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ОСОБЕННОСТИ ПУНКТУАЦИОННО-ГРАФИЧЕСКОГО ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ В РЕКЛАМЕ
Рассматриваются пунктуационные явления рекламного текста, не связанные непосредственно с особенно-

стями синтаксического уровня, но обусловленные особенностями параграфемной организации рекламы. Ма-
териалом для исследования послужили тексты коммерческой рекламы из центральных и региональных перио-
дических изданий, рекламные листовки, а также баннерная интернет-реклама, собранные за период с 2008 
по 2016 г. Результатом исследования является систематизация примеров значимого пунктуационно-графиче-
ского взаимодействия (пунктуационно-графические приемы), а также описание случаев опущения пунктуаци-
онных знаков под влиянием графики.

Ключевые слова: рекламный текст, параграфемика, метаграфемные и параграфемные средства, пунк-
туационно-графические приемы, опущение знаков препинания.

Сегодня на фоне общей либерализации языко-
вых норм и усиления роли графических, визуаль-
ных средств происходит изменение функциональ-
ного потенциала знаков препинания, расширяются 
их текстовые функции: знаки препинания исполь-
зуются как одно из средств создания экспрессии, 
передачи дополнительных смыслов и, что значимо, 
наряду с иными графическими средствами могут 
включаться в оформление внешней структуры тек-
ста, участвовать в преобразовании его визуального 
облика. Подобные изменения продиктованы устой-
чивой тенденцией современного письма к визуали-
зации информации [см. 1, 2], распространением 
некодифицированных семиотически неоднород-
ных текстов, в которых отклонение от стандарта 
является важнейшим способом реализации пра-
гматического воздействия.

Одной из разновидностей текстов, контрастиру-
ющих с традиционными печатными текстами бла-
годаря вариативному использованию графических 
средств, являются рекламные тексты. Стремление 
рекламистов следовать принципу «максимум ин-
формации при минимуме слов» приводит к не-
обычному сочетанию вербальных и невербальных 
средств, комплексному употреблению традицион-
ных графических элементов письма и дополни-
тельных параграфемных элементов.

В рамках настоящей статьи будут рассмотрены 
случаи нестандартного употребления в рекламе 
знаков препинания, обусловленные влиянием гра-
фики.

Цель статьи состоит в описании специфических 
форм взаимодействия пунктуационных знаков 
с иными графическими средствами в структуре се-
миотически гетерогенного рекламного текста.

Описание текстообразующего и воздействую-
щего потенциала различных невербальных элемен-
тов печатной рекламы составляет одно из активно 
разрабатываемых направлений лингвистических 
исследований [3– 6], однако не теряет своей акту-
альности. Увеличение потока печатной рекламы 
по причине ее общедоступности и результативно-

сти и, как следствие, необходимость создания тек-
стов, выделяющихся из общей массы и воздейству-
ющих на свою целевую аудиторию, способствуют 
поиску новых оригинальных способов ее «внеязы-
ковой поддержки». Данный процесс во многом ха-
отичен и часто отражает индивидуальные пред-
ставления создателей рекламы о повышении ее эф-
фективности с помощью параграфемных средств.

Наблюдения показывают, что осуществление 
своеобразного визуально-графического экспери-
мента в рекламе проявляется в интегративном ис-
пользовании разных по природе невербальных эле-
ментов и в расширении их перечня. Наиболее ак-
тивная графическая поддержка рекламы характер-
на для глянцевых журналов и специализированных 
рекламных изданий, содержащих тематические ру-
брики с рекламой аналогичных товаров и услуг 
от разных рекламодателей (модульная реклама); 
нестандартные решения по использованию графи-
ки встречаются также в рекламных листовках 
и баннерной интернет-рекламе. Как правило, ис-
пользование комплекса графических средств по-
зволяет не только внешне выделить рекламное со-
общение, но также избежать «лишней» вербализа-
ции, выгодно представить его содержание с учетом 
ограниченной печатной площади.

В условиях интегративного использования раз-
нообразных невербальных элементов в рекламном 
тексте можно констатировать специфические фор-
мы взаимодействия пунктуационных знаков с ины-
ми графическими средствами. Степень такого взаи-
модействия различается. Речь может идти о взаимо-
дополнении и взаимоусилении действия пунктуаци-
онных знаков и графических средств при парал-
лельном использовании, а также о преобладающем 
воздействии средств графики на знаки препинания, 
вплоть до опущения последних. В случае совокуп-
ного использования пунктуационных знаков и гра-
фических средств, подчинения их единым коммуни-
кативно-прагматическим задачам целесообразно, 
на взгляд автора, говорить об особых пунктуацион-
но-графических приемах рекламного текста.
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Прежде чем перейти к описанию выявляемых 
в рекламе особенностей пунктуационно-графиче-
ского взаимодействия, важно уточнить, что фун-
кциональный потенциал различных средств графи-
ки неодинаков. В лингвистической литературе тер-
мин «параграфемика» может употребляться как 
общий термин для обозначения всей совокупности 
невербальных средств письма (как обязательных, 
так и дополнительных), а может использоваться 
в более узком значении – для обозначения графи-
ческих изобразительных средств (рисунков, фото-
графий, графиков). Когда возникает необходимость 
разграничения их функциональной значимости, 
в качестве особой составляющей параграфемики 
выделяются метаграфемные средства. К категории 
метаграфемных средств принято относить сингра-
фемику (варьирование способов употребления пун-
ктуационных знаков), супраграфемику (шрифтовое 
варьирование) и топографемику (плоскостное ва-
рьирование текста). Особенностью синграфемики 
является то, что она базируется на внутриязыковой 
основе: знаки препинания, являясь знаками языка 
и оставаясь обязательными грамматически обуслов-
ленными элементами письменной коммуникации, 
могут параллельно использоваться еще и как вспо-
могательные внешние символы письма, оказываю-
щие воздействие на процесс и результат восприятия 
текста читателем. Другие средства метаграфемики – 
супраграфемика и топографемика – «образуются 
за счет особого типо графского набора на внеязыко-
вой основе» (шрифтовой, пространственной) [7, 
с. 59]. Собственно параграфемные элементы (изо-
бражения, рисунки, графики) относительно само-
стоятельны в плане передачи информации.

Пунктуационно-графические приемы реклам-
ного текста. В конструировании пунктуационно-гра-
фических приемов в основном задействованы семан-
тизированные восклицательный и вопросительный 
знаки. Данные пунктуационные знаки используются 
наряду с другими метаграфическими средствами 
в целях комплексного выделения и акцентирования 
важных, с точки зрения составителя рекламы, фраг-
ментов текста и нередко сами становятся объектами 
метаграфического выделения. Сочетание знаков с са-
мостоятельными в плане передачи информации не-
вербальными элементами (параграфемами) может 
составлять основу рекламного сообщения. Связь не-
вербального элемента и пунктуационного знака мо-
жет быть более тесной, когда, например, с помощью 
изобразительных средств обыгрывается форма пун-
ктуационного знака.

Приемы, основанные на взаимодействии 
пунктуационных знаков и метаграфических 
средств. В рекламе распространены шрифтовые 
выделения отдельных фраз, слов или слогов с це-
лью языковой компрессии и актуализации допол-

нительных смыслов. Для настоящего исследования 
важным оказывается сочетание шрифтового выде-
ления и знаков препинания. Например, в рекламе 
канцелярских товаров для школьников такое соче-
тание позволяет выделить усеченную разговорную 
конструкцию, характерную для речи целевой ауди-
тории данной рекламы (рис. 1); в рекламе пухови-
ков – слог «ух», который может ассоциироваться 
с междометием «ух!», употребляющимся обычно 
для выражения эмоциональной реакции удивле-
ния, высокой оценки чего-либо (рис. 2); в рекламе 
сети обувных магазинов – утвердительное слово 
«да», что может рассматриваться как эмоциональ-
ный призыв (рис. 3).

Рис. 1. Газета «Аукционъ Online»

Рис. 2. Газета «Реклама»

Рис. 3. Реклама сети магазинов обуви «Монро»

Выделение части слова или фразы с помощью 
шрифта задает особый план прочтения рекламного 
сообщения, расширяет его семантическую ем-
кость. Маркирование выделенного фрагмента вос-
клицательным знаком внутри фразы или даже сло-
ва позволяет подчеркнуть его смысловую незави-
симость, а также сообщить дополнительные поло-
жительные коннотации.

Приемы, основанные на метаграфическом 
выделении пунктуационных знаков. В реклам-
ных текстах выявляются случаи графического вы-
деления вопросительного и восклицательного зна-
ков для создания контраста с другими строчными 
элементами. Это приводит к актуализации семан-
тики данных знаков, возможности употребления 
их как самостоятельных смысловых единиц текста. 
Следует различать метаграфическое выделение 
контекстуально обусловленных и внеконтексту-
альных знаков препинания.

Метаграфическое выделение контекстуально 
обусловленных семантизированных знаков. Выде-
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ление контекстуально обусловленных, «ожидае-
мых» вопросительного и восклицательного знаков, 
маркирующих конец высказывания, может способ-
ствовать привлечению внимания к наиболее значи-
мой части рекламного сообщения, повышению ак-
тивности его восприятия, указывать на усиление 
соответствующей интонации. Выделение знаков 
осуществляется, как правило, за счет увеличения 
их размера (возможно также за счет изменения 
цвета). Такие знаки выходят за пределы строки, за-
нимают больше текстового пространства. Увеличе-
ние размера вопросительных знаков нацелено 
на формирование заинтересованности читателя, 
актуализацию некой проблемы, которая может его 
волновать (рис. 4, 5). Знак вопроса при этом может 
еще дополнительно эту проблему символизиро-
вать. Примечательно, что из всего репертуара во-
просительных предложений, употребляющихся 
в рекламе, увеличенные вопросительные знаки 
маркируют, как правило, краткие имплицитные во-
просы «с явной тенденцией к получению утверди-
тельного ответа» от читателя [8, с. 116]. Увеличен-
ный восклицательный знак позволяет подчеркнуть 
значимость того, что сказано в рекламном сообще-
нии, внести положительные коннотации.

Реализация тенденции к метаграфическому вы-
делению знаков в интернет-рекламе открывает до-
полнительные возможности. Так, помимо увеличе-
ния размера знака, акцент может быть поставлен 
на время и способ его предъявления («динамиче-
ская метаграфемика» [9]). Например, в рекламе 
услуг интернет-провайдера, размещенной на од-
ном из томских сайтов, через некоторое время по-
сле предъявления вербального сообщения появля-
ется необычный «салют» из восклицательных зна-
ков (рис. 6).

Рис. 4. Газета «Реклама»

Рис. 5. Реклама ТПУ

Рис. 6. www.tomtel.ru

Поскольку графически выделенные семантизи-
рованные знаки начинают играть бóльшую роль, 
чем просто роль маркеров соответствующих типов 
высказывания, они могут намеренно перемещаться 
из традиционно занимаемых конечных позиций 
в позиции, более заметные и привлекающие вни-
мание (рис. 7, 8). Такие знаки становятся частью 
текстового пространства и подвергаются топогра-
фическому варьированию. Возможно сочетание 
двух вариантов употребления – в традиционной 
позиции и в нестандартной, например, в начале 
высказывания (рис. 9).

Рис. 7. Газета «Реклама»

Рис. 8. www.catalog.tomsk.ru

Рис. 9. Газета «Город Online»

Метаграфическое выделение внеконтексту-
альных семантизированных знаков. В этом случае 
восклицательный и вопросительный знаки упо-
требляются как независимые смысловые едини-
цы. Вопросительный знак может использоваться 
в качестве символического обозначения вопросов, 
имеющихся у потенциального клиента, некой 
проблемы, сомнения или затруднительной ситуа-
ции (рис. 10). Восклицательный знак может пере-
давать целую палитру положительтных смыслов: 
восторга, уникальности рекламного предложения, 
может служить специальной оценочной текстовой 
пометой (рис. 11). Такая практика употребления, 
вероятно, восходит к естественной письменной 
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речи (ЕПР – термин Н. Б. Лебедевой [10, с. 115]), 
в частности, к такому ее жанру, как студенческий 
конспект.

Рис. 10. www.rambler.ru

Рис. 11. Журнал «Лиза»

Взаимодействие пунктуационных знаков 
и параграфемных элементов. Материал реклам-
ных текстов обнаруживает оригинальные примеры 
комбинирования знаков препинания и параграфем-
ных элементов. Установлены такие формы пункту-
ационно-графического взаимодействия, как ком-
плексное употребление знака препинания и параг-
рафемного элемента для передачи единого смысла 
и обыгрывание или представление пунктуационно-
го знака или его части с помощью изображения.
Комплексное употребление знака препинания 

и параграфемного элемента. Сочетание семанти-
зированных знаков с параграфемными элементами 
может быть нацелено на создание определенных 
ассоциаций или служить способом передачи неко-
его зашифрованного смысла (ребус). Например, 
в рекламе магазина бытовой техники восклица-
тельные знаки расположены вне связи с вербаль-
ным контекстом: знаки употреблены рядом с фо-
тографией покупательницы с целью дополнитель-
но подчеркнуть и усилить ее восторг (рис. 12); 
в рекламе оператора мобильной связи сочетание 
цифры и восклицательного знака используется для 
того, чтобы указать на выгодность нового тариф-
ного плана (рис. 13); в рекламе консультативного 
центра для предпринимателей сочетание знака во-
проса и символического обозначения следов чело-
века по кругу может, вероятно, означать круг во-
просов, которыми задаются предприниматели и ко-
торые требуют решения (рис. 14).
Представление семантизированного знака или 

обыгрывание его части с помощью изображения. 
«Визуальное представление» пунктуационного 

знака или его части способствует усилению игро-
вого, развлекательного начала рекламы. Так, на-
пример, в рекламе домостроительной компании 
верхняя часть восклицательного знака представле-
на в виде многоэтажного дома (рис. 15). Данный 
прием нацелен на то, чтобы подчеркнуть уникаль-
ность предложения застройщика: выгодные усло-
вия ипотечного кредита и, следовательно, доступ-
ность жилья. В рекламе кровельных материалов 
над вопросительным знаком, размещенным в цен-
тре рекламного модуля, изображается крыша 
с трубой (рис. 16). Необычное сочетание изобра-
жения и пунктуационного знака привлекает внима-
ние и служит иллюстрацией представленного ря-
дом вопроса: «Что? Начнем крыть?». В рекламе 
лекарственного средства от изжоги и боли в желуд-
ке изображения людей используются для констру-
ирования сразу двух семантизированных знаков: 
знаки вопроса представлены фигурами людей, ко-
торых боль заставила согнуться пополам; воскли-
цательные знаки представлены фигурами прямо 
стоящих людей, которые избавились от боли и ди-
скомфорта благодаря рекламируемому средству 
(рис. 17). Креативно изображение восклицательно-

Рис. 12. Газета «Эксперт»

Рис. 13. Журнал 
«СуперМаркет 33 желания» Рис. 14. www.tomtel.ru

Рис. 15. Реклама ТДСК
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го знака в рекламе ночного клуба: на белом блюде 
в центре представлено название клуба, а чуть ниже 
блюдо декорировано красным соусом, репрезенти-
рующим восклицательный знак (рис. 18).

Случаи использования изобразительных эле-
ментов для конструирования пунктуационных зна-
ков свидетельствуют о том, что грань между язы-

ковым и неязыковым становится в рекламе все бо-
лее размытой.

Опущение пунктуационных знаков как 
следствие метаграфического варьирования 
и включения в текст рекламы некодифициро-
ванных параграфемных элементов. Наряду 
с примерами, демонстрирующими усложнение 
функционального потенциала семантизирован-
ных восклицательного и вопросительного знаков, 
в рекламных текстах могут быть констатированы 
случаи нивелирования роли традиционных знаков 
препинания, то есть их опущения, вытеснения 
графическими средствами. Опущение может быть 
полным в случае, если вербальная часть рекламы 
сведена к минимуму и основные положения ре-
кламного сообщения выражены кратко и лаконич-
но с помощью простых предложений, не ослож-
ненных внутренней пунктуацией, или отдельных 
слов (рис. 19). Наиболее распространено частич-
ное опущение знаков, например, опущение точки 
как знака конца предложения (при сохранении 
внутренней пунктуации, если таковая имеется). 
Более необычным является опущение внутренних 
знаков препинания, например запятой в сложном 
предложении (рис. 20). Это продиктовано особой 
метаграфической организацией рекламы: возмож-
ностью выделять и отделять друг от друга части 
высказывания и текста за счет разного цвета, осо-
бого шрифтового набора, пространственного рас-
положения. Иногда опущение знаков препинания 
вызвано введением в текст дополнительных неко-
дифицированных знаков. Это, например, может 
быть наклонная черта (слеш), употребляющаяся 

Рис. 16. Газета «Реклама»

Рис. 17. Реклама «Альмагель»

Рис. 18. Журнал «Malina Live»

Рис. 19. Журнал «ГЕО»

Рис. 20. Журнал «ВС»
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вместо запятой при перечислении характеристик 
товара: 6.0 мегапикселей / 3-кратный зум / ком-
пактный размер / яркий TFT-дисплей 2,5 дюйма / 
удобное управление (реклама фотоаппарата в жур-
нале «Вокруг Света») или смайлы, которые, по-
мимо маркирования конца высказывания, могут 
сообщать ему определенную эмоциональную 
оценку (рис. 21).

Подводя итог, следует отметить, что материал 
современных рекламных текстов обнаруживает ва-
риативность их пунктуационного оформления. 
В ходе данного исследования анализу подверга-
лись случаи нестандартного употребления знаков 
препинания, обусловленные особенностями пара-
графемной организации рекламы. Были выявлены 
и систематизированы случаи значимого пунктуа-
ционно-графического взаимодействия (пунктуаци-
онно-графические приемы), а также случаи выте-
снения в ряде позиций пунктуационных знаков 
графическими средствами.

Пунктуационно-графические приемы рекламы 
могут рассматриваться как частное проявление 
глобальной тенденции современной письменной 
коммуникации, заключающейся в визуализации 
информации, сращении письма и изображения. Не-
обычная форма представления информации, в том 
числе с использованием изобразительных элемен-
тов и символов, служит одним из способов «мани-
пулятивного приобщения» [11, c. 132] потенциаль-
ных читателей к тексту рекламы, выступает мощ-
ным фактором воздействия на восприятие текста, 

облегчая или, напротив, осложняя его, побуждая 
читателя разгадывать более глубокие смыслы, чем 
те, что лежат на поверхности. Кроме того, ориги-
нальные пунктуационно-графические решения мо-
гут способствовать повышению коммуникативной 
конкурентоспособности отдельного рекламного 
текста среди множества текстов, рекламирующих 
аналогичные товары и услуги. Включение данных 
приемов в тексты рекламы в целом подчеркивает 
их неформальность, актуализирует игровое и раз-
влекательное начало, способствует сближению 
с адресатом. Важно при этом подчеркнуть, что 
удачное графическое совмещение двух семиотиче-
ски неоднородных средств, обладающих собствен-
ными значениями и функциями, возможно лишь 
при глубоком, творческом осмыслении конкретных 
задач рекламного сообщения, наличии определен-
ного эстетического вкуса. В стремлении к ориги-
нальности рекламист может столкнуться с риском 
непонимания адресатом смысла послания, зало-
женного в семиотически сложном единстве.

Выявленные случаи опущения знаков препи-
нания в рекламе могут быть, с одной стороны, 
противопоставлены случаям значимого пунктуа-
ционно-графического взаимодействия, но, с дру-
гой стороны, наряду с пунктуационно-графиче-
скими приемами, они могут рассматриваться как 
еще одно проявление тенденции к графикализа-
ции письма. Противоречие снимается, если 
учесть, что задействованными оказываются знаки 
препинания с разным функциональным потенциа-
лом: конструктивными элементами приемов ста-
новятся семантизированные вопросительный 
и восклицательный знаки, а опущению подверже-
ны знаки, выполняющие, как правило, чисто 
грамматические функции (точка, запятая). 
В структуре лаконичного, семиотически гетеро-
генного рекламного текста функция членения 
и разделения элементов высказывания может воз-
лагаться на графические средства.
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E. O. Zakharova

SPECIAL FEATURES OF CORRELATION BETWEEN PUNCTUATION MARKS AND GRAPHICAL MEANS IN 
ADVERTISING TEXTS

The paper presents the results of a study that explores the specific features of punctuation marks usage determined 
by the graphic design of advertising texts. The study is based on the data collected in the period of 2008–2016 from a 
variety of sources: commercial advertising texts from federal and regional newspapers and magazines, advertising 
leaflets, and banner advertisements from the Internet. The outcome is the systematization of examples of meaningful 
correlation between punctuation marks and graphical means (punctuation-graphical devices) as well as the description 
of the cases of punctuation marks displacement by graphical means.

Key words: advertising text; paragraphemics; metagraphemic and paragraphemic means; punctuation-graphical 
devices; omission of punctuation marks.
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