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Введение
В практике графического дизайна использу‑

ются разнообразные методы и приемы вырази‑
тельности, несмотря на широкое применение 
этих методов, теоретическая база остается не‑
достаточно разработанной, что ограничивает 
потенциал для их осознанного и целенаправ‑
ленного  применения,  а  также  препятству‑
ет раскрытию всего спектра выразительных 
возможностей, которые могут быть реализо‑
ваны с их помощью. Дизайнеры, не имея чет‑
кой теоретической основы, могут не в полной 
мере использовать доступные инструменты, 
что,  в  конечном  счете,  влияет  на  качество 
и эффективность визуальной коммуникации. 
Для понимания и систематизации визуальных 
средств в дизайне мы обращаемся к теорети‑
ческим разработкам в смежных дисциплинах, 
таких как литературоведение, риторика, теория 
искусства и маркетинг, где они изучены более 
подробно. В частности, стилистический прием 
гипербола, которую можно встретить в искусст‑
ве, рекламе и графическом дизайне. Гипербола 
традиционно определяется как стилистический 
прием, который предполагает намеренное пре‑
увеличение свойств с целью создания сильного 
эмоционального впечатления [1, 94]. Прием 
используется в художественных текстах и раз‑
говорной речи для придания выразительности, 
эмоциональности и создания комического эф‑
фекта, что дает основание для его применения 
в визуальной коммуникации. По сравнению 

с другими тропами гипербола — добавочное, 
более «простое» явление, которое может соче‑
таться с другими тропами [4]. Несмотря на всю 
простоту, гипербола обладает «творческой си‑
лой», которую нельзя не принимать во вни‑
мание [12, 190]. Коммуникация предполагает 
не только обмен информацией, но и выражение 
оценки и чувств [8, 21]. В дизайне, который вы‑
полняет функцию общения [3, 105], гипербола 
также может использоваться как средство вы‑
разительности, вызывающее эмоциональный 
эффект. Целью исследования является выяв‑
ление и систематизация визуальных средств 
гиперболизации в графическом дизайне, а так‑
же анализ их выразительности и возможного 
комического эффекта.

Новизна исследования заключается в попыт‑
ке впервые систематизации визуальных средств 
гиперболизации в графическом дизайне. Ис‑
следование расширяет понимание визуальной 
гиперболы, демонстрируя, что она не ограни‑
чивается увеличением размера. В ходе работы 
использованы междисциплинарный анализ су‑
ществующих теоретических работ по гиперболе 
в литературоведении, риторике, теории искусст‑
ва, семиотике и теории коммуникации для вы‑
явления подходов и концепций, релевантных 
для визуальной коммуникации в графическом 
дизайне; метод аналогии для переноса и адап‑
тации отдельных теоретических концепций 
из смежных дисциплин; визуальный анализ 
примеров (рекламные плакаты, карикатуры, 
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произведения искусства) для выяв‑
ления и классификации визуальных 
средств гиперболизации.

Теоретические аспекты гиперболы 
рассматриваются в работах Н. А. Ку‑
пиной (2013), О. П. Ермаковой (2019) 
и В. И. Поречной (2024). Л. П. Кры‑
син (2004) анализирует гиперболу 
в русской разговорной речи. Приме‑
ры использования гиперболы в жи‑
вописи и графике рассматриваются 
в  статье  Е. А.  Заболотской  (2022). 
Отдельные аспекты использования 
гиперболы в рекламе рассматривают‑
ся в работах П. Барри и Е. А. Заболот‑
ской (2022). Заболотская, в частно‑
сти, исследует стилистический прием 
в рекламе медиа о моде. Ю. Б. Борев 
(1970) исследует комическое и от‑
мечает роль гиперболы. В. А. Каме‑
нева, Н. В. Рабкина и О. Н. Горбаче‑
ва (2022) исследовали визуальные 
стилистические приемы в рекламе 
и  отмечают  функцию  гиперболы. 
Проблеме  использования  тропов 
в графическом дизайне посвящена 
статья Н. А. Пивоваровой (2017), где 
обосновывается актуальность этой 
темы для поиска новых творческих 
ресурсов в визуальной коммуника‑
ции. Автор анализирует различные 
подходы к изучению тропов и оце‑
нивает перспективы их дальнейшего 
исследования. В рамках общего об‑
зора различных тропов гиперболе 
уделяется незначительное внимание.

1 Гипербола как инструмент 
усиления выразительности 
и комического эффекта

Понимание гиперболы подразуме‑
вает преувеличение размера или ко‑
личества, усиления свойств или ха‑
рактеристик  объекта  до  степени, 
выходящей за рамки нормального, 
нарушая ожидания от действитель‑
ности. В основном средства гипербо‑
лизации в визуальной коммуникации 
рассматривают  преимущественно 
как увеличение масштаба, но, следуя 
из определения, ее «механизм» слож‑
нее, так как используется не только 
физическое увеличение, но и семан‑
тическое усиление. Гипербола в худо‑
жественной литературе и в визуаль‑
ной коммуникации редко существует 
в «чистом» виде. Она, как правило, 
сочетается  с  другими  стилистиче‑
скими, усиливая их выразительность 
и  создавая  более  сложные  тропы, 
делая уже существующий образ бо‑
лее ярким, эмоциональным и пре‑
увеличенным [4, 77]. В частности, 
сочетание  гиперболы  и  метафоры 
может способствовать созданию бо‑
лее экспрессивного и запоминающе‑
гося образа, нежели использование 
каждого из приемов по отдельности. 

Интеграция данных стилистических 
средств позволяет дизайнеру варьи‑
ровать параметры визуального воз‑
действия на аудиторию, формируя 
многоуровневые  и  оригинальные 
визуальные решения. Как отмечает 
Л. П. Крысин, гиперболизация воз‑
можна при соблюдении трех условий: 
наличия того, что можно преувели‑
чить,  цель  оказать  определенное 
воздействие на аудиторию и сдвига 
от буквального значения [9]. Первое 
условие в переносе на графический 
дизайн означает, что должна суще‑
ствовать некая основа — смысловое 
ядро, образ или идея, которые мож‑
но усилить и довести до крайности. 
Гипербола не создает что‑то из ни‑
чего, а работает с тем, что уже есть. 
Второе подчеркивает, что гипербола 
используется  для  целенаправлен‑
ного воздействия на определенную 
аудиторию. Она служит конкретной 
цели  —  вызвать  сильную  эмоцио‑
нальную реакцию, привлечь внима‑
ние к определенному аспекту, под‑
черкнуть важный смысл и т. д. Третье 
свидетельствует о том, что дизайнер, 
использующий  гиперболу,  должен 
рассчитывать на то, что зритель пой‑
мет, что этот образ не следует воспри‑
нимать буквально, что изображенное 
является преувеличением, а не обма‑
ном. В коммуникации предполагает‑
ся соблюдение принципа истинности 
высказываний. Использование гипер‑
болы представляет собой нарушение 
данного принципа, гиперболические 
выражения по определению не соот‑
ветствуют реальному положению дел, 
но это нарушение не препятствует 
коммуникации, если зритель осознает 
не буквальность сказанного и пре‑
увеличивается правда как усиление 
выражения  субъективной  оценки 
[1, 38]. Усиление визуального воз‑
действия делает ее перспективным 
инструментом для эмоционального 
дизайна — подходу, который стре‑
мится создать положительный эмо‑
циональный опыт у пользователя. 
Гипербола как инструмент эмоцио‑
нального дизайна усиливает эмоци‑
ональное  воздействие  на  зрителя, 
привлекает внимание за счет выде‑
ляющегося преувеличенного образа 
на фоне стандартных визуализаций. 
Она часто используется для создания 
комического эффекта, особенно в ка‑
рикатуре и шарже. Ю. Б. Борев в ра‑
боте «О комическом» рассматривал 
комическое как сложное и много‑
гранное явление, сочетающее в себе 
объективные, социальные, эстетиче‑
ские и исторические аспекты. Коми‑
ческое — средство познания и оценки 
мира, способ выражения отношения 
к действительности. Комическое воз‑

никает из противоречий, несоответ‑
ствий, которые нарушают гармонию 
и вызывают смех. Эти противоре‑
чия могут проявляться по‑разному: 
между формой и содержанием, целью 
и средствами, сущностью и проявле‑
нием.  Оригинальность  вырастает 
из глубокого осмысления реально‑
сти и противоречий, заключенных 
в ней. Это означает, что гипербола 
в графическом дизайне, используе‑
мая в целях создания комического, 
должна быть не просто произволь‑
ным преувеличением, а результатом 
анализа и понимания сути явления.

2 Визуальные средства 
гиперболизации для создания 
выразительного и комического 
образа

Гипербола в графическом дизай‑
не может проявляться через опреде‑
ленные визуальные средства, каждый 
из которых способствует созданию 
выразительного образа, отклоняю‑
щегося от привычного представления 
нормы путем усиления определенных 
характеристик. Графический дизай‑
нер может использовать различные 
способы гиперболизации, чтобы до‑
биться выразительности и комиче‑
ского эффекта в своих работах.

Одним из наиболее распростра‑
ненных способов гиперболизации 
в графическом дизайне является от‑
носительное увеличение масштабов 
и размеров форм. Ярким иллюстра‑
тивным примером данного приема 
служит произведение Б. М. Кусто‑
диева под названием «Большевик», 
в котором фигура большевика изо‑
бражена в значительно увеличенных 
пропорциях по сравнению с архи‑
тектурными объектами и окружаю‑
щими людьми. Это художественное 
решение создает мощное визуальное 
впечатление, усиливая масштаб про‑
исходящих перемен. Аналогичным 
образом в плакате «Челюсти» образ 
акулы представлен в гиперболизиро‑
ванной форме, где ее размеры уве‑
личены настолько, что она выглядит 
способной проглотить свою жертву 
целиком. Преувеличение усиливает 
визуальный эффект, передает опас‑
ность, что является важным для эмо‑
ционального воздействия на ауди‑
торию.

Гиперболизация масштаба может 
использоваться  и  для  достижения 
комического эффекта. В этом кон‑
тексте интересен рекламный плакат 
Mercedes‑Benz  из  серии  плакатов 
«Просторный», где чрезмерно боль‑
шая собака комично контрастирует 
с размером своего хозяина, подчерки‑
вая просторность салона автомобиля 
и создавая запоминающийся образ.
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Одним из распространенных средств визуальной 
гиперболы является изменение пропорций человече‑
ского тела путем увеличения отдельных частей, что ак‑
тивно используется в карикатуре и шарже. Карикатура 
представляет собой особый вид визуальной сатиры, 
использующий гиперболу как основной инструмент 
для преувеличения и искажения образов с целью со‑
здания комического эффекта и выражения критических 
мыслей. В отличие от шаржа, карикатура подчеркивает 
недостатки, гипертрофирует их и высмеивает, созда‑
вая резкий сатирический эффект. Шарж акцентирует 
наиболее характерные, узнаваемые признаки объекта, 
но в более дружелюбной и юмористической манере. 
Гипербола в шарже носит более мягкий характер, она 
призвана подчеркнуть индивидуальность, а не высмеять 
недостатки.

Примером использования гиперболы в пропорциях 
для создания юмористического эффекта служит еще один 
рекламный плакат Mercedes‑Benz из серии «Простор‑
ный». В этом плакате преувеличенная прическа афроаме‑
риканца подчеркивает просторность салона автомобиля, 
создавая комическое несоответствие между внешним 
видом человека и внутренним пространством автомобиля. 
О. В. Домье использует тот же инструмент, но для созда‑
ния сатирического образа. Например, в произведении 
«Гаргантюа» использует преувеличение как для иска‑
жения пропорций короля Луи‑Филиппа, так и для всей 
фигуры в целом. Король изображен с непропорционально 
маленькими ногами, огромным животом и отвисшими 
щеками. Этот образ подчеркивает его оторванность от на‑
рода и является сатирой, служащей для резкой критики. 
Гипербола пропорций тела в данном случае является 
ключевым элементом, усиливающим сатирический эф‑
фект и делающим образ короля таким отталкивающим. 
Карикатура и шарж используют один и тот же инструмент, 
но сила воздействия визуальной гиперболы напрямую 
зависит от контекста и интерпретации, важно учиты‑
вать, как смысл будет понят или истолкован. Необходимо 
учитывать исторический, культурный и социальный кон‑
текст, в котором создается и воспринимается визуальный 
образ. То, что может быть воспринято как юмор в од‑
ном контексте, может быть воспринято как оскорбление 
в другом.

Искажение формы при преувеличении свойств объекта 
является еще одним способом гиперболизации, при этом 
изменения могут затрагивать как сам объект, так и другие, 
с которыми он взаимодействует. В «Постоянстве памяти» 
Сальвадора Дали преувеличивается идея относительно‑
сти времени, радикально искажая форму часов, которые 
теряют свою структуру и растекаются по поверхности. 
Другой пример — рекламные плакаты WMF ножей, кото‑
рые вместе с продуктами разрезают разделочные доски. 
Концепция рекламы замков «Kryptonite» студентки Брит‑
тани Кинг, представленная в книге Пита Барри [1, 83], 
представляет собой случай совместного использования 
метафоры и гиперболы и создает комический эффект 
за счет абсурдности ситуации. Неповрежденный пень 
является метафорой несокрушимости замка, а преуве‑
личенная степень повреждения инструмента является 
гиперболой, которая усиливает метафорический смысл, 
создавая впечатление о невероятной прочности замка 
и о том, что он выдержит любое воздействие.

Увеличение количества элементов может быть еще од‑
ним средством визуальной гиперболизации. Произведе‑
ние Энди Уорхола «Банки с супом Кэмпбелла» создает 
эффект преувеличенной значимости обыденного предме‑
та, подчеркивая его массовое производство. Другой при‑

Иллюстрация 1. Плакат «Челюсти». 
Источник: https://clck.ru / 3HrKpL

Иллюстрация 3. Плакат Mercedes-Benz 
«Просторный» с большой прической. 
Источник: https://www.adsoftheworld.
com / campaigns / taxi-afro

Иллюстрация 2. Плакат Mercedes-Benz 
«Просторный» с большой собакой. 
Источник: https://www.adsoftheworld.
com / campaigns / taxi-afro

Иллюстрация 4. О. В Домье. «Гаргантюа».  
Источник: https://clck.ru / 3HrKma
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мер — плакат Nike, где изображена 
витрина для обуви, заполненная че‑
репахами, а в нижнем углу находится 
один заметно выделяющийся кроссо‑
вок. Это гиперболизированная мета‑
фора, показывающая противостояние 
медленного и быстрого. Множество 
черепах, контрастирующих с одной 
кроссовкой, усиливают эту метафо‑
ру до предела. Комического эффекта 
добивается реклама Mini Cooper, ко‑
торая представляет собой интересную 
игру с восприятием и иллюзию уве‑
личения количества людей. Реклам‑
ная конструкция в форме автомобиля 
установлена возле входа в подземный 
переход  таким  образом,  что  люди 
визуально взаимодействуют с авто‑
мобилем, создавая иллюзию, будто 
они входят и выходят из него, что ги‑
перболизирует  вместительность 
автомобиля до абсурда. Подобный 
прием часто можно встретить в ко‑

медийных произведениях, например, 
когда из очень маленькой машины 
вылезает  невероятное  количество 
клоунов. Реклама «Mini Cooper» со‑
здает аналогичный эффект удивления 
и комизма.

Последний способ — преувели‑
чение за счет перспективы — может 
значительно усилить эмоциональное 
воздействие на зрителя. Такой под‑
ход  находит  широкое  применение 
в различных областях визуального 
искусства, включая кино, комиксы 
и фотографию. Например, ракурс, 
направленный  резко  снизу  вверх, 
может усилить величие, напряжение 
и динамику. Усиленное перспектив‑
ное сокращение используется в посте‑
рах к фильму «Человек‑паук» 2002 г. 
Перспективное  сокращение  —  это 
визуальный  эффект,  при  котором 
объекты  кажутся  меньше  по  мере 
удаления  от  зрителя.  Это  создает 

ощущение высоты и скорости. В гра‑
фике этот способ также применим, им 
пользовался М. К. Эшер, знаменитый 
своими сюрреалистичными карти‑
нами. Художник часто использовал 
невозможные перспективы и геоме‑
трические искажения для создания 
такого  эффекта.  Его  литография 
«Рука  с  отражающим  шаром»  ис‑
пользует эффект «рыбьего глаза». 
Гиперболизация здесь заключается 
в  огромном  размере  руки,  держа‑
щей сферу с отражением художника, 
и искаженном интерьере комнаты, 
что делает «простой» сюжет завора‑
живающим. Реклама Volkswagen — 
яркий пример использования гипер‑
болизации посредством искажения 
перспективы для создания комиче‑
ского эффекта. Объекты на переднем 
плане, женщина и собака, изображе‑
ны непропорционально большими 
по сравнению с окружающими зда‑
ниями и дорогой. Эта непропорцио‑
нальность напрямую связана с рез‑
ким искажением перспективы: линии 
схода соединяются в дальней точке, 
что усиливает эффект перспективного 
сокращения. В данной рекламе этот 
эффект намеренно усилен, что приво‑
дит к тому, что ноги женщины кажут‑
ся очень маленькими по сравнению 
с ее головой, а в целом передний план 
доминирует над задним. Этот прием 
создает сюрреалистичный эффект, 
нарушая привычное восприятие про‑
странства, искаженная перспектива 
дороги, уходящая вдаль, добавляет 
ощущение скорости и создает впе‑
чатление,  что  женщина  с  собакой 
внезапно появляются в поле зрения.

Заключение
Гипербола имеет коммуникатив‑

ный потенциал инструмента графи‑
ческого  дизайнера,  позволяющий 
создавать запоминающиеся и эмо‑
ционально воздействующие образы. 
Использование гиперболы требует 
от дизайнера понимания контекста 
и ответственности за тот смысл, ко‑
торый несет его работа. Гипербола 
в устной речи и литературе, как было 
отмечено ранее, часто не существу‑
ет изолированно, а взаимодействует 
с  другими  стилистическими  прие‑
мами, это свойство прослеживается 
и в визуальной гиперболе, которая 
часто встречается совместно с визу‑
альной метафорой, усиливая общее 
впечатление и создавая более слож‑
ные  и  семантически  насыщенные 
образы.

Было исследовано использование 
гиперболы в графическом дизайне 
как средства усиления выразитель‑
ности и создания комического эф‑
фекта. Гипербола, как стилистиче‑

Иллюстрация 6. Концепция 
рекламы замка «Kryptonite». 
Рисунок П. Барри. 2012 г.

Иллюстрация 8. Реклама «Mini Cooper». 
Источник: https://hispanic-marketing.
com / mini-cooper-ambient-guerilla-
marketing-ads / 

Иллюстрация 10. Реклама Volkswagen. Источник: https://
kulturologia.ru / blogs / 281211 / 15926 / 

Иллюстрация 7. Реклама Nike. 
Источник: https://www.adsoftheworld.
com / campaigns / turtles-7cebcb1d-c794-
4b0e-8df3-d48cc0570725

Иллюстрация 9. Постер 
к фильму «Человек-
паук». 2002 г. Источник: 
https://www.kinopoisk.
ru / picture / 14456 / 

Иллюстрация 5. Реклама WMF ножей. Источник: 
https://dzen.ru / a /XQNZqD2mVA2iTSEu
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ский прием, предполагает намеренное пре увеличение 
свойств, размеров или количества объектов, образов 
и понятий с целью оказать определенное эмоциональное 
воздействие на аудиторию. Важным условием эффектив‑
ной гиперболизации является наличие смыслового ядра, 
идеи, основанной на правде, которая преувеличивается, 
но не искажается до неузнаваемости.

Выявлены и систематизированы визуальные средства 
гиперболизации: относительное увеличение масштабов 
и размеров форм, изменение пропорций человеческого 
тела, искажение формы при преувеличении свойств объ‑
екта, увеличение количества элементов и преувеличение 
за счет перспективы. На примерах из искусства и рекламы 
продемонстрировано, как каждый из этих приемов может 
быть использован для создания как драматического, так 
и комического эффекта в зависимости от цели комму‑
никации.

Особое внимание было уделено роли гиперболы в ка‑
рикатуре и шарже, где изменение пропорций человече‑
ского тела является одним из основных средств создания 
сатирического и юмористического эффекта. В этих жан‑
рах гипербола служит для акцентирования определенных 
черт персонажа, доводя их до абсурда или, напротив, под‑
черкивая их индивидуальность. Использование преувели‑
чения отдельных частей тела может создавать комическое 
несоответствие, привлекающее внимание к определенным 
аспектам внешности или характера персонажа.

Данное исследование вносит вклад в теоретическое 
осмысление визуальных средств в графическом дизайне, 
предлагая систематизированную классификацию при‑
емов визуальной гиперболизации, которая может быть 
использована в дальнейших исследованиях и практиче‑
ской работе дизайнеров. Это исследование может слу‑
жить основой для дальнейших исследований в области 
использования стилистических приемов в визуальной 
коммуникации.
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