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Влияние супрематизма и конструктивизма на структуру 
плаката в рекламе и PR1 

О. В. Соколова 
МОСКОВСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ ПЕДАГОГИЧЕСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ 

Аннотация: Статья посвящена исследованию воздействия авангардного 

дискурса начала ХХ в. на современный рекламный и политический PR-плакат. 
Именно в авангардных рекламных и пропагандистских текстах 1920-1930-х гг. 

формируются основные коммуникативные стратегии и языковые приемы, по-
влиявшие на рекламу и PR ХХ-ХХI вв. Несмотря на эстетико-философскую 

конфронтацию супрематистов (К. Малевич, Э. Лисицкий, И. Чашник и др.) 
и конструктивистов (В. Татлин, А. Родченко, Г. Клуцис, Л. Попова и др.), оба 

эти направления оказали огромное влияние на различные направления архи-
тектуры, дизайна, рекламы, PR, пропаганды и др. Экспериментальные разра-

ботки авангардистов 1920-1930-х гг. стали неотъемлемой составляющей се-
миотического пространства современной рекламы и PR, поскольку позволяют 

выразить максимум содержания в предельно сжатой, лаконичной форме, 
а также оказывают эпатирующее воздействие на адресата. 
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Наличие общих типологических черт авангардного, рекламного и PR-

дискурсов (коммуникативная стратегия активного воздействия на адресата, 
намеренное нарушение принятых языковых конвенций и создание новых кон-

венциональных моделей, поликодовость и креализованность текстов и т. д.) 
связано с различными формами взаимодействия данных дискурсов. Обозна-

                                                             
1
 Исследование выполнено при поддержке гранта ведущих научных школ 

НШ-2084.2014.6 «Образы языка и многоязычия в различных типах дискур-

сов». 
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ченное взаимодействие меняется в зависимости от периода их контакта, начи-
наясь с влияния рекламы на «ранний» авангард (конец XIX – начало 1920-х 

гг.), продолжаясь в виде активного создания рекламного дискурса авангарди-
стами в 1920-1930-е гг. и получая развитие как форма взаимовлияния авангар-

да и рекламы / PR на современном этапе. 
Рассматривая с точки зрения лингвопоэтики взаимосвязь авангардного 

дискурса и современных медиадискурсов, В. П. Григорьев пишет в работе 
«Словотворчество и смежные проблемы языка поэта»: «…многие произведе-

ния Хлебникова делают содержательной параллель, которую можно провести 
между ними и основными характеристиками, отличающими… современное 

телевидение от других средств массовой коммуникации. Это (1) сиюминут-
ность, понимаемая как встреча «здесь и сейчас» некоторого факта с «логосфе-

рой» аудитории <…>, (2) интимность<…>, (3) театральность, т. е. выстроен-
ность изображения <…> [1986, c. 167].  

В этом плане представляется значимой проблема воздействия авангард-
ного дискурса начала ХХ в. на формирование современного рекламного и по-

литического PR-плаката.  
Экспериментально-эстетические поиски живописи начала ХХ в. (кубизм, 

супрематизм, пуризм, неопластицизм, кубофутуризм) переходят границы раз-

работки приемов, характерных только для изобразительного искусства и фор-
мируют базовые принципы нового стиля. Эти художественные средства 

и принципы становятся общими не только для пространственных, но и для 
вербальных искусств.  

Учитывая общие тенденции эпохи, когда живопись становится ведущим 
искусством, утверждая пути обновления культуры и обретения нового худо-

жественного языка, В. Хлебников провозгласил: «Мы хотим, чтобы слово сме-
ло пошло за живописью» [1940, c. 332]. Живопись становится катализатором, 

влияющим на формирование содержания, языка и образной структуры литера-
турных произведений футуристов (более подробно см.: [Альфонсов, 1982; Са-

рабьянов, 1998; Поэзия и живопись, 2000; Marcadé, 1995] и др.). 
1915 г. считается годом рождения супрематизма, когда на выставке 

«0,10» К. Малевич среди своих супрематических работ выставляет знамени-
тый «Чёрный квадрат» – «нуль форм», «голую икону» того времени. Полное 

название – «Последняя кубо-футуристическая выставка картин 0,10 (Ноль-
десять)» означало основную идею организаторов и участников (И. Пуни, 

В. Каменский, О. Розанова, Н. Удальцова, В. Татлин, Л. Попова, Н. Альтман 
и др.), связанную с завершением периода кубофутуризма и началом нового 

этапа – «беспредметности». В конце 1910-х – начале 1920-х гг. супрематисты 
оказали активное влияние на формирование эстетической базы Советской Рос-

сии, участвуя в создании агитационных плакатов и занимаясь теоретической 
и организационной деятельностью 

1
. Продолжая идеи организации 

«Supremus», художники УНОВИСа («Утвердители нового искусства»), а впо-
следствии Гинхука (Государственного Института художественной культуры) – 

                                                             
1
 Примеры такой деятельности – многочисленные статьи К. Малевича, 

сотрудничество художника вместе с В. Е. Татлиным и Б. Д. Королевым с мос-

ковской Художественной коллегией Отдела Изо Наркомпроса. 
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М. Хидекель, В. Е. Татлин, М. В. Матюшин, Н. Н. Пунин и др. – работали 
с комбинациями цвета и объема, исследуя комбинации разноцветных плоско-

стей и пространственную организацию геометрических контуров. 
В 1920-е гг. наряду с развитием супрематизма формируется новое на-

правление, также оказавшее огромное влияние на искусство, рекламу и дизайн 
ХХ–ХХI вв., – конструктивизм. В силу всестороннего влияния супрематизма и 

конструктивизма на русское искусство (как визуальное, так и вербальное) ис-
кусствовед С. О. Хан-Магомедов обозначает их как «стилеобразующие кон-

цепции» [1996]. Эстетическим кредо конструктивизма, сформировавшегося 
в начале 1920-х гг., было движение «от изображения – к конструкции», а ху-

дожники-конструктивисты (В. Татлин, А. Родченко, К. Иогансон, В. и Г. Стен-
берги, К. Медунецкий, Г. Клуцис, Л. Попова и др. художники ИНХУКа) про-

водили эксперименты с пространственными конструкциями.  
Представители конструктивизма считали основой стилеобразующего 

процесса организацию структуры, а представители супрематизма – художест-
венную систему. Влияние этих направлений на архитектуру, прикладное ис-

кусство, индустриальный дизайн и др. области определялось «спросом» ху-
дожников, работавших в разных областях.  

В 1923 г. «реклам-конструкторы» А. Родченко и В. Маяковский создают 

первый плакат «новой конструкции» – рекламу общества «Добролет». «Рек-
лам-конструкторы» и «реклам-художники», создававшие советскую рекламу 

в 1923–1925 гг. формируют художественно-эстетическую базу для политиче-
ского плаката конструктивизма (А. Лавинский, Д. Буланов, Г. Клуцис, Л. Нау-

мова, С. Сенькин, А. Ган и др.). Экспериментально-стилевые поиски супрема-
тистов и конструктивистов исследованы, например, в работах [Bowlt, 1981; 

Bowlt, Matich, 1996; Хан-Магомедов 1996; Gough, 2005] и др.  
 

 

 
 

А. Родченко, В. Маяковский 
«Лучших сосок не было и нет». 1923 



Влияние супрематизма и конструктивизма на структуру плаката 

 

205 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

А. Родченко, В. Маяковский 
«Резинотрест / защитник в дождь и слякоть». 1924 

 
 

Как отмечает Ю. И. Левин, «лозунги являются прагматически ориентиро-
ванными текстами par excellence, их основная цель – воздействие на адресата» 

[1998, с. 550]. Особый интерес представляет анализ языковых приемов, сфор-
мулированных в авангардном агитационном и политическом плакате, и его 

влияние на рекламу и политический PR.  
Влияние супрематизма, выраженное в сочетании геометрических форм, 

объемно-пространственных композиций и вербальных конструкций, создает 
общую визуально-вербальную монолитность сообщения, что заметно в совре-

менных рекламных и политических плакатах. Так, в предвыборных плакатах 
М. Прохорова отмечаются отсылки к визуальной (геометрические абстракции) 

и вербальной (эллиптичность, императивность, экспрессивность, звукопись) 
стилистике авангарда начала ХХ в. 

 
 

 
 

Э. Лисицкий. «Клином красным бей белых!». 1920 
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Предвыборный плакат М. Прохорова «Проектируй свое будущее!». 2012 
 

Вербальная стилистика и невербальные знаки, создающие экспрессив-
ность плаката, формируют механизмы воздействия на адресата, становятся 

средством мобилизации масс. Выработанные в 1920-1930-е гг., эти механизмы 
апроприируются современной рекламой и пропагандой. Если сопоставить тек-

сты агитационных плакатов 1920-х – 1930-х гг. и текст политического плаката 
2010-х гг., можно отметить ряд общих черт. Эллиптические конструкции, 

ставшие характерными для агитационно-политических и рекламных текстов, 
краткостью и незавершенностью формы способствуют большему привлече-

нию внимания адресата, чем полные, законченные высказывания. Это связано 
с такими специфическими особенностями эллиптических конструкций, как оп-

тимизация восприятия текста, привлекающая внимание оригинальность, не-
обычность и эффект недосказанности, вызывающий необходимость более 

полного декодирования текста адресатом. Вербальный текст плаката может 
быть полностью интерпретирован реципиентом только на основании целост-

ного восприятия текста как структурно-семантического и визуально-
вербального целого.  

Императивные формы Клином красным бей белых! и Проектируй свое 
будущее! выражают прямое директивное значение, которое связано с волеизъ-

явлением говорящего и направлено на осуществление определенного действия 
адресатом. Императив служит для выражения иллокутивной силы, побуж-

дающей адресата к действию. В данном случае ментальным действием являет-
ся принятие идеологической позиции, а физическим – борьба с контрреволю-

цией или голосование за данного кандидата. 

Как отмечает В. В. Виноградов, различия в видовом наклонении служат 
для выражения экспрессивных оттенков: «Императив несовершенного вида 

более конкретен. В нем волевой акт прямее и непосредственнее направлен на 
самый процесс… Поэтому обычно повелительное наклонение несовершенного 

вида выражает волеизъявление в более прямой, фамильярной форме, чем им-
ператив совершенного вида… Просьба же или приказание, выраженные фор-

мой повелительного наклонения совершенного вида, большей частью пред-
ставляются менее произвольными и вследствие этого более мягкими…» 

[Виноградов, 1986, c. 484-485]. Несовершенный вид глаголов бей, проектируй 
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заключает в себе прямое, фамильярное волеизъявление, что делает сообщение 
более доступным для определенной целевой аудитории (средний уровень об-

разования; молодежная аудитория). 
Вычленение фоносемантического компонента в лозунге 1920 г. (аллите-

рация на к, б, ассонанс на е) помогает донести идею необходимости принятия 
мгновенных решений, осуществления быстрых, резких действий. В тексте 

2012 г. также активно используются фоносемантические средства (повтор со-
четания пр). Супрематический вербально-визуальный код указывает на соот-

ношение позиционируемого рекламного объекта с авангардным денотатом. 
Выбор русского авангарда как ключевой концепции предопределен признани-

ем его исторической роли в становлении современного искусства и социума.  
Семантический и прагматический подходы к исследованию текста плака-

та позволяют сделать вывод о значимости авангардного текста в структуре со-
временных маркетинговых и агитационных текстов: императивное высказыва-

ние в рекламной и PR-коммуникации имеет конструктивное значение 
и функционирует как реплика-стимул, побуждающая адресата к определенно-

му действию (ментальному, соматическому, вербальному и т. д.). Данные ре-
чевые акты обладают повышенной степенью интенсивности иллокутивной си-

лы. 

Обращаясь к различным современным рекламным плакатам, отсылаю-
щим к супрематической традиции, можно отметить их вербально-визуальную 

общность (лаконичный текст, сконцентрированный в форме названия или сло-
гана; динамичная визуальная композиция). Это рекламные сообщения с илло-

кутивной силой, направленной на осуществление ментального (выделение 
в конкурентном контексте и формирование лояльности в сознании адресата) 

и физического (приобретение товара или услуги) действия. 
 

 
 

 
 

О. Розанова 

«Беспредметная композиция (Супрематизм)» 
1916 
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Супрематический стиль 

22-го фестиваля «Кинотавр». 2011 
 

 

 
 

К. Малевич 
«Супрематизм: автопортрет в двух измерениях» 

1915 
 

  
 

Обновленный логотип рекламного агентства «Y&R» в Москве 

2012 
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«Черный квадрат» К. Малевича является неотъемлемой составляющей 

семиотического пространства современной рекламы. Постоянные отсылки 
к первому супрематическому шедевру подтверждают устойчивость данного 

знака в современной культуре и маркетинге. Рекламные сообщения использу-
ют супрематический прецедентный текст, ставший символом художественно-

эстетической сжатости, лаконичности, концентрирующий максимум содержа-
ния и обладающей повышенной способностью эпатирующего воздействия на 

адресата: 
 

  
 

Реклама «Lipton» 
 

 
 

Реклама «Ikea» 
 

 
В рекламе чая «Lipton» цветовой контраст (желтый вместо черного) ак-

центирует незавершенность рекламного сообщения, которое предлагается до-
думать адресату. При этом адресат становится не пассивным получателем, 

а интерпретатором информации, активно участвующим в реконструкции не-
досказанных смыслов сообщения. Рекламный плакат можно определить как 

индексальный знак, указывающий на знак-символ (картину К. Малевича). 
Фраза Малевич отдыхает в рекламе «Ikea», комментирующая квадратную 

форму подушки, перекликается с некоторыми приемами супрематизма благо-
даря лаконичности синтаксической структуры и лексической полисемии. Пре-
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дикат отдыхает может обозначать физическое действие (вернее, бездействие) 
‘восстанавливает силы, спит’ и одновременно может носить разговорно-

просторечный характер ‘даже Малевич не додумался до такого шедевра, как 
наша подушка’. Воздействие на сознание и поведение адресата осуществляет-

ся с помощью нарушения логической связи высказывания, требующей ее вос-
становления самим интерпретатором. 

Традиции конструктивизма, лаконично соединявшего фотомонтаж, тек-
стовые и визуальные коллажи, широко используется в современном жанре 

предвыборного плаката. Такой тип визуального преподнесения информации, 
как фотомонтаж, осуществляет непосредственную референцию к позициони-

руемым объектам реальности. Передавая картину реальной жизни, фотомон-
таж позволяет имплицитно вместить в сообщение множество дополнительных 

кодов, влияющих на сознание адресата (сравнить прошлое и настоящее стра-
ны, показать или спрогнозировать успехи и развитие страны под руководством 

определенного кандидата): 
 

 
 

Г. Клуцис. «Целью Союза являются: свержение буржуазии...» 

1933 
 

  
 

Предвыборный плакат Г. Зюганова «Наше дело правое, победа будет за нами!» 
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Включение прецедентных текстов 

1
, аллюзий, реминисценций, точных 

и трансформированных цитат из высказываний политиков – распространен-
ный прием, используемый в политическом PR. 

Особая структурно-композиционная организация визуально-вербальных 
компонентов, совмещающая портреты «вождей» (И. В. Сталин в неизменной 

серой шинели, К. Маркс и др.) с цитатами из их высказываний («За социали-
стическое переустройство деревни…», 1932; «Кадры решают всё…», 1935), 

восходит к найденному Г. Клуцисом композиционному решению: 
 

 
 

Г. Г. Клуцис 
«“Кадры решают всё…”. И. В. Сталин» 

1935 
 

 

                                                             
1
 Под прецедентными текстами, вслед за Ю. Н. Карауловым, мы понима-

ем определенные тексты, «значимые для той или иной личности в познава-

тельном и эмоциональном отношениях, имеющие сверхличностный характер, 
т. е. хорошо известные и широкому окружению данной личности, включая ее 

предшественников и современников, и, наконец, такие, обращение к которым 
возобновляется неоднократно в дискурсе данной языковой личности» [Карау-

лов, 1986, с. 216]. 
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Г. Г. Клуцис 

«Ударники полей, в бой за социалистическую реконструкцию...» 

1932 
 

 
 

Использование прецедентных феноменов в агитационно-политических 
плакатах вязано с особым значением прагматического потенциала, который 

проявляется в том, что прецедентные тексты являются «знаками, апелляция 
к которым в рекламном тексте ведет к актуализации знаний и представлений, 

связанных с прошлым культурным опытом языкового сообщества, значимым в 
интеллектуальном и эмоциональном планах для его представителей» [Кушне-

рук, 2006, c. 202].  
Повышенный прагматический потенциал прецедентных феноменов свя-

зан с апелляцией одновременно к рациональному аспекту восприятия (цитата 
на плакате функционирует как эпиграф, являясь частью заголовочно-

финального комплекса) и эмоциональному (выражение концентрированной 
информации на минимальном текстовом пространстве позволяет реципиенту 

получить удовольствие от прочтения сообщения). Форма прямой речи предпо-
лагает формирование интеракции, адресант передает адресату сообщение, 

инициируя ответную реакцию. Цитаты политиков могут быть подписаны (пла-
каты В. Путина, С. Шойгу, М. Прохорова), либо авторство может выявляться 

из контекста (фотопортреты И. Сталина, Г. Зюганова выступают в качестве 
подписи), что предопределяется степенью сближения с адресатом.  
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Предвыборный плакат М. Прохорова 

«Сила в правде…», 2012 
 

 
 

Предвыборный плакат Г. Зюганова 

«Заставим вернуть украденное!» 
 

 
 

Предвыборный плакат В. Путина 

«Золотое правило…» В. Путин 
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Предвыборный плакат партии «Единая Россия» 
«Я всегда отвечаю за свои слова…» С. Шойгу 

 
 

Повышение прагматического потенциала сообщения может реализовы-
ваться за счет включения прямого обращения политика к адресату. В текстах 

плакатов 1920-1930-х гг. иллокутивная функция выражалась при помощи об-
ращения, являющегося составной частью директива: Комсомолец, молодой ра-

бочий, пионер!..; Сталинцы! Шире фронт стахановского движения…и т. д. 
 

 

 
 

Г. М. Футерфас 
«Сталинцы! Шире фронт стахановского движения!..» 

1936 
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В. Кулагина 
«Ударницы заводов и совхозов, вступайте в ряды ВКП(б)» 

1932 
 

Языковыми средствами, способствующими повышению эффективности 
прагматического воздействия на адресата и усилению экспрессивности сооб-

щения, являются вопросительные высказывания и вопросно-ответные конст-
рукции в монологической речи. Такие конструкции распространены в совре-

менных агитационных текстах: 
 

 

 
 

Предвыборный плакат Г. Зюганова 

«Как живется вам, москвичи, при капитализме?» 
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Предвыборный плакат партии «Яблоко»  
«Надоели овощи? Голосуй за Яблоко!» 

 
Опираясь на исследование советских лозунгов Ю. И. Левина, можно про-

следить эволюцию «языка плаката» от начала ХХ до начала ХХI в. Исследова-
тель классифицирует лозунги по тематике (политические и экономические ло-

зунги) и по прагматико-коммуникативному типу («призывы», «здравицы» 
и «констатации») [Левин, 1998, c. 542]. Можно отметить, что «призывы», по-

буждающие адресата к действию, формируются уже в авангардном дискурсе 
начала ХХ в. (супрематические лозунги Клином красным бей белых! Станки 

депо, фабрик ждут вас. Двинем производство (Э. Лисицкий) и активно ис-
пользуются в современном политическом PR-дискурсе: За честные выборы 

(2011-2012), За Навального! (2013), Измени Россию. Начни с Москвы! (2013). 
Инфинитивная форма используется в лозунге-призыве А. Навального Не 

врать и не воровать. 
«Здравицы», обладающие, по определению Ю. И. Левина, «магической» 

функцией «сверхъестественного вербального воздействия на объект» и чрез-
вычайно широко распространенные в советском дискурсе, редко встречаются 

как в эпоху «раннего» авангарда (Да здравствует гений всемирного чуда / мо-
гучий творческий труд), так и сегодня.  

Наделенные поучительной, а при употреблении в будущем времени про-
гностической функцией, «констатации», утверждающие «высокую ценность 

объекта» [Там же, с. 546], напротив, широко использовались как в 1910-е гг., 
так и сегодня. Вероятно, это связанно с тем, что констатации, по замечанию 

Ю.И . Левина, являются измененной формой лозунгов другого типа (прежде 

всего, здравиц), совмещая поучительную функцию с магической. Именно воз-
можность заменить клишированный зачин здравиц более разнообразными 

синтаксическими формами и скрыть внутреннее коммуникативно-
прагматическое противоречие («будучи по природе своей связанными с массо-

выми митингами, ораторскими речами, скандирующими толпами, они без-
молвно смотрят на нас с крыш, полностью лишенные своей иллокутивной си-

лы» [Там же, с. 545]) делает их привлекательным рекламно-агитационным 
«оружием» и сегодня. Среди конструктивистских лозунгов-констатаций мож-

но назвать: «Кадры решают всё…». И. В. Сталин, Целью Союза являются: 
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свержение буржуазии... и др., современные примеры, авторами которых также 
часто являются политики-«авторитеты» Золотое правило: не человек для госу-

дарства, а государство для человека (Владимир Путин), Я всегда отвечаю за 
свои слова, за ту работу которую мне доверяют (Сергей Шойгу) и др. В ло-

зунге М. Прохорова Сила в правде, кто прав, то и сильнее используется сила 
«двойного авторитета», поскольку он отсылает к известному высказыванию из 

фильма «Брат-2» Я вот думаю, что сила в правде. У кого правда - тот и силь-
ней.  

Так же активно сегодня используется новая форма констатаций, в кото-
рых предикативный член выражен местоимением: 1) Вы здесь власть (лозунг 

А. Навального, 2013), 2) Мы здесь власть. Местоимение (в первом примере), 
не сопровождающееся дескрипцией, являющееся маркером прагматической 

определенности, создавая эффект соприсутствия адресанта и адресата, способ-
ствующего прямой апелляции к реципиенту. Во втором примере важно отме-

тить смену традиционных коммуникативных ролей, закрепленных за отправи-
телем и получателем лозунгов, поскольку здесь адресантом является 

общественность, а место адресата отводится представителям власти. Отправи-
телями второго лозунга являются избиратели кандидата в мэры Москвы 

А. Навального, активно вступающие в коммуникацию. 

Помимо типов лозунгов, выделенных в работе Ю. И. Левина, в конце ХХ 
– начале ХХI в. появляются вопросительные лозунги, которые можно обозна-

чить как «квестивы»: Как живется вам, москвичи, при капитализме?, Надоели 
овощи? Голосуй за Яблоко! Прагматическая интенция прямых обращений, реа-

лизованная в виде вопросительной формы, ориентирована не на прямой диа-
лог, но на повышение экспрессивности сообщения. Вопросительная форма оз-

начает риторический вопрос, т. е. выполняет иллокутивную функцию 
восклицательного или побудительного предложения. 

Использование авангардистских дискурсивных стратегий позволяет 
повысить эффективность коммуникации в рекламных и PR-сообщениях. 

Компрессия смыслов в поликодовых креолизованных текстах сочетается 
с базовыми максимами Г. П. Грайса, позволяя сделать сообщение понятым 

адресату.  
Эстетико-стилистические эксперименты, проводимые супрематистами 

и конструктивистами, были связаны с организацией пространства 
и подчинены решению как эстетических, так и прагматичнеских задач. Можно 

сделать вывод, что супрематизм больше повлиял на рекламу и PR, 
ориентированные преимуществено на фасцинативное воздействие и 

эмоциональное восприятие. Так, радикальные художественно-эстетические и 
языковые реформы супрематистов используются при апелляции к молодежной 

и оппозиционно настроенной общественности (например, в случае с PR-
кампанией М. Прохорова).  

В отличие от супрематистов конструктивисты закрепляют концепцию 
«искусства жизнестроения», которая была направлена на внедрение 

в действительность знаковых, экспериментальных эстетических практик 
и моделирование в искусстве формирующейся советской социальной модели: 

«Конструктивизм должен стать высшей формальной инженерией всей жизни» 
[Кого предостерегает Леф?, 1923, с. 10]. Ориентируясь на потребности целевой 



Критика и семиотика. 2014/2 

 

218 

 

 

 

 

аудитории (общественность в первые годы существования советского 
государства), пространство конструктивисткого плаката выполняло самые 

разные прагматические задачи – представить товарный ассортимент, 
объяснить политический курс и сформировать сознание общественности. 

Совмещение информационного воздействия с фасцинативным и акцент на 
рационально-логическом восприятии делает традицию конструктивизма 

популярной при создании современных политических плакатов большинства 
партий, ориентированных не на эксперимент, но на прямое воздействие на 

общественное мнение.  
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