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Аннотация
Описывается дискурс англоязычной рекламы для женской аудитории, тексты которой были распростране-

ны в 1930-е и 1940-е гг. Проанализирован арсенал экспрессивных языковых средств как вербальных, так и 
паралингвистических для оказания воздействия на женскую читательскую аудиторию с тем, чтобы усилить 
прагматический эффект текста о рекламируемом товаре. Материалом исследования послужили тексты бри-
танских и американских журналов для женщин на английском языке, представленные на сайтах архивных 
изданий (vintageadbrowser.com и др.), с использованием методов лингвистического описания, классифика-
ции, лингвостилистического и контекстуального анализа и перевода. Проведенный анализ экспрессивных 
средств в дискурсе англоязычной женской рекламы позволил установить, что рекламные тексты данного хро-
нологического периода представляют собой поликодовые сообщения, содержащие различные средства вер-
бальной и невербальной, параграфемной экспрессии, такие как различные риторические приемы (эпитеты, 
эвфемизмы, каламбур), визуальные образы – рисунок, фотография, шрифтовое варьирование, пунктуацион-
ное варьирование, импликации и др. Очевидно, что для женской читательской аудитории наибольшая убеди-
тельность рекламного текста заключается в эффекте наглядности, поэтому центральная роль в наборе экс-
прессивных средств рекламного дискурса отводится визуализации, т. е. рисункам и фотографиям, которые 
через набор соответствующих импликаций вызывают прогнозируемый психологический эффект – убеждение 
в необходимости приобрести товар. Значение собственно вербального компонента текста не является веду-
щим, так как гендерные особенности данной читательской аудитории обусловлены мотивом подражать более 
высоким образцам и более успешным и красивым людям, которые представлены в рекламе. Поликодовый 
характер рекламного текста является необходимым условием для достижения прагматической функции ре-
кламы, направленной на убеждение целевой аудитории, и состоит в обязательном сочетании средств различ-
ных языковых кодов: вербальных (собственно графемных) и параграфемных (пунктуация, графика, рисунок) 
средств дискурса.
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Abstract
The article describes the English advertising discourse for women, the texts of which were present in the 30-s 

and 40-s of the twentieth century. The purpose of the study is to analyze the arsenal of expressive linguistic means, 
both verbal and paralinguistic, to influence the female readership in order to enhance the pragmatic effect of the texts 
about the advertised product. The material of the study are texts of British and American magazines for women, 
presented on the websites of archival publications (vintageadbrowser.com, etc.), using the methods of linguistic 
description, classification, linguistic-stylistic and contextual analysis and translation. The analysis of expressive 
means in the English discourse of advertising texts for women made it possible to assume that advertising texts of 
this chronological period are polycode messages containing various means of verbal and non-verbal, paragraphemic 
expressions, such as various rhetorical devices (epithets, euphemisms, puns), visual images – drawings, photography, 
font variation, punctuation variation, implications, etc. Obviously, for the female readership, the greatest 
persuasiveness of the advertising text lies in the visual effect, therefore, visualization plays a central role in the set of 
expressive means of advertising discourse, i.e. drawings and photographs that, through a set of appropriate 
implications, cause a predictable psychological effect - the conviction of the need to purchase a product. The meaning 
of the actual verbal component of the text is not the leading one, since the gender characteristics of this readership 
are due to the motive – to imitate higher standards and more successful and beautiful people, whose images are 
present in advertising. The polycode nature of the advertising text is a necessary condition for achieving the 
pragmatic function of advertising aimed at persuading the target audience, and it consists in the mandatory 
combination of means of various language codes: verbal (graphemic proper) and paragraphemic (punctuation, 
graphics, drawings) means of discourse.

Keywords: polycode, discourse, advertising, expressive means

For citation: Zapolskaya A. A., Ryabova M. Yu. Polycode expressive means in English advertising discourse 
[Polikodovost’ ekspressivnykh sredstv v diskurse angloyazychnoy reklamy]. Vestnik Tomskogo gosudarstvennogo 
pedagogicheskogo universiteta – Tomsk State Pedagogical University Bulletin, 2023, vol. 3 (227), pp. 67–75 (in 
Russ.). https://doi.org/10.23951/1609-624X-2023-3-67-75

Введение
Женщины, как известно, всегда составляли 

большинство потребителей рынка товаров для кра-
соты и ухода за собой. Для рекламодателей главная 
проблема заключалась в следующем: как при по-
мощи рекламы убедить женщину в том, что ей ну-
жен именно этот товар? Как создать в нем потреб-
ность и повысить продажи? Для достижения этой 
цели американские маркетологи 1930-х и 1940-х гг. 
не скупились на средства: реклама, в особенности 
женская, имела активный компонент оказания пси-
хологического влияния, так как она была нацелена 
на то, чтобы в той или иной мере задеть глубинные 
чувства страха, стыда, неуверенности и пробудить 
желание в женщине приобрести тот или иной то-
вар. Из вышесказанного следует, что актуальность 
данной работы состоит в том, что англоязычная 
женская реклама будет рассматриваться как слож-

ный поликодовый текст, оперирующий комплексом 
вербальных и невербальных, параграфемных 
средств [1, 2], призванных аккумулировать прагма-
тический эффект убеждения, воздействия, манипу-
лирования с целью оказания влияния на целевую 
аудиторию. 

 Е. С. Солнцева дает следующее определение 
понятию «поликодовый»: «Поликодовость – свой-
ство текста, его способность сочетать в себе эле-
менты разных форматов, а именно аудиальные, ви-
зуальные, текстовые» [3, с. 77–84]. В некоторых 
исследованиях поликодовость может обозначаться 
такими терминами, как интегративность [4, с. 13–
15], гетерогенность [5, с. 159–166], мультикодо-
вость [6, с. 289–293], мультимодальность [7, с. 99–
101], креолизованность [8, с. 148; 9] и др. 

Понятие «поликодовый текст» впервые было 
описано в работе Г. В. Ейгера и В. Л. Юхта «К по-
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строению типологии текстов» [10, с. 103–109]. 
Впоследствии данный термин был принят многи-
ми лингвистами [11, с. 104–110; 12, с. 19–24; 13, 
с. 50–56; 14, с. 115–123]. Г. В. Ейгер и В. Л. Юхт 
отмечают, что «к поликодовым текстам в широком 
семиотическом смысле должны быть отнесены и 
случаи сочетания естественного языкового кода с 
кодом какой-либо иной семиотической системы 
(изображение, музыка и т. п.)» [10, с. 103–109]. Так 
как рекламный текст чаще всего представляет со-
бой сложное семиотическое единство некоторого 
визуального образа и собственно вербального вы-
сказывания, объектом настоящего анализа будет 
являться семиотика рекламного текста в целом, ко-
торая включает, помимо лингвистических средств, 
и такие паралингвистические, или параграфемные 
средства, как шрифт, расположение, размер, а так-
же визуальная составляющая, в которую «погру-
жен» текст: иллюстрации, рекламные персонажи, 
их мимика и жесты [2]. Все это и составляет так 
называемый поликодовый дискурс рекламы, благо-
даря которому она представляет собой некое един-
ство вербального и невербального компонентов, 
которые соотносятся друг с другом с целью оказа-
ния комплексного воздействия на читателя.

Целью данного исследования является ком-
плексный анализ всей совокупности поликодовых 
средств экспрессивности, позволяющих реализо-
вать основную функцию рекламного дискурса – 
суггестивного воздействия на реципиента путем 
единовременной манипуляции на разных уровнях 
семиотических кодов.

Материал и методы
Источниками исследования послужили электрон-

ные сайты архивных коллекций британских и амери-
канских англоязычных женских журналов (adverti-
singarchives, smithsonianmag.com, thesocietypages.org, 
vintageadbrowser.com ) 30–40-х гг. ХХ в.

Эмпирическая база исследования образована с 
помощью приема целенаправленной выборки.  
В исследовании используются методы лингвисти-
ческого описания, лингвостилистического и кон-
текстуального анализа, интерпретации и перевода 
с целью выявления имплицитных смыслов.

Результаты и обсуждение
Как было отмечено ранее, конституирующим 

признаком культуры повседневности, разновидно-
стью которой является в том числе и рекламный 
дискурс, служат знаковые системы иконического 
типа означивания, что проявляется в эффекте те-
лесности, вещности, образности, использовании 

наглядности в виде рисунков, фото, схем [15]. Та-
ким образом, в дискурсе реализуется наряду с соб-
ственно вербальными средствами означивания вся 
система супрасегментной знаковости, в которой 
значительную роль выполняют так называемые па-
раграфемные средства языка. Параграфемика по-
зволяет значительно усилить выразительную функ-
цию знаковых структур медиадискурса рекламы 
для женщин.

 Традиционно к параграфемным средствам от-
носятся как минимум три группы знаков: пунктуа-
ционное варьирование (синграфемика), шрифто-
вое варьирование (супраграфемика) и варьирова-
ние плоскостной синтагматикой текста (топогра-
фемика) [16]. Параграфемные средства, очевидно, 
играют существенную роль в обеспечении конно-
тативной функции дискурса, так как способствуют 
непосредственной визуализации смысла сообще-
ния, обеспечивая, таким образом, доступность ин-
формации, ее доминирование и значимость [2]. На-
ряду с указанными признаками параграфемика яв-
ляется следствием реализации таких коммуника-
тивных модусов, как гипертекстуальность, поли-
модальность и полифоничность креативного миро-
ощущения современной коммуникации.

Рассмотрим несколько примеров. На рис. 1 и 2 
представлена реклама мыла «Палмолив», которая 
была распространена в 40-е годы. Данные реклам-
ные сообщения отражают те ожидания, которые 
были характерны для женщин того времени. Так, 
на рис. 1 приводится текст: «Notice how many men 
pick wives with lovely schoolgirl complexions! To help 
your skin alluring, use this soap made with olive and 
palm oils!» (пер.1 Обратите внимание, как много 
мужчин выбирают себе жен с очаровательными 
юными лицами! Чтобы сделать вашу кожу привле-
кательной, используйте это мыло из оливкового и 
пальмового масел!)2. В качестве визуальной состав-
ляющей мы видим на рисунке красивую улыбаю-
щуюся девушку, которая как бы обращается к по-
тенциальной покупательнице. Как можно заметить, 
здесь активно употребляется риторическое воскли-
цание, которое усиливает эмоциональный эффект 
от прочитанного. Мыло рекламируется как средст-
во для достижения заветной мечты – «schoolgirl 
complexion» (кожа, как у школьницы). В тексте есть 
эпитет «alluring» (притягательный), использование 
которого говорит о том, что кожа может быть сред-
ством для привлечения мужского внимания. Соот-
ветственно, реципиенты рекламы на подсознатель-
ном уровне получают сообщение о том, что они 
должны быть замужем и иметь семью, то есть быть 
взрослыми женщинами, но при этом иметь кожу 

1 Здесь и далее перевод наш. – А. З.
2 URL: https://www.advertisingarchives.co.uk/en/page/show_home_page.html (дата обращения: 22.11.2022).
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такую же гладкую и красивую, как у девочки-под-
ростка. Данные ожидания вызывают когнитивный 
диссонанс, так как эти вещи физиологически не-
совместимы, что приводит к выводу о том, что ре-
клама воздействовала на женское самолюбие, зада-
вая стандарты красоты, которым изначально невоз-
можно было соответствовать, стремясь на чувстве 
неуверенности в себе повысить продажи своего 
товара. В данном тексте осуществляется тактика 
манипуляции чувством одиночества у женщин. Та-
кая фраза, как «notice, how many men pick wives with 
lovely schoolgirl complexions», говорит своей целе-
вой аудитории о том, что нужно купить это мыло 
для того, чтобы быть «избранной» мужчиной. Ве-
роятно, согласно авторам данного сообщения, жен-
щина, которая не ухаживает за кожей и не умыва-
ется мылом «Палмолив», останется одинокой, не-
привлекательной и незамужней, что, очевидно, 
было очень плохой перспективой для женщин тех 
времен.

 На рис. 2 к потенциальной покупательнице 
мыла обращается миловидная девушка, которая го-
ворит следующее: «I love my husband far too much 
to risk getting dry, lifeless «middle-age» skin»!» (пер.: 
Я слишком сильно люблю своего мужа и не хочу 
иметь сухую, безжизненную кожу, как у женщин 
«среднего возраста»!)3. Здесь при помощи эпите-

тов «dry» (сухой), «lifeless» (безжизненный), 
«middle-age» (средний возраст) описывается то со-
стояние кожи лица, которое, согласно создателям 
данного обращения, неизбежно наступает при от-
сутствии должного ухода. Особенно интересно то, 
что такие эпитеты, как «dry» и «lifeless», ставятся в 
один ряд с «middle-age» при том, что первые два 
имеют негативную коннотацию, а третий эпитет 
нейтрален, так как он характеризует возраст жен-
щины. Но здесь эпитет «middle-age» приобретает 
отрицательную оценочность, так как в этом возра-
сте кожа проходит через определенные изменения, 
становится более сухой. При этом все понимают, 
что у людей среднего возраста не может быть мо-
лодой кожи по объективным причинам. Соответст-
венно, в данной рекламе на женскую психику воз-
действуют через импликацию страха постареть и 
потерять свою привлекательность для мужа. Жен-
щина неосознанно воспринимает для себя следую-
щее: нужно ухаживать за собой и приобрести это 
мыло, чтобы сделать свой вклад в предотвращение 
неизбежных возрастных изменений лица, иначе 
муж может уйти из семьи. Импликация данного 
сообщения состоит в том, что уход за кожей дела-
ется ради мужа, соответственно, для того, чтобы 
его удержать, необходимо использовать последние 
достижения в области средств по уходу за кожей, а 

                                                                               Рис. 1                                                        Рис. 2

3 URL: https://www.advertisingarchives.co.uk/en/page/show_home_page.html (дата обращения: 22.11.2022).
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именно увлажняющее мыло вместо обычного, ина-
че можно потерять своего партнера. При этом па-
раграфемные средства, такие как восклицание, ра-
ботают на усиление эмоциональной экспрессивно-
сти данного сообщения.

Следующие тексты (рис. 3, 4, 5) рекламируют 
средство женской интимной гигиены «Лисол». 

Обратимся к рис. 3. На нем реклама представ-
лена как тест из шести вопросов: «Are you a good 
housekeeper?» (Вы хорошая хозяйка?); «Do you 
take care of your looks?» (Вы заботитесь о своей 
внешности?); «Are your meals appetizing?» (Вы 
вкусно готовите?); «Do you avoid nagging?» (Вы 
стараетесь не жаловаться мужу?); «Are you eco-
nomical?» (Вы экономная?); «Are you always care-
ful about feminine hygiene?» (Вы всегда следите за 
своей интимной гигиеной?)4. При этом к послед-
нему вопросу под звездочкой дано пояснение 
«Carelessness (or ignorance) on this question means 
that you “flunk” the test» (пер.: Безответственность 

(или незнание ответа на вопрос) означает, что вы 
провалили тест). Итак, очевидно, в данном случае 
риторические вопросы использовались для того, 
чтобы «оценить», насколько женщина является 
идеальной женой. Но даже если она ответила ут-
вердительно на первые пять вопросов, последний 
из них, согласно рекламодателям, является реша-
ющим, так как несоблюдение правил женской ги-
гиены может стоить ей брака. Для того чтобы ис-
править ситуацию и стать идеальной женой 
(мodel wife), как сказано в заголовке рекламы, 
женщина должна регулярно пользоваться «Лисо-
лом». Первый абзац данного сообщения дополня-
ет тестовую часть рекламы, выражая сомнение в 
способности женщин «удержать мужа»: «Girl can 
take courses that teach you how to keep a house. But 
how to keep a husband seems to left mostly to guess-
work» (пер.: Девушка может научиться «держать» 
дом, но гораздо сложнее научиться, как удержать 
мужа)5.

4 URL: https://thesocietypages.org (дата обращения: 20.11.2022).
5 Там же.

Рис. 3
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«Лисол» активно рекламировался не просто как 
дезинфицирующее гигиеническое средство, а 
именно как «средство спасения» брака и семейной 
жизни. Так, на рис. 4 мы видим опечаленную жен-
щину с маленькой девочкой на руках, от которых 
уходит «глава семейства». Надпись в тексте гла-
сит: «Another love-match shipwrecked… on the dan-
gerous reef of half-truths about feminine hygiene. Ly-
sol has prevented many such tragedies» (пер.: Еще 
один корабль любви потонул из-за незнания основ 
женской гигиены. Лисол предотвратил множество 
подобных трагедий)6. Имплицитный смысл данно-
го текста – что ждет женщину, которая пренебрега-
ла гигиеной и не использовала Lysol, она осталась 
одна с ребенком на руках.

Рис. 5 демонстрирует нам «Love-quiz» (виктори-
ну для семейных пар), где задается вопрос «Could 
this marriage have been saved?» (Можно ли было 
спасти этот брак?)7. В центре рекламы располага-
ется иллюстрация, которая практически идентична 
сообщению на рис. 4, за исключением того, что на 
рис. 5 нет ребенка. Муж уходит в открытую дверь, 
а женщина остается одна с обеспокоенным видом. 
Ответ на вопрос, заданный в данном тексте, содер-
жится в диалоге с доктором, который напечатан 
ниже. По словам маркетологов и доктора, реклами-

                                                                     Рис. 4                                                                                                     Рис. 5
рующих данное средство, брак можно было бы 
спасти, если бы женщина соблюдала гигиену и 
пользовалась дезинфицирующими средствами, в 
частности «Лисолом». 

В своей книге «Devices and Desires: A History of 
Contraceptives in America» писательница, профес-
сор и историк из Технологического института 
Джорджии Андреа Тон пишет, что выражение 
«feminine hygiene», использовавшееся в каждом ре-
кламном обращении «Лисола», употреблялось не в 
прямом значении, а являлось эвфемизмом [17, 
p. 161]. Соответственно, все эти тексты рекламиру-
ют не столько средство для поддержания женской 
гигиены, сколько контрацептив. Дело в том, что до 
1965 г. в Америке противозачаточные средства не 
были в свободном доступе, более того, они были 
нелегальны. Пребывая в таком положении, женщи-
ны шли на любые доступные меры по предотвра-
щению нежелательной беременности. Многие ком-
пании пользовались этим и стремились на этом за-
работать, понимая, что у женщин не было выбора, 
кроме как поверить настойчивой рекламе. Напря-
мую об этом в рекламе не сообщалось, но импли-
цитно предполагалось. Так, использовались такие 
эвфемизмы, как «feminine hygiene» (женская гигие-
на) (рис. 3, 4, 5), «powerful germicide» (мощное бак-

6 URL: https://thesocietypages.org (дата обращения: 22.11.2022).
7 Там же.
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терицидное средство) (рис. 3), «proven ability to kill 
germs» (доказанная способность убивать бактерии) 
(рис. 5). Все это способствовало большому успеху 
«Лисола» на рынке товаров для женщин во время 
«Великой Депрессии» в 1930-е гг. в Америке.

 Обратимся к примеру на рис. 6. Здесь похожий 
визуальный образ – красивая девушка сидит с 
грустным и задумчивым видом. Над ней надпись: 
«A flowering beauty – yet she’s a wallflower» (пер.: 
Цветущая красавица – и все же она ни с кем не 
танцует)8. Здесь используется каламбур, который 
основан на разных значениях слова «flower». Зна-
чение эпитета flowering (beauty) – цветущий, а зна-
чение существительного «wallflower» (тихоня, 
скромница) – девушка, которая сидит в углу и ее 
никто не приглашает танцевать. Причина такого 
неуспеха у противоположного пола, согласно ре-
кламе, заключается в том, что девушка не исполь-
зовала «дезодорант длительного действия» и, соот-
ветственно, это оттолкнуло от нее потенциальных 
кавалеров. В данном сообщении используется та-
кой механизм воздействия, как тактика манипуля-
ции чувством стыда и неловкости, имплицируя 

перспективу одиночества и отсутствия внимания 
со стороны мужчин. Женщина под влиянием всех 
этих чувств гораздо легче поддается убеждению 
рекламодателей и покупает товар, чтобы быть бо-
лее привлекательной.

Таким образом, из всего вышеизложенного 
можно сделать вывод о том, что англоязычная жен-
ская реклама в 30-е и 40-е гг. ХХ в. использовала 
разнообразные экспрессивные средства для оказа-
ния влияния на свою целевую аудиторию. Из вер-
бальных средств применялись следующие стили-
стические приемы: эпитеты (рис. 1–4), риториче-
ские вопросы (рис. 3, 5), эвфемизмы (рис. 3–5), ка-
ламбур (рис. 6). Из невербальных параграфемных 
средств использовались средства пунктуационного 
варьирования – синграфемика: восклицательные 
знаки (рис. 1–3), многоточие в начале предложения 
и в конце синтагмы (рис. 4, 5), вопросительный 
знак (рис. 3, 5), риторические обращения, то есть 
имитация диалога девушки с картинки с покупа-
тельницей (рис. 1, 2), а также «говорящая» мимика 
рекламных персонажей (рис. 1–6). Все эти полико-
довые средства в совокупности были направлены 

8 URL: https://www.vintageadbrowser.com (дата обращения: 20.11.2022).

Рис. 6
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на то, чтобы вызвать негативные чувства у женщи-
ны по поводу себя (страх, стыд, неловкость), кото-
рые подталкивали ее к приобретению тех товаров, 
которые, по обещанию производителей, сделали 
бы женщину лучше, красивее и привлекательнее, 
что помогло бы избавиться от вышеупомянутых 
негативных чувств о себе. Таким образом, реклама 
успешно способствовала увеличению продажи то-
варов для женщин.

Заключение
На основе проведенного исследования можно 

заключить, что поликодовый механизм дискурса 
является важной отличительной чертой англоязыч-
ного рекламного текста 30–40-х гг. ХХ в. Основная 
функция параграфемных средств, включающих 
пунктуационное, шрифтовое варьирование и до-
полненное образной визуализацией текста, – уси-
ление экспрессивности и эмоциональной емкости 
дискурсивного содержания. Установлено, что ос-

новным когнитивным механизмом функциониро-
вания данных средств является кодирование ин-
формации через зрительные образы, фотографии, 
формат и размер. В рекламных текстах ведущая 
роль отводится визуальным изображениям, так как 
они напрямую воспринимаются читателем, без ка-
кой-либо рационализации при восприятии вер-
бального текста. Значение вербального знака в 
данных текстах носит уточняющий характер по 
отношению к значению визуальных знаков. Та-
ким образом, можно заключить, что эмоциональ-
но-воздействующий смысл рекламных текстов 
формируется (помимо вербальной информации) и 
с помощью невербальных компонентов, являю-
щихся элементами параграфемики. Перспективы 
дальнейшего исследования мы видим в детальном 
изучении функционала параграфемных средств в 
различных типах коммуникации на материале 
различных языков. 
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