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В статье рассматриваются малые городские тексты – городская реклама, граффити и вывески – в аспекте языка города. 
Даются лингвосемиотические характеристики таких текстов, подчеркивается их значимость в формировании культурного 
ландшафта города. Многообразие форм и функций, содержательная насыщенность дают основание считать тексты граф-
фити, вывески и городскую рекламу особым типом текста – малым городским креолизованным текстом. 
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В знаковом пространстве современного го-

рода тексты малых письменных жанров – вы-
вески, тексты городской рекламы, граффити – 
составляют особый культурный пласт и отно-
сятся к разряду креолизованных, то есть пред-
ставляют собой «сложное текстовое образова-
ние, в котором вербальные и иконические эле-
менты образуют одно визуальное, структурное, 
смысловое и функциональное целое, нацелен-
ное на комплексное прагматическое воздей-
ствие на адресата» [1, с. 17]. Иными словами, 
знаки разной природы – собственно языковые, 
визуальные и иногда аудиальные – объединя-
ются некоей условной текстовой рамой и фор-
мируют единое пространство смыслов с исполь-
зованием разных носителей информации.  

Городские тексты малых форм – это сложные 
интегративные образования, в которых инкор-
порируюся, коррелируют и взаимодополняют 
друг друга вербальная и иконическая компо-
ненты, каждая из которых дискретна и неодно-
родна по природе. Иконические сообщения, 
по мнению Р. Барта, могут быть двух типов – 
буквальные и символические: для «чтения» 
и понимания буквальных сообщений необхо-
димы базовые перцептивные способности, 
а символические иконические сообщения аппе-
лируют к культурным кодам. Опорой для симво-
лического текста служит буквальное икониче-
ское сообщение, поэтому в креолизованных 
текстах, в частности рекламных, автор выде-
ляет два уровня в иерархии визуальной комму-
никации – денотативный и коннотативный [2]. 

При восприятии визуального сообщения 
в точке «здесь-и-сейчас» буквальные и симво-
лические смыслы сливаются, целостный мен-
тальный образ формируется в процессе соотне-
сения означающих иконических знаков (форма, 
цвет) с совокупностью хранимых в памяти зна-
ний и переживаний индивида.  

Вербальная часть обсуждаемых текстов 
также неоднородна: в формировании словес-
ного ряда могут участвовать разные типы зна-
ков – информирующие, идентифицирующие, 
квалифицирующие, дифференцирующие, оце-
ночные и прескрипторные [3, 4]. В модели ре-
кламного текста, предложенной А. А. Леонтье-
вым, задана такая последовательность словес-
ных знаков, которая обеспечивает макси-
мально эффективное восприятие и декодирова-
ние зашифрованной в тексте информации: оп-
тимальная структура рекламного текста – это 
десигнатор (информирующий знак) – аппрей-
зер (оценочный знак) – прескриптор (знак, 
предписывающий определенную реакцию) [4, 
c. 210].  

Однако, несмотря на полифонию означаю-
щих, креолизованный текст – это всегда един-
ство вербальной и визуальной составляющих, 
которые поясняют и дополняют друг друга, об-
разуя целостное семиотическое сообщение с це-
лью оказания комплексного прагматического 
воздействия на адресата. Примером удачной ин-
теграции разных знаков в едином текстовом 
пространстве можно считать вывеску салона оп-
тики (см. рис. 1). 
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Рис. 1. Вывеска салона оптики 
 

Вербальные знаки – идентификатор магазин, 
квалификатор салон оптики и эмпороним 
(название салона) СИТИ ОПТИКА – выделены 
при помощи визуальных знаков, акцентиро-
ваны контрастными цветами и графическими 
средствами. В центре дана аббревиатура, 
по форме напоминающая очки; такая же аббре-
виатура вынесена на рекламные плакаты – по-
вторение главного символа в разных частях тек-
ста обеспечивает связность и цельность всего 
сообщения и оказывает прагматическое воздей-
ствие, которое усиливается подключением оце-
ночных (новый магазин модных очков) и пре-
скрипторных (Мы уже открыты! Заходите 
в гости!) знаков в рекламной части. Многообра-
зие означающих, сконцентрированных в одном 
текстовом пространстве, не препятствует це-
лостному восприятию текста, если соблюдается 
принцип однонаправленности всех компонен-
тов воздействия. Важность соблюдения этого 
принципа подчеркивается в работах по психо-
лингвистике массовых коммуникаций [5].   

Прочтение креолизованных текстов, вписан-
ных в культурный ландшафт города, осложня-
ется тем, что помимо собственных кодирующих 
средств (иконических и языковых знаков) такие 
тексты активно задействует и иные, внешние 
по отношению к ним, коды, например, природ-
ный или архитектурный [6]. Зоны распростра-
нения текстов граффити, рекламы, вывесок в го-
роде весьма разнообразны: это стены зданий, 
заборы, гаражи, асфальтовое покрытие. Такие 
тексты встраиваются в контекст окружающей 
архитектурной среды и служат культурными 
маркерами пространственных знаков, объектов 
архитектуры. 

Совокупность означающих малых городских 
текстов формирует сложную многослойную 
упаковку для означаемых, в которых задана раз-
нообразная информация о референте сообще-
ния, его связях и отношениях с внешним миром, 

а также содержится отсылка к индивидуаль-
ному и коллективному опыту и знаниям автора 
текста. Креолизованный текст города – граф-
фити, реклама и вывеска – широко эксплуати-
рует систему культурных кодов, которые пред-
ставляют накопленное культурное (коллектив-
ное) знание в виде прототипических схем-обра-
зов, сопоставляющих новый опыт с уже укоре-
ненными в сознании поведенческими и цен-
ностными стереотипами. У. Эко подчеркивает, 
что именно принятая (разделяемая социумом) 
система поведения и ценностей является клю-
чевой для понимания сущности культурного 
кода [5]. Культурные коды формируются в си-
стеме координат определенной культуры, в со-
циуме, в процессе нахождения и фиксации соци-
окультурных связей на разных уровнях соци-
ального взаимодействия. Существуют универ-
сальные культурные коды, например, библей-
ский код, и этноцентричные, например, нацио-
нально-мифологические коды. 

Важно отметить специфичность городских 
креолизованных текстов, учитывая их встроен-
ность в целостный текст города, рассредоточен-
ность в географическом и семиотическом про-
странстве. Совокупность таких текстов порож-
дает феномен «текста в тексте», где на первый 
план выходит функция связности всего тексто-
вого массива; именно когерентная функция 
слова «может выступать в качестве связующего 
звена между отдельными изображениями, 
…объединяя их в смысловом отношении» [1, 
с. 71]. Примером реализации когерентной функ-
ции служит повторение в разных городах одина-
ковых вербальных текстов, которые комбини-
руются с типовыми эмблематическими изобра-
жениями. 

Активизация когерентной функции приоб-
ретает особую актуальность в условиях, когда 
культурный ландшафт города перегружен раз-
ноформатными полимодальными текстами, 
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подвержен постоянным трансформациям, а его 
целостность часто нарушается за счет внедре-
ния в тело города текстов, контрастирующих 
с общим контекстом на макро- и микроуровне. 
Урбанистические процессы сегодня описыва-
ются в терминах «мимикрирующей архитек-
туры-пространства», где очевидна «иллюзор-
ность границ», «ирреальность отраженных 
и проницаемых пространств» [7, с. 223]. Архи-
тектурный дискурс активно ассимилирует тер-
минологию естественных наук: развитие совре-
менных городов сопоставляется с эволюцией 
живых систем и характеризуется процессами 
диссипации (стремление к самоорганизации), 
флуктуации (отклонение от устойчивых форм 
организации) и бифуркации (необратимые из-
менения в структурной организации) [8]. Дисси-
ципация запускает механизм дублирования од-
нотипных объектов с одинаковой символикой 
в разных городах мира, унифицируя простран-
ство общемирового городского текста. Флукту-
ации и бифуркации приводят к слому традици-
онных кодов культуры и, как следствие, к пере-
форматированию единого текста города. 

Определенным вкладом в популяризацию 
идеи единого глобального урбанистического 
пространства можно считать частое использо-
вание в малых текстах российских городов ино-
язычной лексики, в частности англицизмов: ре-
стораны и кафе в Москве и Астрахани WE PUB, 
BLACK THAI, ДЖОН ДЖОЛИ, ВИЛЬЯМ’C, БИР ХАУС, 
РостнРолл, ЛОНДОН ПАБ, КОНВЕРСЭЙШН;  

магазины в Астрахани и Москве ГРАНД РИВЕР, 
О’КЕЙ, ОЛДИ КОМПЬЮТЕРС, HUMPTY DUMPTY.  

Еще одним трендом последних лет является 
активизация личных имен и фамилий в онома-
стиконе коммерческих предприятий: парикма-
херские в Москве и Астрахани НАДИН, ЕВГЕНИЯ, 
АЛЕНА, АЛИСА; магазины НИНА, ВАРЕНЬКА. Не-
определенность денотата и связанная с этим 
размытость коннотативных значений приводят 
к слабой мотивированности подобных текстов 
и раздробленности всего сообщения, поскольку 
вербальная компонента при такой номинатив-
ной стратегии неминуемо оказывается оторван-
ной от иконической составляющей. В числе от-
рицательных черт современной эмпоронимии 
Б. Я. Шарифуллин отмечает ее излишнюю ве-
стернизацию, персонификацию и интимизацию 
[9]. На наш взгляд, частое использование одина-
ковых образов и символов можно объяснить 
естественной потребностью авторов таких тек-
стов задействовать общекультурные коды, 
одобряемые и разделяемые широким социумом.  

Тексты граффити, городской рекламы и вы-
весок в какой-то степени являются носителями 
и трансляторами универсальных культурных 
кодов глобальной сетевой культуры. Повсе-
местно распространены рестораны, отели, мага-
зины одного бренда с унифицированной симво-
ликой: MACDONALD’S, SUBWAY, IKEA, RADISSON 
HOTELS, HILTON HOTELS. Рекламу всемирно из-
вестных марок можно встретить на улицах раз-
ных городов (см. рис. 2). 

 

   
 

а) б) в) 
 

Рис. 2. Реклама MacDonald’s: а) в Торонто; б) в Москве; в) в Ванкувере 
 

Даже учитывая эмблематический, символь-
ный характер сообщений граффити, можно рас-
сматривать их как единый субтекст в гипертек-
сте города, поскольку закодированные сообще-
ния профессиональных граффити понятны чле-
нам определенной группы, круг читателей огра-
ничен рамками социума, но не географическими 
границами города. Повторение одинаковых тек-

стов и символов в разных частях гипертекста го-
рода также можно приписать внутренней при-
роде самого текста, а именно – тяготению 
к установлению и фиксации интра- и интертек-
стуальных связей. Если воспринимать текст как 
живое пространство смыслов, то естественным 
представляется его постоянное стремление 
выйти за пределы собственной текстовой рамы 
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и обратиться к более широкому культурному 
контексту. 

В текстах вывесок активно задействуются 
традиционные эстетические коды, ассоциирую-
щие объект со стереотипными представлени-
ями о красоте и здоровье: парикмахерские 
ГЛАМУР, КРЕАТИВ, МЕЧТА, МАГИЯ (Астрахань), 
ТОЧКА КРАСОТЫ, ФАНТАЗИЯ (Москва); ресто-
раны СЧАСТЬЕ НА КРЫШЕ, МЕЧТА (Москва); ап-
течная сеть ЗДОРОВЫЕ ЛЮДИ (Москва). 

Социальная реклама на улицах города пропа-
гандирует традиционные этические ценности. 
Например, гуманное обращение с детьми стало 
основной темой рекламных сообщений в Бар-
науле: РАЗГОВОР – РЕБЕНКУ, РЕМЕНЬ – БРЮКАМ 
и НАШ МЕТОД ВОСПИТАНИЯ – ЛЮБОВЬ, БЕСЕДА, 
ПОНИМАНИЕ. В Москве был реализован проект 
«Вечные ценности»: созданы рекламные пла-
каты с лаконичным оформлением, акцентирую-
щие значимость базовых ценностей (см. рис. 3). 

 

  
 

 

Рис. 3. Социальная реклама в Москве 
 

Исторические имена и события в малых 
текстах города переосмысливаются и вызывают 
культурные ассоциации, связывающие фраг-
мент современного города с феноменом про-
шлого: например, рестораны СУДАРЬ, 
СУДАРЫНЯ, СССР (Астрахань), ГЛАВПИВТОРГ, 
РУССКИЕ СЕЗОНЫ (Москва). На рис. 4–5 пока-
заны вывески в разных британских городах, за-
действующие один исторический образ.  

В текстах города отсылки к историческому 
наследию содержат вполне определенные кон-
нотации: город – палимпсест, многослойное 

пространство смыслов, в котором соседствуют 
воплощенные в материальных знаках разные 
исторические эпохи [10]. Исторический фраг-
мент, вписанный в ультрасовременный кон-
текст, становится ярким акцентом, переформа-
тирует внимание, апеллируя к глубинным эмо-
циональным переживаниям: человеку свой-
ственно ностальгировать по прошлому, идеали-
зируя его. Поэтому использование историче-
ского кода в текстах городской рекламы, граф-
фити и вывесках почти всегда гарантирует ком-
мерческий успех. 

 

 
 

 

Рис. 4. Вывеска гостиницы в Лондоне Рис. 5. Вывеска отеля в Рочестере 
 

Обращением к широкому культурному тезау-
русу языковой личности можно считать стремле-
ние использовать в городских текстах литератур-
ный, кинематографический и музыкальный коды. 
Например, рестораны ТУРАНДОТ, ПУШКИНЪ, 
КОРЧМА ТАРАС БУЛЬБА, КОНСЕРВАТОРИЯ 

(Москва), МУЛЕН РУЖ, ТУРГЕНЕФФ, ОМАР ХАЙЯМ, 
ЭЗОП, КАМЕННЫЙ ЦВЕТОК (Астрахань). Текст со-
циальной рекламы в Набережных Челнах совме-
щает визуальный ряд, представленный репро-
дукцией местного художника, и прецедентный 
текст – афоризм Аристотеля (см. рис. 6).   
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Рис. 6. Социальная реклама в Набережных Челнах 
 

Имя персонажа или автора, заявленное в тек-
сте вывески или рекламы прямо или опосредо-
ванно, выполняет аттрактивную функцию, воз-
буждая ассоциации по линии культурных свя-
зей и привлекая внимание. 

Содержательное многообразие малых город-
ских текстов способствует развитию комплекса 
разнообразных функций: помимо традицион-
ных – информирующей, аттрактивной, экспрес-
сивной, – тексты граффити, например, могут вы-
полнять манифестационную, эскапическую 
и компенсаторную функции. Манифестацион-
ная функция реализует стремление носителей 
молодежных субкультур предъявить миру груп-
повые ценности. Эскапическая функция обу-
словлена стремлением молодежи убежать от ре-
альности в мир, где существуют свои законы, 
где отсутствует общественная иерархия, по-
этому «граффитийный дискурс является аль-
тернативой официальному дискурсу» [11, с. 37]. 
Компенсаторная функция имеет важное психо-
логическое значение, поскольку посредством 
граффити «вербализуются внутренние пережи-
вания, страхи, …происходит высвобождение 
психической энергии» [11, с. 38].  

Если положить в основу классификации 
функций малых городских текстов принцип се-
мантической корреляции (взаимосвязи) между 
отдельными городскими текстами и целостным 
гипертекстом города, то можно выделить еще 
несколько функций, например, интегрирую-
щую – тексты граффити, рекламы и вывески 
встраиваются в общегородское пространство 
и объединяют разные пространственные тек-
сты – и субституциональную (функцию под-
мены) – развернутые тексты граффити, объеди-
ненные одной темой, формируют новое визу-

альное пространство, подменяя уже несуще-
ствующую реальность фантазией. Подобная 
функция реализуется, например, в городах-при-
зраках, покинутых жителями (Припять на Укра-
ине, Доэль в Бельгии). Новый текст города, 
написанный языком граффити, сохраняет, тем 
не менее, концептуальные связи с первоначаль-
ным текстом и подчеркивает основную идею 
текста-первоисточника (трагедия в Припяти, 
покинутость Доэля). 

Разнообразие коммуникативных функций 
малых городских текстов, их значительная неод-
нородность в плане выражения и в плане содер-
жания, а также рассредоточенность в простран-
стве города – все это делает актуальным вопрос 
о связности и цельности единого городского 
текста (гипертекста), в котором тексты ре-
кламы, граффити и вывески составляют особое 
пространство смыслов. На наш взгляд, важными 
средствами формирования связного и цельного 
гипертекста города являются метафора и мето-
нимия, которые представляют собой два сцена-
рия поиска и фиксации связей и аналогий между 
далекими друг от друга объектами и сущно-
стями. Ю. М. Лотман предполагает возможность 
связывания разных семиотик посредством мета-
форы [12]. Малый городской текст создается по 
принципу метафорического переноса: поиско-
вые механизмы памяти позволяют распознать 
и ассоциативно связать некий городской объект 
с объектом или явлением из иной реальности; 
вербальные и иконические знаки из привычной 
среды переносятся в другую сферу, где они пере-
осмысляются и встраиваются в ткань города, се-
миотически меняя окружение. Тексты, данные 
ниже (рис. 7), представляют собой синтез граф-
фити и социальной рекламы.  
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Рис. 7. Социальная реклама в Петербурге 
 

Визуальные знаки в этих текстах прямо 
(рис. 7а) или опосредованно, метонимически 
(рис. 7б) указывают на образ бездомного. Вер-
бальный текст гласит: «Граждане! При нашем 
равнодушии эта сторона жизни наиболее 
опасна. Ежегодно на улицах Петербурга умирает 
более 4 000 бездомных». Метафорически он от-
сылая нас к знаменитой блокадной табличке 
«При артобстреле эта сторона улицы наиболее 
опасна». Прагматический потенциал усилен ис-
пользованием сине-белого трафаретного 
шрифта, который также повторяет стиль преду-
преждающих надписей в блокадном Ленин-
граде. Таким образом, метафора и метонимия 
способствуют установлению семиотических 
и когнитивных связей на разных контекстных 
уровнях: перенос образов и их встраивание в но-
вую среду переформатируют микроконтекст, 
фрагмент архитектурного пространства; раз-
вернутая (продублированная в разных частях 
города-текста) метафора интегрирует макро-
контекст, формирует целостный образ города; 
с позиции широкого культурного контекста ме-
тафора концентрирует знания, ассоциативно 
увязывающие трагедию блокадного Ленин- 

града с проблемами и бедами современного го-
рода на Неве.  

Итак, городские тексты малых письменных 
жанров – граффити, реклама, вывески – вовле-
чены в формирование единого урбанистиче-
ского текста, они осуществляют маркирование 
или вторичное означивание пространственных 
архитектурных текстов, тем самым участвуя 
в построении когнитивной модели современ-
ного города. Учитывая высокую неоднород-
ность означающих и означаемых таких текстов, 
их полифункциональность, наличие межсемио-
тических связей, перманентную встроенность 
в архитектурный контекст, можно заключить, 
что мы имеем дело с особым типом текста – ма-
лым городским креолизованным текстом, кото-
рый получает развертку в культурном про-
странстве города и, как следствие, связывает 
разные участки общего городского текста, со-
здавая условия для формирования цельности 
гипертекста города. Особая роль в интеграцион-
ных процессах отводится метафоре и метони-
мии как средствам соединения разных знако-
вых комплексов и как двум когнитивным моде-
лям, лежащим в основе первичного понимания. 
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ПОНЯТИЕ «ИНВАЛИД»: СОЦИОКУЛЬТУРНЫЙ АНАЛИЗ 

В. А. Парамонова 

Волгоградский государственный университет 
 

Статья посвящена анализу использования различных терминов при обозначении лица с инвалидностью. Отношение 
к лицу с определенными недостатками здоровья в обществе формировалось от полного неприятия до отказа от негативного 
восприятия таких людей. Для первого подхода характерно использование грубых формулировок. Второй подход был сфор-
мулирован христианством, провозгласившим человеколюбие как богоугодное дело. Несмотря на распространение второго 
подхода по отношению к лицу с инвалидностью с I в. н. э., вплоть до второй половины ХХ в. было характерно использование 
грубых формулировок («калека», «неполноценный» и др.). В 70-е гг. ХХ в. получает распространение нейтральная термино-
логия («лицо с ограниченными возможностями» и т. п.). На современном этапе сформировалось два противоположных 
взгляда (прогностический и семантический) на правомерность использования понятия «инвалид». Представлены обосно-
вания употребления понятия «инвалид» на современном этапе в правовой и медико-социальной документации. 

Ключевые слова: термин, инвалид, инвалидность, прагматический подход, семантический подход, лицо с ограниченными 
возможностями. 

 
“DISABLED PERSON” AS A NOTION: SOCIOCULTURAL ANALYSIS 
V. A. Paramonova 

Volgograd State University 
 

The paper reviews various approaches and terms used to describe disabled persons. Social attitude to disabled people altered from 
total rejection to assumption of positive view on such people. The first approach is characterized by use of coarse language. The second 
one was formulated by Christianity proclaimed humanity as godly matter. Despite dissemination of the second approach since the Ist 
A.D., until the second half of the 20th century it was still typical to use a lot of coarse language to address disabled people (“cripple”, 
“defective” etc.). In 1970s neutral terminology starts to be the main trend («handicapped person» etc.). Now we can see two opposing 
approaches (prognostic and semantic) to the legality of the concept “disabled person”. The paper gives grounds to usage of the notion 
“disabled person” in legal and medical social documents.  

Key words: term, disabled person / invalid, disability, pragmatic approach, semantic approach, disabled person. 

 
Уровень гуманизации общества проверяется 

по отношению к самым слабым его членам – ста-
рикам, детям и людям с ограниченными воз-
можностями. На протяжении веков трансфор-
мировалось отношение к данным группам насе-
ления [1–5 и др.]: от полного неприятия до пра-
вовой защиты. Реакцией на старение западного 
мира стало появление модели города «для по-
жилых», когда физическое и социальное про-
странство максимально ориентировано на по-
требности людей «третьего возраста» [6, с. 232–
236]. Проблемы подрастающего поколения при-
звано решать ювенальное право [см: 7; 8]. Во-
просы сохранения здоровья прорабатываются 
как на государственном, так и на международ-
ном уровне [2; 9]. Несмотря на развитие си-
стемы здравоохранения и правовых основ за-
щиты здоровья населения, по данным Органи-
зации объединенных наций каждый десятый 
житель планеты имеет инвалидность [9; 10, 
с. 10; 11]. По оценкам экспертов Всемирной  

организации здравоохранения, в структуре 
населения в мире прослеживается устойчивая 
тенденция роста количества людей с инвалид-
ностью: так, ежегодно около 20 млн человек по-
лучают увечья [9; 11; 12, с. 69]. Эта тенденция 
обусловлена рядом неблагоприятных факторов: 
ухудшением экологической ситуации, техноген-
ными и природными катастрофами и пр. Свыше 
13 млн россиян относятся к группе людей с огра-
ниченными возможностями, что составляет 
10 % населения страны [8; 9; 13, с. 152; 14]. 

На протяжении веков сформировались две 
противоположные позиции по отношению к че-
ловеку с определенными недостатками здоро-
вья: от полного неприятия (изоляция или физи-
ческое уничтожение «неполноценных» членов 
общества) до отказа от негативной установки 
в отношении этой группе населения. Первая по-
зиция [10, с. 10; 15, с. 103–104; 16, с. 18] по отно-
шению к «болезненным людям» сложилась еще 
в древности. Идея совершенного тела, разрабо- 


