А.А.  Бернацкой, где встречаются понятия «сильная 
степень креолизации» (взаимная синсемантия систем), «умеренная» (явное 
доминирование одной системы и вспомогательная роль другой) и «слабая» 
(традиционные параязыковые средства коммуникации: графические, кине-
тические и т. п.) [3, с. 109]. При анализе данных классификаций мы соглаша-
емся с мнением М.Б. Ворошиловой, что понятие «слабая креолизация», пред-
ставленное в работах А.А. Бернацкой, более правомерно и обоснованно, чем 
«нулевая креолизация» Е.Е. Анисимовой [8, с. 31], поскольку, на наш взгляд, 
такие параметры, как шрифт и/или цвет текста, уже характеризуют текст как 
негомогенное, синкретическое сообщение (cр. употребление термина «текст 
с минимальной степенью креолизации» вместо понятия «нулевой креолиза-
ции» в статье М.В. Фиськовой) [21, с. 177].

Мы считаем целесообразным обозначать рекламный текст глянцевых из-
даний как пример полной или, в терминологии А.А. Бернацкой, сильной степе-
ни креолизации. Подтверждение нашего тезиса мы находим в труде Е.А. Ели-
ной, которая объясняет это большой спаянностью компонентов в рекламе [12]. 

В отношении рекламных текстов печатных изданий известно разделе-
ние, данное Д.П. Чигаевым в диссертации «Способы креолизации современ-
ного рекламного текста». Д.П.  Чигаев, опираясь на классификации других 
учёных, выделяет модели креолизации в современной печатной рекламе 
по способу создания (соединения) вербального и визуального компонентов: 
определяется, какой из них первичен. Мы наблюдаем модели, где изобра-
жение присоединяется к тексту, текст к изображению или они изначально 
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креолизованы. Однако впоследствии сам автор подтверждает условность 
данного критерия и ориентируется при анализе текстов на принцип заменя-
емости одного из компонентов без потери смысла [22, с. 99, 100]. 

Трудно согласиться с корректностью такого принципа при анализе поли-
кодовых текстов, в частности рекламных. Убедительные аргументы находим 
в статье М.Б.  Ворошиловой «Креолизованный текст: принцип целостности 
и принцип заменяемости», в которой доказывается, что замена визуального 
компонента приводит к появлению новых смыслов, не совпадающих с замыс-
лом автора, и тем самым к созданию нового поликодового текста [8, с. 177–183].

Рекламу, каждый элемент которой отвечает целеустановке максималь-
ного воздействия на читателя, можно назвать «текстом влияния». Современ-
ные лингвисты характеризуют воздействующую функцию рекламного текста 
по-разному: Н.А. Герасименко говорит об эффекте фасцинации (полной ох-
ваченности личности каким-то предметом, объектом, желанием), к которому 
стремятся все рекламные тексты [9, с. 119]. Д.П. Чигаев отмечает как основные 
черты рекламного текста суггестивность и элятивность [22]. Поэтому в глян-
цевых изданиях для актуализации внимания реципиента создатели находят 
особые оригинальные способы, которые и делают рекламное сообщение 
поликодовым. Анализируя российские глянцевые издания, мы определили 
наиболее часто встречающиеся модели поликодовых рекламных текстов.

1. ТЕКСТ И ИЗОБРАЖЕНИЕ

Данная модель рекламного текста встре-
чается чаще всего и содержит наименьшее 
количество компонентов: вербальный компо-
нент, представленный текстом, и невербаль-
ный – иконический. На рис.  1 представлена 
реклама косметической марки «Ив Роше» (Yves 
Rocher), которая содержит в себе вербальные 
заголовок Yves Rocher France. 25 лет в России, 
подзаголовок Россия любит Ив Роше и основ-
ной текст, а также невербальные компоненты: 
фотографию победительницы конкурса, изо-
бражение продукта.

На рис.  2 показана реклама туристиче-
ского портала Испании Espana. Общим невер-

бальным фоном представлена фотография, на 
которой изображены природа Испании, турист 

и местный житель. Вербальную составляющую характеризуют слоган Ты вер-
нешься домой другим человеком, а также заголовок Испания. Ты мне нужна.

Рис. 3 демонстрирует рекламу швейцарских часов Swatch. Вербальный и 
невербальный компоненты обыгрывают употребление слова время. Мы на-

Рис. 1. Реклама «Ив Роше»
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блюдаем, как иконические составляющие накладываются друг на друга, под-
тверждая заголовок рекламы Прекрасное время с коллекцией “Après-Ski”.

Данная модель представляет собой стандартный рекламный текст глян-
цевых изданий, встречается наиболее часто и является основой для других 
моделей. Подобные примеры можно анализировать подробнее с точки зре-
ния цветовой гаммы, размеров шрифта, расположения и т. д., поскольку они 
также являются важным фактором выражения невербального компонента, 
но мы ограничимся в данной работе обобщением его как иконического.

2. ТЕКСТ, ИЗОБРАЖЕНИЕ И ОСОБЫЙ МАТЕРИАЛ / ФОРМА СТРАНИЦЫ

Рекламодатели для привлечения внимания помимо стандартного невер-
бального компонента, иконического, добавляют ещё и другие, являющиеся 
дополнительным способом суггестии и фасцинации. В глянцевых изданиях 
распространено изменение формата обычной страницы по материалу или 
форме. На наш взгляд, такой зрительно-осязательный компонент в данной 
модели текста играет ключевую роль в привлечении внимания потребителя.

Рисунки 4, 5 и 6 представляют рекламу автомобиля Mercedez-Benz. Как 
видно, на макете присутствуют вербальные компоненты (заголовок, подза-
головок, слоган, основной текст) и иконические (изображения машины сна-
ружи, салона машины, деталей и т.  д.). Особое внимание следует обратить 
на рис.  6: на нём видно, что страница с рекламой отличается от обычных 
журнальных страниц плотностью материала. Макет размещён на глянцевой 
картонной поверхности. Более того, такой способ печати позволяет рекламе 
захватить две журнальные страницы, тем самым предоставляя более развёр-
нутую информацию о продукте. 

Обратим внимание на рекламу в виде раскрывающихся страниц. Откры-
вая первую страницу, мы обнаруживаем, помимо обложки, рекламу сумок 

Рис. 2. Реклама “Espana” Рис. 3. Реклама “Swatch”
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Louis Vuitton, изображённую на рис. 7, а на обратной стороне размещена ре-
клама ювелирных украшений Bvlgari, представленная на рис. 8. 

3. ТЕКСТ, ИЗОБРАЖЕНИЕ И ЗАПАХ

Широкое распространение получили рекламы парфюма, к которым до-
полнительно прикреплены упаковки с ароматом. Помимо обязательных для ре-
кламного текста глянцевых изданий вербального и иконического компонентов, 
добавляется обонятельный компонент. Аромат не только заостряет внимание 
читателя, но и является эффективным способом суггестии и фасцинации. Созда-

Рис. 4. 1-я стр. рекламы 
“Mercedez-Benz” 

Рис. 5. 2-я стр. рекламы 
“Mercedez-Benz”

Рис. 6. Макет рекламы “Mercedez-Benz” 
(вид сбоку)
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тели также делают акцент на упаковке такой вставки: большую роль играют цвет, 
размер, форма. Иногда мы находим приклеенный образец обычной формы, как 
в рекламе Guerlain на рис. 9, а в некоторых случаях образец воссоздаёт бумаж-
ную копию флакона, как мы видим в рекламе Miss Dior на рис. 10 и 11.

Рис. 7. Реклама “Louis Vuitton”

Рис. 8. Реклама “Bvlgari”

Рис. 9. Реклама “Guerlain” со вставкой



359

Ф
И

Л
О

Л
О

ГИ
Ч

Е
С

К
И

Е
 Н

А
У

К
И

© CC BY Шикина Д.С., 2018 

Вестник Московского государственного областного университета (электронный журнал). 2018. № 2 •  ISSN 2224-0209  • URL: www.evestnik-mgou.ru 

4. ТЕКСТ, ИЗОБРАЖЕНИЕ И ЭКЗЕМПЛЯР РЕКЛАМИРУЕМОГО ПРОДУКТА / ВБРОСКА

Наиболее эффективным средством суггестии и фасцинации, но при этом 
самым дорогостоящим является добавление пробного экземпляра реклами-
руемого продукта. Этот экземпляр значительно меньше выпускаемого в про-
дажу, он легко прикрепляется к глянцевому изданию. Спектр товаров, которые 
мы встречаем в пробном варианте, очень широк: от косметики (тушь, помада, 
крем), шампуня, геля для душа, пластыря до косметичек, носков, футболок. 
Примеры некоторых приведены на рис. 12, 13 и 14. Не всегда пробный экзем-
пляр товара расположен на странице с соответствующей рекламой: на рис. 14 
небольшой тюбик крема является приложением ко всему журналу, сама ре-
клама крема L’Occitane, включающая вербальный и невербальный компонен-
ты, находится внутри издания. Следовательно, данные экземпляры можно 

Рис. 12. Экземпляр туши “Clarins” Рис. 13. Экземпляр геля для 
душа “Palmolive”

Рис. 10. Реклама “Miss Dior” со вставкой Рис. 11. Вставка “Miss Dior”
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рассматривать как дополнительную невер-
бальную (осязательную) составляющую.

Проведённый анализ показывает, что 
рекламный текст глянцевых изданий яв-
ляется поликодовым. Более того, невер-
бальные компоненты, которые использу-
ются создателями рекламы на страницах 
глянцевых журналов, могут быть ориги-
нальными и присутствовать только в дан-
ном виде рекламных изданий. Подобные 
способы привлечения внимания покупа-
телей ещё раз подчёркивают основные 
характерные черты рекламы – суггестию, 
фасцинацию, установление контакта с по-
требителем.
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