






РЕФЕРАТ

Магистерская диссертация содержит 158 с., 118 рисунков, 3 таблицы, 6

приложений, 106 источников. 

ПАНДЕМИЯ  COVID-19,  РЕКЛАМА  В СФЕРЕ ЗДРАВООХРАНЕНИЯ,

СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА, ВИДЫ РЕКЛАМЫ, РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ, ЯЗЫ-

КОВЫЕ СРЕДСТВА ВОЗДЕЙСТВИЯ, НЕВЕРБАЛЬНЫЕ ЗНАКИ

Объектом исследования является российская социальная реклама, направ-

ленная на борьбу  вирусом COVID-19.

Цель  работы  –  на  основе  психолингвистического,  семиотического  и

социологического  анализа  выявить  вербальные  и  невербальные  особенности

российской социальной рекламы в период пандемии, связанной с распростране-

нием коронавирусной инфекции.

Основу  методологии  исследований  составляют  нормативно-  правовые

акты, научные публикации, научные труды отечественных методистов, истори-

ков, специалистов в области рекламной деятельности. 

Методы, использованные в исследовании.  К теоретическим методам раз-

работки  поставленных  вопросов  относятся  методы  научного  наблюдения  и

описания  с  применением  приемов  синтеза,  индукции,  дедукции,  сравнения,

классифицирования и обработки статистических данных. Эмпирические мето-

ды – анкетирование, семантический, лингвосемиотический анализ фотографи-

ческих и видеоматериалов.

Научная новизна исследования состоит в следующем:

-  отобран,  систематизирован  и  классифицирован  новый  эмпирический

материал в области социальной рекламы в период пандемии COVID-19, поз-

воливший получить обоснованные достоверные результаты научного исследо-

вания;
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-  в  ходе  социологического  исследования  посредством  анкетирования

изучено отношение населения к социальной рекламе против COVID-19 на реги-

ональном уровне.

Теоретическая  значимость  связана  с  описанием  малоизученного  вида

социальной рекламы, направленной на борьбу с коронавирусной инфекцией, с

выявлением лингвистических и внелингвистических особенностей текстов дан-

ного  вида  рекламных обращений.  Научная  интерпретация  представленных  в

диссертации  вопросов  углубит  разработку  теории  социальной  рекламы  в

области здравоохранения.

Практическая значимость. Полученные результаты могут использоваться

для дальнейшего исследования социальной рекламы против COVID-19, а также

применяться  в  практической  деятельности  специалистами  в  области  здраво-

охранения, рекламной коммуникации и социальной рекламы, в частности.

Был проведен лингвосемиотический анализ текстов социальной рекламы

против COVID-19.

Была  разработана  программа  социологического  исследования  на  тему

«Отношение жителей г. Благовещенска к социальной рекламе против COVID-

19».
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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность  исследования. Социальная  реклама  является  неотъем-

лемой  частью  экономической  и  политической  системы,  которая  способна

воздействовать на общество, фокусируя внимание на ценностях необходимых

для функционирования  социума.  К  функциям,  выполняемым социальной ре-

кламой, относятся социологическая (адаптация, культуронаследование, социо-

регуляция) информационная, адаптивная и воспитательная. 

Социальная реклама имеет место в настоящее время в социокультурном

пространстве  каждого социума.  Она базируется  на сложившихся в  обществе

традициях  и  отражает  их  в  готовом  рекламном  продукте.  Продвижение

общепринятых  идей  и  принципов  в  конечном  итоге  играет  положительную

роль в процессе морального оздоровления общества, в формировании мировоз-

зрения  социально  ориентированных  норм  и  критериев.  В  последнее  время

много внимания уделяется вопросам места и роли социальной рекламы в жизни

общества, так как она взаимодействует с обществом и соответственно оказыва-

ет влияние на него.  Реклама, располагая определенным потенциалом воздей-

ствия, имеет возможность эффективно влиять на процесс формирования обще-

ственных ценностей, что дает большие перспективы для привлечения интереса

общественности к актуальным социальным проблемам современности.

В последние годы ряд общественно-значимых проблем, к которым отно-

сятся злоупотребление алкогольными напитками, наркотическая зависимость,

пополнило  заболевание  COVID-19.  Его  размах  приобрел  статус  пандемии,

охватив  весь  мир.  Основная  задача  по  борьбе  с  заболеванием  ложится,

безусловно, на сферу здравоохранения, однако не менее важен информацион-

ный аспект, связанный с формированием у населения определенных привычек

по профилактике вирусных инфекций. Одним из наиболее эффективных вари-

антов является социальная реклама, разработчики которой не могли остаться в

стороне от борьбы с новой проблемой. 
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Таким образом, социальная реклама является главным информационным

инструментом в борьбе с новой коронавирусной инфекцией.   

Степень разработанности проблемы. Преимущественно работы в дан-

ном направлении созданы, опираясь на социологические и политологические

концепции.  В научных трудах социальную рекламу рассматривают либо как

специфический инструмент государственной политики, либо как фактор регу-

лирования социальных отношений. В данном контексте следует отметить ра-

боты A. C. Азаровой, А. Б. Белянина, М. В. Гершун, A. B. Ковалевой, Д. С. Ко-

чергиной, У. Ю. Потаповой.

С точки зрения исторического концепта и конкретного социально-истори-

ческого опыта рекламирования рассматриваемый феномен социальной рекламы

представлен в работах О. О. Савельева, Е. В. Степанов, В. В. Ученова и Н. В.

Старых.

Отдельный ряд  научных  работ  в  своей  основе  содержит практические

принципы функционирования социальной рекламы, содержащие рекомендации

по созданию рекламных текстов. В частности, специфика реализации реклам-

ных кампаний, нацеленных на распространение материалов профилактики ку-

рения и наркотической зависимости, занятие спортом и других социально зна-

чимых тем находит отображение в книге С. Э. Селиверстова «Социальная ре-

клама. Искусство воздействия словом».

Множество научных работ отечественных авторов посвящены проблема-

тике социальной рекламы: 

- исторические аспекты появления и развития, изучение современной си-

туации  в  отношении  российской  социальной  рекламы  заключены  в  работах

следующих авторов: А. С. Азаровой, О. О. Савельевой, И. Орениной и др.;

-  основные  характеристики  социальной  рекламы,  в  частности  ее  цели,

направленности и функции отображены в научных трудах  М. И. Пискуновой,

О. О. Савельевой, И. М. Синяевой, С. Исаева, А. А. Федотовских, Г. Николай-

швили, А. Русакова и др.;
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-  специфика  процесса  институционализации  социальной  рекламы

рассматривается в трудах С. Исаева, О. Колокольцевой, А. С. Азаровой и др.

- результативность применения социальной рекламы в области социаль-

ного маркетинга изложена в публикациях Г. Г. Почепцова, В. М. Мелиховского,

Э. А. Капитонова, B. Н. Иванова, А. Н. Чумикова, Л. П. Федоренко и др.; 

-  необходимость  запрета  реализации  социальной  рекламы  в  качестве

политической пропаганды обосновывают И. Лев, А. Тропедян, Г. Николайшви-

ли и др; 

- исследование главных элементов российской социальной рекламы опуб-

ликовали И. Голот, А. Н. Лебедев, С. Андрияшкин и др.; 

- сравнительный анализ отечественного и иностранного опыта социаль-

ной рекламы отображен в работах таких авторов, как С. Андрияшкина, Г. Нико-

лайшвили, К. Бове и др.;

Также следует отметить синдикат отечественных ученых, занимавшихся

созданием теоретического базиса исследования рекламы. Такими авторами яв-

ляются Л. Г. Березовая, Г. А. Васильев и В. А. Поляков, Л. Л. Геращенко, И. А.

Гольман, А. И. Донцов и А. Н. Овчаренко, А. С. Кармин, А. Кутлалиев и А. По-

пов,  А.  Н.  Матанцев.  Отдельного  внимания  заслуживает  тот  факт,  что  по

результатам исследования воздействия рекламы, проведенного О. О. Савелье-

вой,  была  выделена  новая  отрасль  науки  –  социология  рекламы,  которая

изучает взаимоотношения различного рода рекламы и жизнедеятельности.

Некоторые авторы посвятили публикации тезисам, основополагающим в

социологическом анализе социальной рекламы в качестве витаукта обществен-

ного поведения. К таковым относятся А. Г. Здравомыслов, М. А. Ковальчук, И.

С. Барский, В. А. Ядов, В. Г. Немировский, Д. Д. Невирко, А. С. Шаров, Е. А.

Барковский, А. С. Прангишвили, Г. Оппорт, М. Смит, О. Кюльпе, К. Левин, Д.

Брунер,  У.  Мак Гайра,  и др.  Вышеперечисленные специалисты анализируют

взаимосвязь  установок  и  ценностных  ориентаций  от  рекламы  и  пропаган-

дистских материалов. 
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Помимо прочего ряд ученых посвятили свои публикации функционирова-

нию социальной рекламы в России. К таковым авторам относятся И. Б. Давыд-

кина,  М. А.  Дакоро,  А.  В.  Ковалева,  С.  А.  Морозов,  М. Н.  Марченко,  С.  Г.

Ажгихин, Г. Г. Николайшвили, М. И. Пискунова, С. Э. Селиверстова и др.

Следует отметить наметившуюся в последнее время тенденцию повыше-

ния коллективного интереса к социальной рекламе. Такая тенденция оказывает

парастатический эффект для увеличения количества исследований, фокусиру-

ющих внимание на  многообразных аспектах функционирования  данного  фе-

номена. Вышеописанный факт приобретает оттенок парадоксальности в связи с

эпизодичным и узкопрофильным характером, проводимых исследований в от-

ношении российской социальной рекламы.  

В довершение всего в настоящее время не представлено научных публи-

каций в сфере социальной рекламы, направленной на борьбу с различного рода

эпидемиями и пандемиями, в частности пандемией COVID-19. Таким образом,

актуальность темы данного исследования обусловлена отсутствием работ, по-

священных социальной  рекламе  в  период  пандемии  COVID-19.  Кроме  того,

практически отсутствуют исследования, в которых текст социальной рекламы

рассматривался бы с точки зрения специфики реализации модулей рекламного

воздействия в процессе рекламирования социально значимой идеи.

Объект исследования – российская социальная реклама, направленная на

борьбу  вирусом COVID-19.

Предмет исследования –  содержательное наполнение текстов социаль-

ной рекламы против COVID-19, представленное в виде рациональных и эмоци-

ональных информационных сообщений.

Цель исследования –  на основе психолингвистического, семиотического

и социологического анализа выявить вербальные и невербальные особенности

российской социальной рекламы в период пандемии, связанной с распростране-

нием коронавирусной инфекции.

Для достижения цели были определены следующие задачи:

- изучить понятие и сущность социальной рекламы;
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-  изучить  социальную  и  содержательную  направленность  рекламно-

информационных обращений в области здравоохранения;    

- проанализировать психолингвистические и семиотические аспекты тек-

стов социальной рекламы;

- определить этапы реализации и содержательное наполнение социальной 

рекламы против вируса COVID-19;

- исследовать отношение жителей Благовещенска к социальной рекламе

против COVID-19;

- выявить вербальные особенности текстов социальной рекламы, направ-

ленной на борьбу с пандемией COVID-19;

-  выявить  невербальные  особенности  текстов  социальной  рекламы,

направленной на борьбу с пандемией COVID-19.  

 Источники и материал исследования. Основным материалом исследо-

вания  являются  тексты  российской  социальной  и  коммерческой  рекламы,  в

частности,  тексты  полиграфической,  наружной,  телевизионной  и  интернет-

рекламы, собранные в течение 2020-2022 гг. Общий объем проанализирован-

ного материала составил около 260 единиц.

 Источниками послужили официальные сайты региональных министерств

здравоохранения  РФ,  сайты  образовательных  учреждений  РФ,  сайты  адми-

нистративно-территориальных единиц РФ, официальные интернет-ресурсы для

информирования населения о вирусе  COVID-19, видеохостинг  Youtube, сайты

коммерческих организаций, социальные сети, федеральные телеканалы, внеш-

няя и внутренняя среда г. Благовещенска.                   

Методы,  использованные  в  исследовании.  К  теоретическим  методам

разработки поставленных вопросов относятся методы научного наблюдения и

описания  с  применением  приемов  синтеза,  индукции,  дедукции,  сравнения,

классифицирования и обработки статистических данных. Эмпирические мето-

ды – анкетирование, семантический, лингвосемиотический анализ фотографи-

ческих и видеоматериалов.

Научная новизна исследования состоит в следующем:
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-  отобран,  систематизирован  и  классифицирован  новый  эмпирический

материал в области социальной рекламы в период пандемии  COVID-19, поз-

воливший получить обоснованные достоверные результаты научного исследо-

вания;

-  в  ходе  социологического  исследования  посредством  анкетирования

изучено отношение населения к социальной рекламе против COVID-19 на реги-

ональном уровне.

Теоретическая значимость связана с описанием малоизученного вида

социальной рекламы, направленной на борьбу с коронавирусной инфекцией, с

выявлением лингвистических и внелингвистических особенностей текстов дан-

ного  вида  рекламных обращений.  Научная  интерпретация  представленных  в

диссертации  вопросов  углубит  разработку  теории  социальной  рекламы  в

области здравоохранения.

Практическая  значимость. Полученные  результаты  могут  использо-

ваться для дальнейшего исследования социальной рекламы против COVID-19, а

также  применяться  в  практической  деятельности  специалистами  в  области

здравоохранения, рекламной коммуникации и социальной рекламы, в частно-

сти.

Основные положения, выносимые на защиту: 

- социальная реклама как один из главных информационных инструмен-

тов в борьбе с пандемией COVID-19 является принципиально новым видом не-

коммерческой рекламы, имеющим определенные стадии развития, этапы реали-

зации  в  рамках  проводимых  рекламных  кампаний  и  тем  самым  обу-

словливающим тематическое и семантическое своеобразие рекламных обраще-

ний;  

- вербальный компонент текстов социальной рекламы против COVID-19

является основополагающим в контексте как рационального, так и эмоциональ-

ного воздействия  на  адресата,  формирование которого  наиболее эффективно

при профессиональном использовании манипулятивных приемов, способству-
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ющих усилению впечатления реципиента от воспринимаемого рекламного со-

общения.

Апробация научного исследования. Результаты научного  исследования

апробированы на следующих конференциях.

 на ХXIX научной конференции «День науки» АмГУ (доклад «Перво-

начальные наблюдения над проблемой изучения социальной рекламы, направ-

ленной на борьбу с пандемией COVID-19») 2020 г.; 

на  международной  научной  конференции  «Проблемы  лингвистики  и

медиакоммуникаций» г. Благовещенск (Россия) – г. Хэйхэ (КНР) (доклад «Осо-

бенности российской социальной рекламы, направленной на борьбу с пандеми-

ей COVID-19») 2021 г.;

на  XXIII  региональной  научно-практической  конференции  «Молодежь

XXI века:  шаг в будущее»  г.  Благовещенск  (доклад «Отношение жителей г.

Благовещенска к социальной рекламе, направленной на борьбу с COVID-19»)

2022 г.

Основные положения и результаты диссертационного исследования от-

ражены в научной публикации: 

Григорьева, А. О. Отношение жителей г. Благовещенска к социальной ре-

кламе, направленной на борьбу с COVID-19 / А. О. Григорьева // Философские

науки. Культурология и искусствоведение. Социологические науки. Материалы

XXI  региональной  научно-практической  конференции  «Молодежь  XXI  века:

шаг в будущее». – Благовещенск: ДальГАУ. – 2022. – С. 221-223.

Структура диссертации.  Диссертация состоит из введения,  двух глав

(семи параграфов), заключения, списка литературы, шести приложений; вклю-

чает 3 таблицы и 118 рисунков. Основное содержание работы изложено на 112

страницах. Список литературы насчитывает 106 наименований (в том числе 8

на иностранном языке). В приложениях представлены материалы социальной

рекламы против  COVID-19, классифицированные в соответствии с их темати-

ческим содержанием.
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1 СОЦИАЛЬНАЯ  РЕКЛАМА  КАК  ИНСТРУМЕНТ  БОРЬБЫ  С

ПАНДЕМИЕЙ COVID-19

1.1 Социальная реклама: понятие и сущность

Рекламный  дискурс  –  специфическая  область  современной  языковой

реальности,  изучение  лингвокогнитивных  аспектов  которой  находится  в

начальной  стадии  и  представляет  большой  интерес  для  исследователей.  В

процессе  развития  рекламного дискурса  наблюдается  появление нового вида

рекламы – социальный рекламный дискурс, под которым понимается совокуп-

ность определенных рекламных текстов, посвященных социальным проблемам,

где «в качестве рекламируемого объекта выступают не товары и услуги, как в

коммерческой рекламе, а поведение человека, способствующее решению соци-

альных проблем»1.

В Федеральном Законе РФ «О рекламе» ст.3 п. 11 представлено следу-

ющее определение социальной рекламы. Социальная реклама – это информа-

ция, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием

любых средств,  адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на

достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также

обеспечение интересов государства2.

Терминологическая дефиниция «социальная реклама» как объект изуче-

ния представлена в научных публикациях множества отечественных ученых.

Понятие  социальной  рекламы  как  сообщения,  нацеленного  на  привлечение

внимания к актуальным проблемам социума и его морально-духовным ценно-

стям, представлено в публикациях Г. Г. Николайшвили3. Определение социаль-

ной рекламы как современного метода транслирования значимых и полезных

знаний, реализуемого рекламными средствами в общественных интересах4 рас-

крыто в научных трудах Е. В. Степанова. Как отмечает Н. Н. Грибок, социаль-
1 Томская М. В. Оценочность в социальном рекламном дискурсе. М. 2000. 201 с.
2 Федеральный закон РФ от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе». Ст. 3 (с изм. на 2 августа 2019 г.) [Электрон-
ный ресурс]. URL: http://docs.cntd.ru/document/901971356 (дата обращения 15 апреля 2022)
3 Николайшвили Г. Социальная реклама // Отечественные записки. 2006. № 5. С. 306-315.
4 Степанов Е. В. Социальная реклама в России: функциональные и жанрово-стилистические особенности. 192 с.
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ная реклама акцентирует свое внимание на человеке как на важном представи-

теле современного социума,  что во многом позволяет  решить общественные

проблемы. Следовательно,  социальная реклама побуждает реципиента к зна-

чимым для  общества  действиям  и  поступкам5.  М.  И.  Пискунова  определяет

социальную рекламу как форму общественной рефлексии6, как осознание граж-

данской ответственности, показатель мужества и честности не только осознать

социальные проблемы, но и призывать к решению, используя один из самых

современных каналов коммуникации, рекламный7. 

Цель социальной коммуникации по большей части определяется измене-

нием мировоззрения представителей аудитории, которое активизирует проявле-

ние социальных инициатив.

Возникновение социальной рекламы вызвано объективными факторами.

Деструкция сложившейся системы социальных ценностей, и разного рода соци-

альных институтов спровоцировало обострение ныне актуальных, а также по-

влекло за собой возникновение новых проблем социума. Именно такие этапы

общественного развития способствуют становлению социальной рекламы как

серьезного информативно-коммуникационного канала распространения новых

для общества нравственных ориентиров, инструментом опробования и регули-

рования социальных «недугов». 

Следует отметить, что конкретное определение понятия «социальной ре-

кламы» отсутствует из-за малоизученности данной коммуникации и термино-

логического  сумбура,  возникновение  которого  обусловлено  употреблением

данного понятия только на территории Российской Федерации. В США соци-

альную рекламу обозначают термином public service advertising (announcement).

Предмет Public Service Advertising – идея, в основе которой находится какая-

5 Грибок Н. Н. Социальная реклама. 2008. 75 с.
6 Рефлексия – это обращение внимания субъекта на самого себя и на своё сознание, в частности, на продукты
собственной активности, а также какое-либо их переосмысление.
7 Пискунова М. И. Социальная реклама как феномен общественной рефлексии // Паблик рилейшнз и реклама в
системе коммуникаций. 2004. № 1. С. 47-51.
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либо социальная ценность,  а  цель – корректировка поведенческих установок

аудитории к какой-либо проблеме8. 

Следует отметить, что в мировой рекламной практике понятие «социаль-

ная  реклама»  идентично  таким  терминологическим  дефинициям  как  «не-

коммерческая реклама» и «общественная реклама». 

Инициатором создания и распространения некоммерческой рекламы яв-

ляются  некоммерческие  организации.  В  качестве  цели  такого  рода  рекламы

могут  выступать  сбор  пожертвований,  призыв  голосовать  за  определенного

кандидата и др. В то же время общественная реклама распространяет материа-

лы пропагандистского характера, связанные с позитивными явлениями. 

Более глубокому изучению сущности социальной рекламы и ее основных

характеристик поспособствует сравнительный анализ с пограничными видами

социальных коммуникаций: коммерческой рекламой, пропагандой, социальным

маркетингом. 

Социальная реклама и коммерческая реклама

Коммерческая  рекламой обозначается  реклама товаров,  услуг и других

товарных и нетоварных предложений с конечной целью извлечения прибыли.

Стратегической целью любой коммерческой рекламы является стимулирование

сбыта и/или создание спроса на тот или иной товар или услугу.

Коммерческая реклама в своей основе – это экономическое явление, ока-

зывающее существенное влияние на элементы рынка и на участников экономи-

ческих отношений. Коммерческая реклама создает спрос и активизирует сбыт.

Таким  образом,  происходит  рост  оборота  товаров  (услуг)  и,  как  следствие,

производства. 

Коммерческая реклама представляет собой неличные формы коммуника-

ции, осуществляемые с помощью платных средств распространения информа-

ции с четким указанием на источник финансирования9. В свою очередь, соци-

8 Давыдкина И. Б. Социальная реклама в государственном управлении. 2009. 30 с.
9 Брусенская Л. А. Риторика социальной рекламы // Филологические науки. Вопросы теории и практики. 2017.
№ 12-1 (78). С. 64-69.
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альная реклама ориентирована на  привлечение  внимания к  актуальным про-

блемам общества и его морально-нравственным ценностям.

Более  наглядно  отличия  между  социальной  рекламой  и  коммерческой

представлены в таблице 1.

Таблица 1 – сравнительный анализ социальной и коммерческой рекламы

Показатели сравне-

ния

Коммерческая реклама Социальная реклама

Предназначение

Продвижение  на  рынке

бренда / товара / услуги

Гуманизация  общества  и

формирование  его

нравственных ценностей.

Миссия

Изменение  поведенче-

ской  модели  общества  с

экономической  точки

зрения.

Изменение  поведенческой

модели  общества  с  гума-

нистической,  социальной

точки зрения.

Роли

Маркетинговая,

экономическая,  социаль-

ная,  коммуникационная,

информационная.

Образовательная,  воспи-

тательная,  агитационная,

коммуникационная,

информационная.

Предмет

Товар,  услуга,  объект

(компания, бренд).

Идея, обладающая опреде-

ленной социальной ценно-

стью.

Цели

Информирование  потре-

бителя,  напоминание  о

том или ином товаре или

услуге, побуждение к по-

вышению  по-

купательской  активно-

сти,  стимулирование

Привлечение  внимания  к

назревшим  социальным

проблемам,  изменить  от-

ношение  населения  к  ка-

кой-либо проблеме.
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сбыта.

Главное  различие  социальной  рекламы и  коммерческой  заключается  в

цели. Коммерческие рекламодатели стимулируют лояльное отношение к товару

или увеличение его продаж. Тем временем целью социальной рекламы является

привлечение внимания к какому-либо социальному событию или явлению10.

В отличие от коммерческой рекламы, информация, содержащаяся в соци-

альной, не является новой. Наоборот, чем более адресат социальной рекламы

осведомлен о теме социального сообщения, тем острее он реагирует на него,

тем результативней кампания11. 

Следующее  отличие  анализируемых видов  рекламы связано  с  оценкой

эффективности. Коммерческую рекламу можно оценить, опираясь на опреде-

ленные статистические показатели: увеличение или снижение уровня продаж

товара (услуги).

Эффективность социальной рекламы представляется возможным оценить,

опираясь на показатели узнаваемости какого-либо явления, а также изменения

отношения социума к нему. 

Особое внимание следует уделить целевым аудиториям двух сравнива-

емых  типов  рекламы.  Для  социальной  рекламы  характерен  широкий  охват

аудитории  в  масштабе  всего  общества  (или  значительной  его  части),  для

коммерческой рекламы – достаточно узкая маркетинговая группа.

Специфичны также основные заказчики коммерческой и социальной ре-

кламы.

Заказчиками коммерческой рекламы выступают коммерческие организа-

ции, такая реклама требует финансовых вложений. В свою очередь заказчиками

социальной рекламы могут быть государство, некоммерческие или обществен-

ные организации, а также представители бизнес-сегмента (социальная реклама,

создаваемая при участии брендов).

10 Брушкова Л. А. Социальная реклама как средство репрезентации ценностей здорового образа жизни в рос-
сийском обществе // Социодинамика. 2018. №2. С. 1-13.
11 Дашицыренова Т. Г. Институт рекламы как форма социальной коммуникации региона. Улан-Удэ. 2009. 21 с.
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Социальная реклама и пропаганда

Пропаганда – это популяризация в обществе политических, философских,

религиозных,  научных,  художественных или  иных идей  посредством устной

речи, СМИ, визуальных либо иных средств воздействия на общественное со-

знание. 

Инструментально пропаганда отличается от социальной рекламы тем, что

имеет целью изменить ценности, убеждения реципиента, другими словами, она

более идеологична чем социальная реклама и, как следствие, более поляризо-

вана и конфликтна. В свою очередь, социальная реклама действует с целью по-

пуляризации общественной проблемы, увеличения интереса к ней. 

В пропаганде может использоваться ряд методов, запрещенных в соци-

альной  рекламе.  К  таковым  относятся  фальсификация,  анаморфическая

информация, цензура, использование образа «врага». 

Следующим отличием социальной рекламы от пропаганды является обя-

зательное  наличие  обратной  связи.  Пропаганда  обычно  строится  на  основе

референтной и ассоциативной связи, создаваемой между реципиентом и комму-

никатором в отношении позиции субъекта или образа противника. Если про-

паганда ставит целью навязывание точек зрения и информационное давление,

то  социальная реклама служит для  формирования общественного  мнения на

основе осознания полезности для общества предлагаемой деятельности. 

Социальная реклама и социальный маркетинг

Терминологическую  дефиницию  «социальный  маркетинг»  в  1971  году

ввел американский экономист и маркетолог Филип Котлер. Согласно трактовке

Котлера,  социальный маркетинг,  используя специфические принципы, содей-

ствует разрешению общественных задач и претворению в жизнь общественных

идей. 

Современный социальный маркетинг обозначает деятельность какой-либо

организации, нацеленную на продвижение бренда при поддержке организацией

определенных  социальных  ценностей.  Социальный  маркетинг  затрагивает
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такие  важные  общественные  темы,  как  медицина,  проблемы  окружающей

среды и благотворительность.

Цели социального маркетинга и социальной рекламы во многом совпа-

дают. Они стремятся к улучшению жизни не только отдельного человека, но и

общества в целом. Основной сферой применения социального маркетинга явля-

ется сфера здравоохранения. В частности, отказ от потребления никотина, ал-

когольных напитков и др. Социальная реклама в этом ключе обычно рассмат-

ривается исследователями как инструмент социального маркетинга.

Социальный маркетинг реализуется в виде спонсорства12, фандрайзинга13

или стимулирования продаж14. 

Внедрение социального маркетинга в деятельность организации способ-

ствует достижению следующих целей:

- улучшению жизни социума;

-  решению  определенных  бизнес-задач.  Это  становится  возможным

благодаря социальной активности компании, как следствие повышается узнава-

емость бренда,  появляются новые рынки сбыта продукции и улучшается его

репутация;

- повышению лояльности к бренду.

Из этого следует, что социальный маркетинг – это деятельность, нацелен-

ная  на  удовлетворение  потребностей  аудитории  через  предложение  ей  не-

коммерческого  продукта  по  определенной  стоимости.  Направленность  на

экономическую эффективность и отличает социальный маркетинг от социаль-

ной рекламы. Социальная ответственность эксплуатируется как инструмент до-

стижения определенных целей организации.

1.2 Рекламно-информационные обращения в области здравоохране-

ния: их социальная и содержательная направленность

12 Спонсорство – это финансовая и иная помощь физического или юридического лица в пользу благотворитель-
ной деятельности с целью реализации собственных маркетинговых (коммерческих) целей.
13 Фандрайзинг –  привлечение сторонних ресурсов  для реализации социально значимых задач,  культурных
проектов или поддержания существования организации.
14 Стимулирование продаж – акции, характеризующиеся тем, что компании отчисляют часть доходов, проценты
с продаж, на решение социальных проблем. 
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Вопрос о роли социальной рекламы в системе здравоохранения приоб-

рел в настоящее время особую значимость. Количество медицинских органи-

заций стабильно возрастает, при этом в рекламно-информационных процес-

сах медицинских учреждений социальной рекламе не отводится должного

места.

Так, Н. А. Иорданская социальную рекламу в сфере здравоохранения

также именует «нетоварной рекламой», которая предназначена для пропаган-

ды идей и показывает общий подход к проблеме15.

Социальная реклама такого рода привлекает внимание аудитории не

только к собственному здоровью, но и к необходимости оказывать поддерж-

ку людям, страдающим различными заболеваниями. Она призвана заставить

реципиентов рекламного сообщения задуматься о своем здоровье, осмыслить

свою роль в оздоровлении нации. 

Проанализировав рынок социальной рекламы Российской Федерации в

области  здравоохранения,  можно  выделить  основные  темы  социальных

проектов:  

- негативные последствия табакокурения;

- профилактика наркотической и алкогольной зависимостей;

- борьба со СПИДом;

- лечение различных заболеваний;

- популяризация ЗОЖ (здорового образа жизни);

- положительный образ донора;

- здоровое питание;

- об инвалидах и их здоровье;

- прививание детей от различных заболеваний;

- борьба с COVID-19.

В последние годы можно констатировать принципиальное отсутствие

новизны в анализируемой социальной рекламе16. Проблема заключается в от-

15 Иорданская Н. А. Маркетинг в здравоохранении. Н. Новгород, 2008. 39 с.
16 Венидиктов С. В. Социальная реклама здорового образа жизни в медиасфере Беларуси // Знак: проблемное
поле медиаобразования. 2016. № 1. С. 46.
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сутствии принципиально нового по тематике рекламного материала. Реклам-

ные сообщения транслируют известные в некоторой степени банальные про-

блемы общества. Таким образом, становится актуальным вопрос о технологи-

ях обнаружения социальной информации и действенных методах социальных

рекламных кампаний.

Особенности современной российской социальной рекламы в области здраво-

охранения

Наиболее  часто  встречаемым в  социальной  рекламе  в  сфере  здраво-

охранения является прием «до» и «после». Он позволяет реципиенту увидеть

последствия отказа  матери от прививки своему ребенку,  что произойдет с

организмом истощенным курением (рисунок 1) и алкоголем, или что ждет че-

ловека, злоупотребляющего спиртными напитками (рисунок 2). 

Рисунок 1 – Легкие здорового человека и курильщика
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Рисунок 2 – Человек до и после злоупотребления алкоголем

Особый интерес представляет тенденция перехода исследуемой соци-

альной интернет-рекламы в сферу блога. Читая реальную историю, подтвер-

жденную фактами, изображениями и видео, пользователь лучше перципирует

информацию,  ведь  это  нельзя  назвать  рекламой  в  прямом  смысле. Таким

образом, аудитория  становится  более  благосклонной, и эффект от такой

структуры социального рекламного материала становится максимальным. В

качестве примера приведем видеоролик с участием журналиста К. Дебликова,

выпущенный в период пандемии  COVID-19,  летом 2020 года.  Видеоролик

построен на рассказе мужчины, живущем с протезом вместо руки. В своем

повествовании главный герой транслирует аудитории послание, что можно

жить, не касаясь поверхностей (рисунок 3). 

Рисунок 3 – Скриншот видеоролика «Жить, не касаясь»

Кроме того, социальная реклама в семантическом плане, относящаяся к

сфере «здоровья»,  все больше эксплуатирует апелляцию к страху как эффек-

тивный метод эмоционального воздействия. Данный метод влияет на аудито-

рию путем формирования мощных, вызывающих страх, ужас и шок эмоций.

Как отмечают маркетологи, занимающиеся социальными проектами в сфере

здравоохранения, россияне эмоционально огрубели, они не воспринимают

должным образом информацию, заложенную в социальной рекламе, относя-
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щейся к области здравоохранения. Именно для того, чтобы пробить стену от-

чуждения, и был освоен метод «шоковой терапии». По большей части «шоко-

вая терапия» используется в социальной рекламе, рассказывающей о послед-

ствиях злоупотребления табакокурением (рисунок 4)  и вреде наркотической

зависимости. Популяризацию последней темы социальной рекламы активно

поддерживает законодательство РФ, полностью запретив употребление нар-

котических веществ различного рода. 

Рисунок 4 – Сорвись с крючка

Если поднимать вопрос о средствах манипулирования сознанием в

социальной рекламе в сфере здравоохранения, то, следуя трактовке Е. В. Ро-

мата, в ее основе лежит рациональный мотив – мотив здоровья; но ведущим

считается эмоциональный мотив – мотив страха, например, за свое здоровье,

его сохранение17.

В рамках данного исследования особый интерес представляют особен-

ности  рекламных  обращений,  направленных  на  борьбу  с  гетерогенными

эпидемиями на протяжении XX – XXI веков. Это социальная реклама 1910-

1920  годов,  распространенная  в  России  во  время  эпидемии  «испанского

гриппа».  

Несмотря на отличия между пандемиями ХХ и ХХI веков, некоторые

17 Ромат Е. В. Реклама. СПб., 2014. 205 с.
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общие  черты  позволяют  провести  параллель  между  социальными  реклам-

ными кампаниями в 1910-1920 и 2020 годах. В частности, отсутствие вакци-

ны в течение некоторого времени, и быстрое распространение заболевания

привело к необходимости пропаганды личной гигиены, ограничений обще-

ственных собраний и необходимости карантина.

Инфекционная катастрофа в России (конец 1910-х – начало 1920-х гг.).

Данный период ознаменовался  во  всем мире  эпидемией «испанского

гриппа» (1918–1920 гг). В России распространение этого заболевания проис-

ходило во время Гражданской войны (1917–1922 гг.). В разрушенной и раз-

дробленной стране учет больных вели спорадически. В частности, в статье

Большой медицинской энциклопедии18 приведена экстраполяция частичных

данных по Москве и Петербургу, согласно которой от «испанского гриппа»

погибло около 220 тысяч человек. Эти цифры крайне низки по сравнению с

общеевропейскими,  и  уже  тогда  исследователи  ставили  их  под  сомнение:

приводились примерные оценки в 450 тысяч жертв. Не менее важно, что «ис-

панский грипп» был далеко не единственной эпидемией, которая тогда сви-

репствовала на территории государства.

Выделим  некоторые  инфекционные  болезни,  распространявшиеся  в

данный период. 

СЫПНОЙ  ТИФ.  Катастрофическое  распространение  сыпного  и  воз-

вратного тифа связано с переносчиками – вшами, истребить которых на вой-

не практически невозможно, так как в полевых условиях во время боев ни

один боец не может вполне соблюдать санитарные нормы. Кроме того,  не

привитые, больные военнослужащие красных и белых армий постоянно пере-

бегали к противнику, невольно становясь «бактериологическим оружием».

Точное количество людей,  переболевших сыпным тифом, достоверно

неизвестно. Однако, по оценке советского иммунолога и эпидемиолога того

времени Л. А. Тарасевича, реальное число заболевших тифом в республике

18 Большая медицинская энциклопедия, 1-е изд., Москва. 1928. 108 с.
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только  в  1918–1920  гг.  составило  25  миллионов  человек19.  В  самых  не-

благоприятных районах на 100 тысяч жителей заболевало до 6 тысяч. Погиб-

ло от сыпного тифа, по неполным данным, более 700 тысяч человек.

ХОЛЕРА. Текущую эпидемиологическую обстановку  усугубляла  ше-

стая холерная пандемия (1899–1923 гг.). Масштабное распространение забо-

левания в Российской империи началось во время Первой мировой войны в

1914 году в русской армии, преимущественно на Юго-западном фронте.  В

следующие два года эпидемия значительно уменьшилась, но в 1918 году из-

за  интенсивных перемещений беженцев,  демобилизованных и военноплен-

ных, а затем из-за гражданской войны произошла новая большой вспышка

холеры. 

Летальность  от  холеры была  очень  высокой;  например,  в  Одессе20 в

1918 году – 55,8 %, 1919 г.  – 47,2 %, 1920 г. – 65,0 %, 1921 г. – 48,8 %. Наи-

большая смертность была среди молодых и старших групп больных. После

окончания гражданской войны была начата энергичная борьба против холе-

ры, в результате холера на 1926 год на всей территории СССР была окон-

чательно ликвидирована.

Борьба с вышеперечисленными болезнями осложнялась нехваткой вра-

чей  и  лекарств,  а  также  неграмотностью  населения  России.  Народный

комиссариат здравоохранения РСФСР поручил Отделам санитарного просве-

щения организовать совместно с агитпунктами лекции, митинги и съезды, а

также разработать плакаты на санитарно-просветительские темы21,  которые

сейчас по праву можно считать социальной рекламой. 

Известны некоторые имена художников, принявших участие в проти-

воэпидемической работе: плакатист Виктор Дени, работавший в этом жанре

со времен Первой мировой войны, художник по ткани Оскар Грюн, книжный

иллюстратор и карикатурист Михаил Черемных.

19 Тарасевич Л.А. Эпидемии последних лет в России // Общественный врач. 1922, № 1. С. 10-14.
20 Инфекционные болезни / под ред. О. А. Голубовской. Киев. 2018. 688 с. 
21 Тезисы к докладу по санитарному просвещению // Положения, циркуляры и инструкции Народного комисса-
риата здравоохранения: РСФСР. 1921. 374 с.
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При детальном анализе противоэпидемических плакатов были выявле-

ны их особенности, как в вербальном, так и в иконическом наполнении. В

частности, тексты были наделены информативно-декларативным характером.

При этом употребление дополнительных языковых приемов и отклонение от

узуальной формы высказывания сводилось к минимуму. Среди лингвистиче-

ских средств активно использовались императивы в синтезе с восклицанием.

Приведем примеры текстов: «Вот причина сыпного тифа!!! Бей вшу!» (рису-

нок 5). «Уничтожайте вшей, разносящих заразу!» (рисунок 6). 

Помимо того, в исследуемых текстах противоэпидемических плакатов

использована  эксплицитно  выраженная  речевая  агрессия.  Данный  прием

проявляется в употреблении следующих слов:

- с семантикой смерти (погибнешь, смерть); 

- лексем, семантически связанных в общественном сознании с агрессив-

ными действиями (бей, уничтожайте, враг, зараза, оружие).

 

Рисунок 5 – Вошь – причина сыпного тифа
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Рисунок 6 – Вошь и смерть

Обращения к реципиенту носят официальный и неформальный, а также

социальный характер. 

Анализируя иконическое наполнение данных материалов, отметим, что

визуальный компонент в рекламе начала XX века обычно использовался как

иллюстрация для вербального кода, наглядно демонстрирующая (рисунок 7)

или гиперболизирующая (рисунок 6) идею основного высказывания. Следует

отметить,  что  иконическая  составляющая  плакатов  социальной  рекламы

апеллирует к страху, используя образ «смерти» и соответствующие символы:

скелет  в  черном  балахоне  с  косой,  черепа  (рисунок  8).  Также  следует

отметить,  что  цветовая  гамма  напрямую  соответствует  изобразительным

фигурам. Приведем примеры: смерть в черном одеянии, медицинские работ-

ники в белой форме, небо голубого оттенка.
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Рисунок 7 – Профилактика холеры
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Рисунок 8 – Прививка от холеры

1.3 Психолингвистические и семиотические аспекты изучения тек-

стов социальной рекламы

Семиотика является теорией, которая исследует свойства знаков и симво-

лов. Данную науку по праву считают основной базой для анализа социальной

рекламы.  Одним  из  первых  семиотические  аспекты  рекламы  начал  изучать

французский  философ,  представитель  структурализма  и  постструктурализма,

семиотик  Ролан  Барт.  Существенное  отличие  иконических  знаков  от  знаков

вербальных  он  раскрывает  в  сборнике  своих  работ  «Семиотика.  Поэтика»:

«Знаки иконического сообщения не черпаются из некоей кладовой знаков, они

не принадлежат какому-то определенному коду, в результате чего мы оказыва-

емся перед лицом парадоксального  феномена –  перед  лицом сообщения без

кода»22.

В транслируемых рекламным дискурсом сообщениях транслируются раз-

личные по своему содержанию знаки: вербальные элементы, изобразительно-

графические единицы, звуки, жесты и т.д. Процедура семиотического анализа

характеризуется  темпоральным  отделением  формы  от  содержания.  Следует

отметить,  что  все  внимание  при  этом сосредоточивается  на  системе  знаков,

образующих текст. В общем, информация, находящаяся в тексте, может быть

представлена лингвистически или иллюстративно. Иконический знак по своему

смыслу может быть неоднозначным.  Его интерпретация во многом зависит от

вербально представленного сопровождения (подписи)23. Говоря об иконическом

компоненте текста, отметим, что он может быть выражен посредством иллю-

страций, схем, таблиц и т.п.  Иконический элемент, прежде всего, осуществляет

информативно-экспрессивную функцию,  реализуется  в  тесной взаимосвязи  с

лингвистическими элементами.  

22 Авдонина Л. П. Специфика современной социальной рекламы // Современные вопросы теории и практики
обучения в вузе. 2009. № 9. С. 205-213.
23 Дрю Ж. Ломая стереотипы : реклама, разрушающая общепринятое. СПб. и др. 2003. 271 с.
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Таким образом, иллюстративное наполнение – с одной стороны, и вер-

бальный компонент – с другой, формируют целостный образ семиотического

текста рекламы как объекта вербальной и визуальной коммуникации. 

Вербальная составляющая социальной рекламы способна воздействовать

на реципиента, используя все формы речевого воздействия, направленные на

информирование, убеждение и внушение24.  Классифицируем тексты социаль-

ной рекламы на несколько видов: информирующие сообщения; эмоционально

воздействующие тексты, такая реклама «в первую очередь направлена на про-

буждение  индивидуального  ответного  чувства  и,  как  правило,  содержит ми-

нимум информации или не содержит ее вовсе»25; тексты смешанного типа, со-

четающие в себе информирование и эмоциональное воздействие.

К наиболее часто используемым приемам в социальной рекламе, относят-

ся: переосмысление, импликатура, метафора, риторический вопрос, сравнение,

игра на стереотипах, олицетворение.

«Сравнение».  При  создании  макета  социальной  рекламы  используется

сопоставление одного объекта или явления с другим, сходным по какому-либо

общему для них признаку. В приведенном ниже примере (рисунок 9) детское

автомобильное  кресло  сравнивается  с  роботопом.  Согласно  рекламному  со-

общению, безопасность  ребенка в автотранспортном средстве  может обеспе-

чить специальное кресло, а не игрушка.

Рисунок 9 – Роботоп не защитит

24 Глухова  Д.  С.  Социальная  реклама:  функционально-предметные  особенности  и  специфика  творческого
процесса. Москва. 2013. 290 с.
25 Акименко Г.  В.  Психология  неопределенности  в  условиях пандемии:  причины,  эмоции и  последствия  //
Дневник науки. 2020. № 11(47). С. 11-17.
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«Метафора».  Метафора представляет собой переносное значение слова,

базирующееся  на  употреблении  одного  объекта  другому  по  сходству  или

аналогии.  Являясь  эффективным  инструментом  трансформации  психических

процессов,  метафоры часто применяются в социальной рекламе. 

В качестве примера приведем социальную рекламу (рисунок 10), нагляд-

но  иллюстрирующую  метафорическое  сравнение  сигареты  (курение)  и  пули

(орудие убийства). Вербальная часть сообщает реципиенту, что, вдыхая (дым)

он  убивает  себя,  выдыхая  –  других.  Этот  тезис  поддерживает  визуальный

компонент – дым сигареты трансформируется в пулю – символ насилия, смер-

ти.

В данном тексте также используется прием «Игра на стереотипах». Он

означает, что в обществе закрепилось мнение о последствиях курения, а также

о негативном влиянии пассивного курения на здоровье человека.

Рисунок 10 – Курение как орудие убийства 

«Олицетворение».  Олицетворением  является  перенесение  свойств,  ка-

честв живого объекта на неодушевленный.

«Переосмысление». Суть этого метода в том, что очевидному и всем из-

вестному факту, событию, человеку, явлению присваивается новый смысл. Все

выглядит как новое знакомство с предметом. Согласно рисунку 11, переосмыс-

ление  представлено  в  вербальной  части  рекламного  текста:  «Почувствовать

силу слова способен каждый. И нет разницы: инвалид – не инвалид». Автор

предлагает  обществу  переосмыслить  ситуацию,  при  этом  усиливая  прием  с
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помощью риторического восклицания «Люди так не делятся!». Таким образом,

слоган звучит эмоционально-утвердительно.

Рисунок 11 – Почувствовать силу слова способен каждый

«Риторический вопрос/восклицание». Данная фигура речи характеризует-

ся тем, что на поставленный вопрос нет необходимости отвечать. В основном

риторический  вопрос  или  риторическое  восклицание  используются  с  целью

усиления выразительности речи. Например, риторический вопрос представляет

собой утверждение в вопросительной форме, в силу чего ответ на такой вопрос

заранее известен.

«Импликатура».  Импликатурой являются  небуквальные аспекты значе-

ния и смысла,  которые не определяются  непосредственно конвенциональной

структурой языковых выражений. Это особый вид языкового манипулирования,

такой способ подачи информации, при котором она в эксплицитном виде в тек-

сте не выражается, но присутствует в скрытом виде. Читатель может при жела-

нии извлечь ее  в  качестве  вывода  из  текста.  По сравнению с  информацией,

выраженной эксплицитно, импликатуру трудно подвергнуть сомнению или от-

рицать. Обычно она воспринимается как достоверная информация.   

В приведенном примере (рисунок 12) скрытый смысл послания раскрыва-

ется через иллюстративный элемент – рубашку. В обществе сложился некий

стереотип, что детям из детских домов в первую очередь требуется одежда, иг-

рушки, т.е. материальные блага. Тем временем автор данного сообщения озву-

чил аудитории немало важную проблему трудности получения  «достойного»

образования,  что выражается в изображение таблицы химических элементов,
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как бы спрятанную в рубашку – символ стереотипа. Таким образом, реципиент

понимает главный посыл сообщения о том, что «помощь может быть разной»

и детям, оставшимся без попечения родителей, нужна поддержка на различных

жизненных этапах.

Рисунок 12 – Помощь детям из детского дома

Следует отметить, что для достижения своих целей социальная реклама

использует  шок  как  инструмент,  воздействующий  на  уровне  сильнейших

эмоций. Установлено, что эмоциональная память намного сильнее, чем другие

виды памяти, воздействует на поведение человека. Как отмечает М.В. Петруш-

ко, чем выше степень эмоциональности, тем лучше запоминается предъявлен-

ный стимул26.

Следует отметить, что в нашем государстве даже чрезмерно шокирующая

социальная реклама не всегда достигает своей цели. Это можно объяснить до-

статочно высоким уровнем жестокости и насилия, подаваемым аудитории через

средства массовой информации. Как следствие, аудитория «привыкает» к же-

стокости, ее чувства притупляются.

ВЫВОДЫ ПО ГЛАВЕ:

Социальная реклама полностью обособлена от рекламы политической и

государственной, т.к. привлекает внимание к проблемам общества, стимули-

рует действия по их решению и моделирует нормы поведения, а не продвигает

интересы  государства  или  отдельных  политических  течений.  Кроме  того,

26 Глухова  Д.  С.  Социальная  реклама:  функционально-предметные  осо-бенности  и  специфика  творческого
процесса. Москва. 2013. 290 с.
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следует разграничивать понятия «социальная реклама» и «коммерческая ре-

клама», «пропаганда», «социальный маркетинг». 

Социальная реклама является мощным информационным инструментом

в борьбе с проблемами социума, поскольку ее целевая аудитория включает в

себя все общество.  Обладая такими критериями психологической эффектив-

ности, как запоминаемость, привлекательность, информативность и побуди-

тельность,  социальная реклама для большего охвата аудитории использует

различные каналы распространения,  реализуясь  в  виде печатной,  наружной,

телевизионной и интернет-рекламы.

В современном российском обществе сформирован определенный пере-

чень тем социальной рекламы,  апеллирующих в  своем дискурсе  к  проблемам

социума.  До  недавнего  времени  социальная  реклама,  реализуемая  в  области

здравоохранения,  характеризовалась принципиальным отсутствием новизны.

Отражение банальных проблем актуализировало вопрос о технологиях репре-

зентации  социальной  информации  и  эффективных  методах  социальных  ре-

кламных кампаний. 

Социальная реклама в семантическом плане, относящаяся к сфере «здо-

ровья»,  все больше эксплуатирует апелляцию к страху как эффективный ме-

тод эмоционального воздействия. Данный метод влияет на аудиторию путем

формирования мощных, вызывающих страх, ужас и шок эмоций.

Эффективная социальная реклама должна быть разнообразна в семио-

тическом исполнении. Вербальные компоненты, действуя в тесной взаимосвя-

зи  с  иконическим  сообщением,  способны  оказать  на  аудиторию  большее

воздействие. Различный характер речевого воздействия позволяет разделить

тексты  социальной  рекламы  на  информирующие  сообщения;  эмоционально

воздействующие тексты; тексты смешанного типа, сочетающие информиро-

вание и эмоциональное воздействие. Согласно лингвостилистическому анализу,

в текстах социальной рекламы реализуются стилистические приемы различ-

ных уровней.
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2 АНАЛИЗ  СОЦИАЛЬНОЙ  РЕКЛАМЫ  В  ПЕРИОД  ПАНДЕМИИ

COVID-19

2.1 Этапы реализации и содержательное наполнение социальной ре-

кламы против вируса COVID-19      

Социальная реклама является бесспорным продуктом реакции общества

на происходящие события. В XXI веке таким событием стало распространение

опасной коронавирусной инфекции. Представленная зрителю в разных формах

в этой ситуации социальная реклама расставляет акценты на самом важном и

призывает людей сосредоточиться на здоровье своем и своих близких. 

В ходе изучения социальной рекламы против коронавируса было отоб-

рано и проанализировано более 250 рекламных продуктов. Данная реклама в

информационном пространстве представлена двумя видами (рисунок 13): 

- государственная социальная реклама;

- социальная реклама, инициированная коммерческими организациями.
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Рисунок 13 – Классификация социальной рекламы по типу заказчика

Источниками  собранной  социальной  рекламы  выступают  интернет-пло-

щадки, средства массовой информации и городское пространство (рисунок 14). 

- городская внешняя и внутренняя среда, позволившая собрать такие виды

рекламной продукции, как: 

1) наружная реклама в г. Благовещенске и других российских территори-

альных единицах (биллборды, растяжки, брандмауэры и др.);

2) полиграфическая реклама (листовки, буклеты, флайеры и др.) в обще-

ственных местах27 г. Благовещенска и других российских территориальных еди-

ницах, в том числе учреждениях здравоохранения (поликлиниках, больницах),

образовательных учреждениях (вузах, школах), предприятиях сферы торговли

(магазинах, супермаркеты, торговых центрах). 

-  телевизионные  каналы  («Россия  1»,  «Первый  канал»,  «Матч  ТВ»,

«НТВ», «Ю»).

- Интернет-ресурсы (сайты различных организаций, социальные сети). 

1) социальные сети «Вконтакте», «Одноклассники»;

2) сайт стопкоронавирус.рф и унасвседома.рф; 

3) сайт Всемирного Фонда дикой природы wwf.ru; 

4) официальные сайты административных территориальных единиц РФ;

5)  сайты  коммерческих  организаций  РФ  –  «Аэрофлот»,  «Ситимобил»,

«МТС», «FIFA», «COFIX». 

27 Общественное место – территория, пространство, помещение, постоянно или в какой-либо период времени
свободное для доступа и использования неопределенным кругом лиц.
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Рисунок 14 – Классификация единиц социальной рекламы в соответствии со

средствами распространения

Социальная  реклама  против  COVID-19  была  реализована  с  помощью

социальной  рекламной  кампании  – организованного  усилия  группы  людей

(агентов  перемен),  направленного  на  убеждение  других  людей  принять  или

изменить поведение, отношение или практики. В новой сложившейся ситуации

агентами  перемен  выступают  как  общественные,  государственные  так  и

коммерческие организации. 

Основными целями социальной рекламной кампании против COVID-19

является  предупреждение  и  информирование  населения  о  новой  коронави-

русной инфекции, правилах поведения в «ковидный» период. В связи с тем, что

информация относительно  нового  вируса  регулярно  дополнялась  и  обновля-

лась, социальную рекламную кампанию против COVID-19 возможно разделить

на определенные этапы, каждый из которых характеризуется различной темати-

ческой наполненностью.

Март 2020 года (третья декада) – Июнь 2020 года (третья декада)

Полноценная социальная рекламная кампания берет свое начало в марте

2020 г., именно тогда был зарегистрирован первый случай заражения коронави-

русом в Москве. Первоочередной задачей РФ в данный период было воспрепят-

ствование  быстрому  и  хаотичному  распространению  новой  коронавирусной
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инфекции на территории государства. В связи с этим 11 марта были введены се-

рьезные ограничения на авиасообщение в ЕС (полеты были разрешены лишь в

семь городов), а чуть позже, 30 марта 2020 года, полностью были закрыты гра-

ницы как для россиян, так и для иностранных граждан. 

Ограничительные меры незамедлительно были введены и в отношении

повседневной жизни населения, а именно пребывания в общественных местах.

В частности, был введен режим социальной дистанции, требующий людей на-

ходиться  на  расстоянии 1,5  –  2  метра  друг от  друга,  исключение составили

поездки в такси. Кроме того, населению сообщили о необходимости использо-

вания средств индивидуальной защиты (перчатки и маски).

Также гражданам рекомендовали не выходить из дома без необходимо-

сти. По состоянию на 31 марта 2020 года, власти России ввели режим самоизо-

ляции в 27 регионах. В целях контроля передвижения населения в Москве были

введены специальные цифровые пропуска, в остальных регионах – QR-коды28.

Кроме того, в Крыму задействовали веб-камеры для контроля соблюдения жи-

телями самоизоляции. 

Пандемия  коронавируса  и  карантинные  меры,  введенные  для  ее

сдерживания,  стали резким и масштабным шоком для  населения,  что  имело

негативные последствия. К концу марта в России был отмечен 25% рост жалоб

на домашнее насилие. В новых условиях появились затруднения с получением

помощи,  так  как  многие  кризисные  центры  были  закрыты  на  карантин,  а

сотрудники  полиции  сосредоточены  на  поддержании  домашней  изоляции.

Таким образом, возникла благоприятная среда для проявления агрессии дома.

Как следствие, на этом фоне в России усилилось лоббирование «закона о до-

машнем насилии»,  а  государственные органы начали проводить социальную

политику, направленную на поддержание физического и психического здоровья

взрослого населения и детей в условиях локдауна.

28 QR-код (англ. Quick Response, «код быстрого реагирования») - двухмерный штрих-код,  представляющий
собой набор черных квадратов, упорядоченных на квадратной сетке на белом фоне. Приспособлен для быст-
рого считывания и распознавания с помощью фотокамер.
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Серьезные изменения коснулись деятельности образовательных учрежде-

ний. В частности, согласно сообщению заместителя министра просвещения РФ,

порядка  95%  российских  школьников  с  6  апреля  2020  года  перешли  на

дистанционный формат обучения. Кроме того, были продлены весенние кани-

кулы для школьников. Следует отметить, что, исходя из создавшегося положе-

ния, в июне 2020 года правительство приняло решение выдать всем российским

выпускникам аттестаты без выпускных экзаменов.

Из-за сложной эпидемиологической обстановки были перенесены обще-

ственно значимые события. В частности, общероссийское голосование по по-

правкам к Конституции РФ, первоначально запланированное на 22 апреля 2020

года, было назначено на 1 июля. Кроме того, 9 мая 2020 года не проводился

традиционный военный парад на Красной площади, его перенесли на 24 июня. 

В анализируемый период государством активно проводилась социальная

политика. 11 мая 2020 года президент России объявил о мерах поддержки насе-

ления в условиях пандемии коронавируса в стране. В частности, об организа-

ции единоразовых выплат и увеличении пособий для семей с детьми.

Введение вышеупомянутых ограничительных мер, направленных на борь-

бу с  распространением новой коронавирусной инфекции,  позволило снизить

темп роста заболеваемости COVID-19. Это привело к тому, что во второй дека-

де июня 49 регионов РФ приступили к частичному снятию ограничений.

Июль 2020 года – декабрь 2020 года (первая декада)

Анализируя эпидемиологическую обстановку в Российской Федерации в

летние месяцы 2020 года, можно говорить об ощутимом спаде заболеваемости

COVID-19. Как следствие, с 1 июля во многих регионах России возобновилась

деятельность  объектов  спорта,  культурно-досуговых  организаций  (рынки,

ярмарки, музеи, библиотеки, кинотеатры), оздоровительных комплексов, мест

отдыха (апарт-отели, гостиницы, туристические базы), торговые центры. Кроме

того, в августе 2020 года Россия начала восстанавливать авиасообщение с от-

дельными странами, в числе которых были Швейцария, Великобритания, Тан-

зания,  Турция.  Несмотря  на  частичное  снятие  ограничений,  в  большинстве
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регионов был продлен режим самоизоляции для людей старше 65 лет, в связи с

сохраняющимся высоким уровнем заболеваемости среди граждан данной воз-

растной категории. 

В  августе  2020  года  были  подведены  промежуточные  итоги  влияния

пандемии  COVID-19 на различные сферы экономического сектора.  Согласно

оценке главы федерального агентства по туризму Зарины Догузовой, пандемия

COVID-19 нанесла  убытки российской туристической отрасли  в  размере  1,5

триллиона рублей. В то же время крупнейшая российская компания интернет-

рекрутмента HeadHunter сообщила, что в российском сегменте бизнеса выручка

снизилась на 19,1 % – до 1,4 миллиарда рублей. Возникшую ситуацию объясни-

ли  уменьшением  количества  платежеспособных  клиентов  в  сфере  малого  и

среднего бизнеса  на фоне ограничительных мер,  принятых для сдерживания

распространения вируса  COVID-19 в России. Пандемия негативно сказалась и

на ресторанном бизнесе, по состоянию на 3 августа, более 15% российских ре-

сторанов,  закрывавшихся  из-за  карантинных мер,  не смогли возобновить ра-

боту после их снятия. Соответствующее исследование провела независимая ре-

сторанная премия WHERETOEAT.

В исследуемый период произошло важное событие в отечественной сфере

здравоохранения.  11 августа 2020 года первую ограниченную регистрацию по-

лучил препарат Гам-КОВИД-Вак (маркетинговое обозначение «Спутник V»),

созданный в Центре имени Гамалеи. Спустя два месяца, 13 октября 2020 года,

вторая  российская  вакцина  «ЭпиВакКорона»  также  получила  условную

регистрацию. Кроме того, 28 октября 2020 года, обязательный масочный режим

был введен на федеральном уровне постановлением главного государственного

санитарного врача РФ. Это означает  обязанность жителей носить гигиениче-

ские маски для защиты органов дыхания «в местах массового пребывания лю-

дей, в общественном транспорте, такси, на парковках, в лифтах».
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Относительно атараксичную эпидемиологическую ситуацию, сложившу-

юся в летний сезон в Российской Федерации, сменил стабильный рост заболе-

ваемости COVID-19 осенью 2020 года29.  

Как следствие, к концу анализируемого этапа (первая декада декабря 2020

года) в ряде административно-территориальных единиц Российской Федерации

действовали следующие ограничения и правила:

-  обязательная  самоизоляция  для  населения  в  возрастной  категории

старше 65 лет;

- использование индивидуальных средств защиты и соблюдение социаль-

ной дистанции в общественных местах;

- запрет на проведение массовых мероприятий;

- запрет на обслуживание клиентов в развлекательных заведениях с 23 ча-

сов до 6 часов (в Москве);

-  частичный  перевод  сотрудников  различных  предприятий30,  учащихся

образовательных  учреждений  на  дистанционный  режим  обучения  или  осу-

ществления трудовой деятельности.

Декабрь 2020 года (вторая декада)– Март 2022 года (первая декада)

Спустя несколько месяцев после регистрации отечественных иммунобио-

логических препаратов от коронавируса, 15 декабря 2020 года, последовало со-

общение  Министерства  здравоохранения  РФ  о  начале  вакцинации  против

COVID-19 во всех российских регионах. В первой очереди прививочной кампа-

нии препарат «Спутник V» получали военные, врачи, учителя и социальные ра-

ботники. Массовая вакцинация взрослого населения против COVID-19 во всех

регионах нашего государства началась 18 января 2021 года. Впоследствии для

привившихся граждан были введены позитивные санкции, позволяющие поки-

дать дом в период действия режима самоизоляции (также нововведение распро-

странялось на население старше 65 лет). 

29 Согласно данным официального сайта о коронавирусе в России стопкоронавирус.рф, 20 ноября 2020 года
было диагностировано 24059 случаев COVID-19.
30 22 октября 2021 года Федеральная служба по труду и занятости  объявила, что понятие дистанционной ра-
боты отделят от понятия дистанционного присутствия.
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Активная прививочная кампания и сформировавшийся у населения имму-

нитет привели к тому, что во второй декаде марта 2021 года в 10 регионах Рос-

сии с наибольшим числом заболевших коэффициент оказался ниже единицы31. 

Ряд послаблений в субъектах РФ продолжался до осени 2021 года. Новая

«волна» заболеваемости32 в конце октября 2021 года спровоцировала требова-

ние о предъявлении сертификата о вакцинации в виде QR-кодов для посещения

объектов общепита и других общественных мест: музеев, торговых центров и

т.д.  Спустя несколько недель,  11 ноября 2021 года,  в оперативном штабе по

борьбе с вирусом COVID-19 объявили о разработке законопроектов о введении

обязательных QR-кодов в кафе, транспорте и в магазинах.

Важной новостью в ноябре 2021 стала информация об идентифицирова-

нии омикрон-штамма (новый штамм коронавируса) в Ботсване и ЮАР. Вскоре

распространившись в России, омикрон-штамм вызвал всплеск заболеваемости в

феврале 2022 года – порядка 200 тысяч диагностированных случаев СOVID-19

за сутки. 

Март 2022 года (вторая декада) – Май 2022 года

В настоящее время можно наблюдать стабилизацию эпидемиологической

обстановки и, как следствие, значительное послабление антиковидных мер. В

частности, в абсолютном большинстве регионов Российской Федерации отме-

нены следующие ограничения:

-  обязательная  самоизоляция/карантин  для  граждан  всех  возрастных

категорий;

- масочный режим;

- социальное дистанцирование;

- использование QR-кодов;

- обязательная термометрия в общественных местах;

- запреты на проведение массовых мероприятий.

31 Коэффициент распространения коронавируса показывает, сколько человек в среднем успевает заразить один
инфицированный до своей изоляции.
32 Согласно данным официального сайта о коронавирусе в России стопкоронавирус.рф, 31 октября 2021 года
был диагностирован 39931 случай COVID-19.
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Проанализировав выделенные этапы, можно констатировать, что основ-

ные профилактические меры по сдерживанию распространения вируса COVID-

19 были реализованы в первом полугодии 2020 года. В последующем времени

можно  наблюдать  их  интеримарное  усиление  или  послабление.  Следует

отметить,  что  некоторые  вынужденные  нововведения  не  только  прочно

закрепились  в  современном  российском  обществе,  но  и  были  вписаны  в

законодательные акты. 

Анализируя содержательное наполнение текстов российской социальной

рекламы  в  данных  общественно-экономических  условиях  РФ,  мы  выделили

несколько ключевых тем, обозначенных в рекламных обращениях (рисунок 15).

- использование средств индивидуальной защиты в общественных местах

(Приложение А); 

- соблюдение социальной дистанции (Приложение Б);

- проведение профилактических и дезинфекционных мероприятий (При-

ложение В);

- соблюдение режима самоизоляции (Приложение Г);

1) обучение и работа в дистанционном формате;

2) досуговые мероприятия в условиях локдауна и самоизоляции.

- необходимость вакцинирования от COVID-19 (Приложение Д);

- рекомендации и инструкции о правилах поведения условиях пандемии

(Приложение Е).
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Рекомендации и инструкции о правилах поведения ...
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Рисунок 15 – Классификация рекламных продуктов в соответствии с тематиче-

ским наполнением

Использование средств индивидуальной защиты в общественных местах 

Заболевание COVID-19 является потенциально тяжелой острой респира-

торной инфекцией. К наиболее распространенным симптомам заболевания от-

носятся повышенная температура тела,  утомляемость и сухой кашель. Вирус

способен  поражать  различные  органы через  прямое  инфицирование  или  по-

средством иммунного ответа организма. 

Распространяется вирус воздушно-капельным путем посредством капель,

образующихся  при  кашле  или  чихании  инфицированного  человека.  Таким

образом, здоровый человек может заразиться через глаза, нос и рот. 

Основным  средством  предотвращения  распространения  инфекции  яв-

ляются защитные маски, выступающие в роли барьера на пути вируса. В связи

с этим социальная реклама напоминает населению о необходимости использо-

вания данных средств индивидуальной защиты. 

Приведем примеры текстов рекламных обращений данной семантической

направленности.  «Вход без маски запрещён». «Носите маски». «Носите пер-

чатки». «Надень маску. Спаси жизни». «Маске – да. Вирусу нет». «Защитите

себя! Наденьте маску!»  (рисунок 16). «Носи маску даже на рабочем месте»
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(рисунок  17)  и  т.п.  Данные  рекламные  обращения  строги  и  однообразны,

информация в них представлена кратко и емко.

Рисунок 16 – Маска защищает органы дыхания

Рисунок 17 – Носи маску даже на рабочем месте

В конце 2020 года для большего воздействия на аудиторию в некоторых

регионах Российской Федерации была создана более креативная социальная ре-

клама: «Маска ИВЛ или защитная маска. Выбор за тобой» (рисунок 18), «Мас-

ка – твои доспехи» (рисунок 19), «Покажи вирусу кто здесь главный! Надень

маску» (рисунок 20).
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Рисунок 18 – Маска ИВЛ или защитная маска

Рисунок 19 – Маска – твои доспехи
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Рисунок 20 – Покажи вирусу кто здесь главный

Реклама данной тематики распространена повсеместно: на телевидении, в

Интернет-пространстве,  в  том  числе  в  социальных  сетях,  в  общественных

местах, на улице (баннеры, растяжки, щиты). Среди отобранной социальной ре-

кламы реклама данной тематики составляет 45 единиц (18 %). 

Соблюдение социальной дистанции

  Полиграфическая (печатная) социальная реклама данной тематики, наи-

более распространенная в общественных местах,  в частности, в магазинах, в

медицинских организациях, на улице, в общественном транспорте, предупре-

ждает  население  о  том,  что  минимальная  дистанция  между людьми должна

составлять 1,5–2 метра.

Содержательное наполнение текстов данных рекламных обращений вы-

глядит следующим образом. «Пожалуйста, держитесь на расстоянии 2 мет-

ра».  «Соблюдайте  дистанцию.  2  метра  спасают  жизнь»  (рисунок  21).

«Держите  дистанцию».  «Соблюдай  дистанцию  1,5  метра».  «Соблюдайте

социальную дистанцию не менее 1,5 метров» (рисунок 22). 
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Рисунок 21 – Соблюдение дистанции в 2 метра

 

Рисунок 22 – Соблюдение дистанции в 1,5 метра

Отличительной особенностью является обязательное цифровое обозначе-

ние дистанции, которая должна физически сохраняться между людьми. Некото-

рые  агенты перемен использовали  творческий  подход к  созданию такой  ре-

кламы.  Всемирный фонд дикой природы  WWF России иллюстрировал  1,5-2

метра дистанции на примере животных (рисунок 23, рисунок 24). Подобная ре-

клама была выпущена и на сайте стопкоронавирус.рф – оперштаб ХМАО (рису-

нок 25).
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Рисунок 23 – Советы по соблюдению дистанции на примере диких собак

Рисунок 24 – Советы по соблюдению дистанции на примере лебедя

Рисунок 25 – Иллюстрация дистанции на примере мамонтенка
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Среди отобранной социальной рекламы 14 % (37 единиц) составляет ре-

клама данной тематики. 

Рекомендации и инструкции о правилах поведения в условиях пандемии.

Социальная реклама с элементами инструктажа призвана объяснить ауди-

тории, как правильно мыть руки и носить защитную маску, какие меры предо-

сторожности следует соблюдать.  Например,  «COVID-19. Как защитить себя

от вируса». «Коронавирус. Что делать?». «Как выбрать антисептик для рук».

«8 советов как говорить с ребенком о коронавирусе». «Как обезопасить ребен-

ка от бытового травмирования в период самоизоляции» и т.п. 

Особую  группу  обращений  составляет  реклама,  ориентированная  на

детей. В текстах такого рода доступным несложным языком представлена обу-

чающая информация о коронавирусной инфекции  (рисунок 26)  («как он жи-

вет», «как передается», «как не пустить вирус внутрь»). Социальная реклама

разъясняет детской целевой аудитории социально значимые вопросы и такого

характера: «Как убедить бабушек и дедушек остаться дома», «Как записаться

на прививку от COVID-19 через интернет» (рисунок 27). 

 

Рисунок 26 – Обучающая информация о COVID-19 для детей
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Рисунок 27 – Обучающая информация о записи на вакцинацию

В период обязательного соблюдения режима самоизоляции была выпуще-

на социальная реклама-инструкция, рассказывающая о правилах безопасной до-

ставки еды на дом (рисунок 28), о принципах составления рациона для людей,

находящихся на карантине. 

Рисунок 28 – Правила безопасной доставки еды на дом

 Отличительной  чертой  социальной  рекламы-инструкции  являются

многопунктные тексты,  в которых информация изложена систематизировано,

подробно, для наглядности используются иллюстративные элементы. 

 Объём отобранных рекламных единиц данной тематики составляет 20 %

(51 единица).

Проведение профилактических и дезинфекционных мероприятий

Всемирная  организация  здравоохранения,  как  и  прочие  медицинские

организации, рекомендует для защиты от заражения коронавирусом не трогать
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лицо (особенно рот, нос и глаза). Этот совет актуален и во многих других слу-

чаях, когда вирус или бактерия передается воздушно-капельным путем. Про-

блема в том, что, по разным данным, люди трогают лицо в среднем от 16 до 23

раз в час33.  И эти действия нельзя назвать осознанными. Кроме того,  важно

напомнить населению, что предотвратить заражение коронавирусом, поможет

соблюдение личной гигиены (рисунок 29), в частности мытье рук (рисунок 30).

  

Рисунок 29 – Рекомендации по соблюдению личной гигиены

  

Рисунок 30 – Рекомендации по соблюдению личной гигиены

Помимо того, посредством социальной рекламы многочисленную аудито-

рию информировали о важности использования антисептиков и санитайзеров

(рисунок 31),  а  также тепловизоров для выявления  у человека  температуры,

превышающей норму (рисунок 32).

33
 Yen Lee Angela Kwok,Jan Gralton,Mary-Louise McLaws. Face touching: A frequent habit that has implications for

hand hygiene / American Journal of Infection Control. 2015.
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Рисунок 31 – Рекомендации по соблюдению личной гигиены

Рисунок 32 – Проверка температуры с помощью тепловизора

Приведем примеры текстов рекламных обращений данной тематической

принадлежности. «Прикрывай свой нос и рот». «Мойте руки». «Чистые руки –

твоя защита».  «Мойте руки,  это может спасти вашу жизнь».  «У нас все

дома не трогают лицо руками». «Часто и хорошо мойте руки с мылом». «Не

трогайте лицо руками. Можно заразиться от одного касания». 

Среди отобранной социальной рекламы её объём составляет 16 % (40 еди-

ниц).

Соблюдение режима самоизоляции

В целях снижения населением числа контактов была выпущена социаль-

ная реклама  «сила  социальной изоляции»,  призывающая оставаться  дома:  «Я

дома! А ты?».  «Береги себя  – оставайтесь  дома!».  «Берегите себя  и свою

семью – оставайтесь дома!» и т.п. Кроме того,  населению разъясняли,  что

оставаться дома следует при любых симптомах, указывающих на возможное за-
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болевание COVID-19: «Не выходите из дома на горячую голову» (рисунок 33).

«Если вы себя плохо чувствуете, оставайтесь дома…» и т.п. 

Рисунок 33 – Рекомендации по соблюдению карантинных мер

Наиболее распространена подобная реклама в формате видеороликов на

телевидении и в Интернете. Характерной особенностью данной социальной ре-

кламы  является  использование  хэштегов34 #оставайтесьдома,  #сидимдома,

#лучшедома, #унасвседома (рисунок 34), #остаюсьдома (рисунок 35) #оставай-

сядома, #транспортпротиввируса. 

 

Рисунок 34 – Социальная реклама #унасвседома

34 Хэштег – ключевое слово или несколько слов сообщения, тег (пометка), используемый в микроблогах и соци-
альных сетях, облегчающий поиск сообщений по теме или содержанию и начинающийся со знака решётки.
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Рисунок 35 – Социальная реклама Head&Shoulders #остаюсь дома

Объём проанализированной социальной рекламы с подобной тематикой

составляет 20 % (52 единицы). 

Обучение и работа в дистанционном формате

Подобная социальная реклама является некой разновидностью рекламы,

призывающей к  самоизоляции граждан в  период пандемии.  Режим самоизо-

ляции был введен повсеместно в Российской Федерации в период с марта по

май  2020  года.  В  связи  с  этим,  учащихся  образовательных  учреждений  и

сотрудников  некоторых  организаций  перевели  на  дистанционный  режим.  В

данном случае социальная реклама была направлена на создание и поддержа-

ние позитивных социальных настроений (рисунок 36, рисунок 37, рисунок 38). 

Рисунок 36 – Работа в дистанционном режиме
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Рисунок 37 – Работа в дистанционном режиме

Рисунок 38 – Работа в дистанционном режиме

Данная тематика социальной рекламы активно транслировалась в Интер-

нете  и  на  телевидении.  В  качестве  примера  приведем  социальную рекламу,

выпущенную УМЧС России, в которой представлены рекомендации по органи-

зации работы из дома (рисунок 39). 

Рисунок 39 – Рекомендации по организации работы из дома
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Досуговые мероприятия в условиях локдауна и самоизоляции.

Данная тематика также является разновидностью рекламы, направленной

на призыв к соблюдению режима самоизоляции.  В данном случае социальная

реклама  носила  рекомендательный  характер,  в  частности,  предоставляя

возможные варианты времяпрепровождения в период самоизоляции (рисунок

40, рисунок 41, рисунок 42). 

Рисунок 40 – Занятие спортом на самоизоляции

Рисунок 41 – Развлекательные мероприятия на самоизоляции
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Рисунок 42 – Поддержание физического и психического 

здоровья на самоизоляции 

Помимо того, выпускалась социальная реклама с лозунгами: «Занимаемся

спортом дома». «Смотрим кино дома». «Как оставаться физически активным

во время карантина или самоизоляции». Портал УМЧС России выпустил соци-

альную рекламу «Самоизоляция – время возможностей» (рисунок 43), в кото-

рой предоставляется перечень возможных занятий во время самоизоляции. 

Рисунок 43 – Перечень возможных занятий во время самоизоляции
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Следует отметить, что социальная реклама данной тематики активно раз-

рабатывалась коммерческими организациями. Среди них «Яндекс», «ЭР-Теле-

ком» (торговая марка Дом.ру), «Тинькофф банк» (рисунок 44), «МТС», онлайн-

сервис «Ситимобил» (рисунок 45), интернет-магазин «Lamoda» (рисунок 46),

государственно-частная авиакомпания «Аэрофлот – Российские авиалинии».

Рисунок 44 – Социальная реклама, инициируемая 

«Тинькофф банком»

Рисунок 45 – Преобразованный логотип компании «Ситимобил»

Рисунок 46 – Преобразованный логотип интернет-магазина Lamoda
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Одной из ограничительных мер, введенных на территории РФ, стала обя-

зательная самоизоляция для людей старше 65 лет. В данном случае социальная

реклама  была  направлена  на  поддержание  общения  с  родственниками  в

дистанционном формате. Например, для пожилых людей портал «Стопкорона-

вирус.рф» запустил серию социальных видеороликов «Бабуль, будь дома!» (ри-

сунок  47),  помогающих  старшему  поколению  пользоваться  возможностями

Всемирной паутины, чтобы не скучать в период самоизоляции. 

Рисунок 47 – Скриншот социального видеоролика «Бабуль, будь дома»

Необходимость вакцинирования от COVID-19.

Начавшаяся в декабре 2020 года масштабная вакцинация от COVID-19

сопровождалась  соответствующей  рекламной  кампанией.  В  социальной  ре-

кламе данной тематики преимущественно были задействованы медийные лич-

ности, в том числе телеведущие, артисты, спортсмены, которые рекомендуют

поставить прививку от коронавируса. Примером этому является серия видео-

роликов «Вакцинация. Личный опыт» (рисунок 48), выпущенная на сайте стоп-

коронавирус.рф и демонстрируемая на телевидении. 

62



Рисунок 48 – Скриншот социального видеоролика 

«Вакцинация. Личный опыт»

В целом, данная социальная реклама наиболее распространена в формате

видеороликов на телевидении, в виде полиграфической рекламы в обществен-

ных местах (магазины, учебные и медицинские учреждения (рисунок 49)), на

улице (баннеры, щиты). Подобная реклама также размещается в Интернете (ри-

сунок  50),  в  основном  на  специализированных  сайтах  с  более  подробной

информацией (например,  стопкоронавирус.рф (рисунок 51)  или сайты регио-

нальных министерств здравоохранения). 

Рисунок 49 – Социальная реклама вакцинирования от COVID-19
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Рисунок 50 – Социальная реклама вакцинирования от COVID-19

Рисунок 51 – Социальная реклама вакцинирования от COVID-19

Объём данной рекламы среди всей отобранной составляет 12 % (32 единицы).

Таким образом, можно сделать вывод, что социальная реклама, направ-

ленная на предотвращение распространения  COVID-19 акцентирует внимание

целевой аудитории на особенно значимых социальных идеях (забота о здоровье

друзей и родных, занятие спортом) и формирует новые общественные ценности

(соблюдение  режима  самоизоляции,  безопасной  дистанции  и  профилактиче-

ских мер в условиях бушующей пандемии). Кроме того, социальная реклама

разнообразна по тематической направленности; ориентирована на людей раз-

ных возрастных категорий, на семьи с детьми. 

Все это позволяет считать социальную рекламу ценным элементом жизни

современного общества, транслятором здоровьесберегающих ориентиров, акту-

альных в условиях пандемии коронавируса.
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2.2  Исследование отношения жителей Благовещенска к социаль-

ной рекламе против COVID-19

Аналитическая записка по результатам исследования.

Характеристика исследования:

- объект исследования: жители Благовещенска старше 18 лет;

- цель исследования: выявить отношение жителей Благовещенска к соци-

альной рекламе против COVID-19;

- исследование осуществлялось методом опроса в форме онлайн-анкети-

рования;

- полевой этап проводился с 30 апреля по 14 мая 2021 года. Всего опроше-

но 112 респондентов;

- общая характеристика респондентов в соответствии с полом (таблица 2)

и возрастом (таблица 3): 

Таблица 2 – Пол респондентов

Процент
Мужчины 18
Женщины 82
Итого 100

Таблица 3 – Возраст респондентов

Процент
18-24 36
25-34 27
35-44 14
45-54 14
55 и старше 9
Итого 100

ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ПОЛУЧЕННЫХ ДАННЫХ

В конце 2019 года мировое общество столкнулось с абсолютно новой ко-

ронавирусной инфекцией COVID-19, которая стремительно заполонила различ-

ные города и страны. Наше государство не стало исключением. В целях профи-

лактики  нового  коронавирусного  заболевания  была  выпущена  специальная

социальная реклама. На данный момент существует необходимость не только
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проанализировать материалы социальной рекламы против коронавируса, но и

выявить отношение аудитории к рекламе, направленной на борьбу с COVID-19.

Таким  образом,  было  проведено  исследование  отношения  жителей  г.

Благовещенска к социальной рекламе против коронавируса. В опросе приняли

участие 112 респондентов старше 18 лет. Половозрастная структура представ-

лена в рисунке 52 и рисунке 53.

18-24 25-34 35-44 45-54 55 и старше
0
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Укажите Ваш возраст (%)

Рисунок 52 – Возраст респондентов

18

82

Укажите Ваш пол (%)

Мужской

Женский

Рисунок 53 – Пол респондентов

Вопрос о тематической актуальности социальной рекламы

Респондентам предлагался перечень тем, на которые, как они считают,

должна быть направлена социальная реклама в настоящее время. Рейтинг акту-

альности  и  содержательной  значимости  рекламы  можно  представить  следу-

ющим образом: 

- жестокое обращением с детьми (насилие в семье);
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- борьба с коррупцией;

- соблюдение правил дорожного движения;

- борьба с коронавирусной инфекцией; 

- помощь окружающим;

- борьба с наркоманией и алкоголизмом;

- борьба с курением;

- жестокое обращение с животными.

Согласно  рисунку  54,  50  % опрошенных отметили,  что  наиболее  зна-

чимой  сегодня  является  тема  жестокого  обращением  с  детьми  (насилием  в

семье). 40 % благовещенцев считают, что социальная реклама должна бороться

с коррупцией, а 36 % опрошенных отметили социальную рекламу в отношении

правил дорожного движения. Всего 32 % респондентов отметили социальную

рекламу против коронавирусной инфекции. Полученные данные свидетельству-

ют о том, что респонденты не считают коронавирусное заболевание главной

проблемой общества в настоящее время.

Данные  результаты  во  многом  объясняются  тем,  что  тема  пандемии

COVID-19, несомненно, заняла абсолютно новую нишу в жизни современного

общества. По всей вероятности, на момент проведения данного исследования

население не ощущало в полной мере опасность нового малоизученного заболе-

вания и потенциальные негативные последствия заражения коронавирусом. В

подтверждение данному тезису приведем некоторые результаты исследования

ВЦИОМ, проведенного во втором полугодии 2020 года35.  В частности,  26 %

россиян были уверены, что массовое распространение коронавируса в России

прекратится  в  ближайшие  полгода,  24  %  респондентов  полагали,  что  это

произойдет в ближайший год. Это свидетельствует о том, что в сознании ре-

спондентов вирус  COVID-19 – скоротечное и «беспоследственное» заболева-

ние.  

35 Стопкоронавирус.рф [Электронный ресурс]: офиц. сайт. 06.10.2020. URL : https://xn--80aesfpebagmfblc0a.xn--
p1ai/news/20201006-1649. (дата обращения: 13.05.2022). 
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Говоря же о темах насилия в семье, борьбы с коррупцией и соблюдения

ПДД,  стоит  отметить,  что  они  носят  многолетний  характер.  Перечисленные

проблемы  общества  регулярно  освещаются  в  СМИ  и  прочно  закреплены  в

законодательных актах Российской Федерации. Тем самым можно объяснить

приоритет именно этих проблем в социальной рекламе среди респондентов.

На борьбу с алкоголизмом

На борьбу с наркоманией

На борьбу с жестоким обращением с животными

На борьбу с курением

На борьбу с коррупцией

На борьбу с насилием в семье

Призывать к благотворительности

Призывать к соблюдению ПДД

На борьбу с пандемией COVID-19
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 Как Вы считаете, на что сегодня прежде всего должна быть направлена 
социальная реклама в нашей стране? (%)

Рисунок 54 – Тематическая актуальность социальной рекламы

Вопрос о степени распространенности социальной рекламы против вируса

COVID-19 и ее частотности

Согласно рисунку 55, половина опрошенных (50 %) встречают социаль-

ную рекламу каждый, чуть менее (32 %) – несколько раз в неделю и 14 % ре-

спондентов реже, 1–2 раз в месяц. Кроме того, 4 % респондентов ответили, что

никогда не встречали социальную рекламу против COVID-19.      
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Рисунок 55 – Частота контактов респондентов с социальной рекламой против

COVID-19 

Вопрос о каналах распространения социальной рекламы против вируса

COVID-19  

Согласно  рисунку  56,  наиболее  популярным  каналом  распространения

социальной рекламы против вируса COVID-19, по мнению респондентов, явля-

ется  телевидение,  46  %  опрошенных  встречают  социальную  рекламу  новой

тематики именно там. Меньшее количество опрошенных сталкиваются с соци-

альной рекламой против коронавируса в общественных местах – 27 %, в Интер-

нете – 18 % и на улице – 9 %.  

В Интернете

На телевидении

В общественных местах

На улице

18

46

27

9

Где Вы встречали социальную рекламу против 
COVID-19 ЧАЩЕ всего? (%)

Рисунок 56 – Наиболее популярные каналы распространения социальной ре-

кламы против COVID-19
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Полученные результаты можно объяснить несколькими факторами. Во-

первых, с начала пандемии COVID-19 соответствующие официальные материа-

лы (статистические данные, информационные заметки) транслировались через

федеральные телеканалы.  Телевидение также активно и  регулярно использо-

валось  при  распространении  социальной рекламы против  вируса  COVID-19,

что связано с относительной доступностью данного электронного СМИ, а так-

же  большим  охватом  различных  слоев  населения  и  людей  всех  возрастных

групп. 

Во-вторых, с момента введения ограничительных мер в виде соблюдения

социальной дистанции и ношения защитных масок соответствующие реклам-

ные продукты распространялись повсеместно: в транспорте, в образовательных

и  медицинских  учреждениях,  в  предприятиях  розничной  торговли  и  других

общественных местах. 

Таким образом, были созданы все условия для постоянного контакта насе-

ления с  социальной рекламой против коронавируса в повседневной жизни с

помощью вышеупомянутых каналов распространения.

Отношение благовещенцев к социальной рекламе против COVID-19

Согласно рисунку 57, большинство опрошенных благовещенцев относят-

ся к социальной рекламе против COVID-19 положительно – 59 %, отрицательно

– 27 %. 

27

32

18

9

14

Как Вы относитесь к социальной рекламе против COVID-
19?  (%)

Положительно
Скорее положительно
Скорее отрицательно
Отрицательно
Затрудняюсь ответить

Рисунок 57 – Отношение респондентов к социальной рекламе против 
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COVID-19

Респондентам предлагалось выбрать не более 3 слов, характеризующих

чувства, которые вызывает социальная реклама данной направленности (рису-

нок 58).  Наибольшее количество респондентов ответили,  что социальная ре-

клама против коронавируса вызывает у них безразличие. В целом, преобладает

негативная характеристика: надоедливость, раздражительность и усталость. В

то же время люди отмечают необходимость социальной рекламы против ко-

ронавирусной инфекции. Наименьшее число ответов касаются страха,  беспо-

койства и злости.  Таким образом,  можно сделать  вывод,  что социальная ре-

клама против COVID-19 вызывает у респондентов негативные чувства и безраз-

личие, но в то же время респонденты относятся к ней в целом положительно. 
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Беспокойство

Страх

Серьёзность

Спокойствие

Усталость

Раздражительность

Необходимость

Надоедливость

Безразличие

5
5
5
5

9
14

27
27

32
36

Какие чувства вызывает у Вас социальная реклама против 
COVID-19? (%)

Рисунок 58 – Характеристика социальной рекламы против COVID-19

Отмеченные респондентами чувства надоедливости и раздражительности

свидетельствуют  о  перенасыщении  рекламными  сообщениями  антиковидной

тематики. В условиях бушующей пандемии населению непрерывно напомина-

ли о необходимости соблюдения различных профилактических мер. Социаль-

ная  реклама,  инициированная  как  коммерческими,  так  и  некоммерческими

организациями,  активно  распространялась  посредством  полиграфической

продукции, электронных СМИ, наружных (в том числе транспортных) реклам-

ных средств. На эмоциональное настроение граждан могли оказать давление и
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ограничительные  меры:  обязательный  локдаун,  введение  QR-кодов,  необхо-

димость  использования  индивидуальных  средств  защиты  в  общественных

местах, запреты на проведение массовых мероприятий и др.

Высказывая же мнение о «необходимости» данной социальной рекламы,

респонденты  высоко  оценивают  ее  роль   и  значимость  в  современных

эпидемиологических условиях.

Блок  вопросов  в  анкете  был  посвящен  характеристике  социальной  ре-

кламе  против  коронавируса.  С  помощью  семантического  дифференциала

Осгуда были построены биполярные шкалы, координатами которых служили

оценки социальной рекламы против коронавируса (рисунок 59). Анализ ответов

по данной методике показал, что горожане считают социальную рекламу про-

тив  COVID-19 однообразной,  скучной,  отчасти  устрашающей,  но в  большей

степени  полезной.  Оценка  по  критерию  бессмысленности-информативности

дала средний показатель. В целом, респонденты характеризуют данную соци-

альную рекламу негативно.   
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Рисунок 59 – Оценка социальной рекламы по семантическому дифференциалу

Осгуда
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Следует отметить, что преимущественно социальная реклама против ви-

руса COVID-19 носит рациональный характер. Чтобы противостоять негативно

развивающейся эпидемиологической обстановке, государство было вынуждено

оперативно создавать специфические рекламные и информационные материа-

лы. В первую очередь задачей социальной рекламы являлось распространение

рекомендаций и правил по профилактике новой коронавирусной инфекции. В

общественных местах,  например,  по  большей части  популяризировались  по-

становления глав административных территориальных единиц (губернаторов,

мэров и др), сообщающие, что ношение масок – это требование, закрепленное в

нормативно-правовых актах. 

Таким  образом,  креативность  и  поиск  новых  творческих  решений

отступили на второй план. 

Вопрос о содержательном наполнении текстов социальной рекламы о ко-

ронавирусе и частотности тематической трансляции

Согласно рисунку 60 (далее), наиболее часто встречаемая тема социаль-

ной рекламы против коронавируса – это тема ношения защитных масок, такой

ответ дали 41 % опрошенных. Меньшее количество людей 27 % отметили тему

вакцинации против COVID-19, соблюдение социальной дистанции (18 %) и со-

блюдение карантинного режима (14 %). Полученные данные можно объяснить

тем, что требование носить защитные маски длится с начала пандемии и до на-

стоящего времени, а вместе с этим столь же продолжительной является реклам-

ная кампания, направленная на популяризацию данной темы. Кроме того, в де-

кабре 2020 года началась добровольная вакцинация населения в России, в связи

с этим была выпущена социальная реклама, которая активно транслируется и

по сей день. 
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Рисунок 60 – Частотность тематической трансляции социальной рекламы про-

тив COVID-19 среди респондентов

Оценка горожанами эффективности социальной рекламы против вируса

COVID-19

Согласно рисунку 61,  мнение респондентов разделилось практически в

равной степени, 32 % опрошенных считают социальную рекламу эффективной,

а 27 % придерживаются противоположного мнения. Большинство респондентов

41 % затруднились ответить. Таким образом, несмотря на негативную оценку

общей характеристики социальной рекламы, преимущественное большинство

жителей г. Благовещенска считает социальную рекламу эффективной в борьбе

против коронавирусной инфекции.

              

32

27

41

Как Вы считаете, эффективна ли социальная 
реклама в борьбе против COVID-19?

Да, эффективна

Нет, не эффективна
Затрудняюсь ответить

Рисунок 61 – Оценка эффективности социальной рекламы против вируса

COVID-19
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Согласно рисунку 62, более половины опрошенных, считают, что соци-

альная реклама против коронавируса нужна обществу. Противоположный ответ

«Нет, не нужна» дали всего 23 % благовещенцев. 

54

23

23

Как Вы считаете, нужна ли социальная реклама, 
направленная на борьбу с пандемией COVID-19? 

(%)

Да, нужна

Нет, не нужна

Затрудняюсь ответить

Рисунок 62 – Степень потребности респондентов в социальной рекламе против

COVID-19

Из полученных результатов  исследования  следует,  что,  несмотря на  от-

рицательную характеристику социальной рекламы (ее однообразного характе-

ра,  скучного и устрашающего вида) и  негативные чувства  аудитории по от-

ношении  к  ней  (усталость,  раздражительность,  надоедливость),  население

считает её полезной и эффективной в борьбе против нового коронавирусного

заболевания.  Помимо этого,  большинство  респондентов  высказали  мнение  о

том, что данная социальная реклама нужна обществу.

2.3  Вербальные особенности текстов социальной рекламы, направ-

ленной на борьбу с пандемией COVID-19

К вербальным характеристикам социальной рекламы относятся языковые

средства,  способные воздействовать  на адресата  речи.  Сущность вербальных

особенностей в социальной рекламе состоит в подаче рекламной информации.

Специфические  средства  языка  способствуют  формированию  определенных

умозаключений у потребителя.  Как следствие, потребитель неосознанно при-
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нимает такое знание за свое личное и, соответственно, относится к сообщению

более доверительно.

Вербальная часть социальной рекламы характеризуется:

- рациональным воздействием на потребителя (использование логических

интеллектуальных механизмов восприятия);

- эмоциональным  воздействием  (введение  информации,  сопряженной  с

объектом рекламы, на подаче которой делается акцент на ряд ярких пережива-

ний и психологических состояний);

- эстетической ценностью (применение художественных приемов, кото-

рые влияют на запоминаемость информации на уровне сознания и подсозна-

ния).

Говоря о социальной рекламе, следует уделить внимание языковым сред-

ствам воздействия, апеллирующим к чувствам и эмоциям людей, таким обра-

зом, распространяя аксиологическую значимость доминирующих ценностных

идей.  Социальной рекламной коммуникации характерен  плюрализм,  циклич-

ность, выразительность и эмоциональный эффект. Перечисленные особенности

позволяют воздействовать на массового адресата, в формировании которого со-

здается впечатление о независимости и самостоятельности в принятии тех или

решений. Примечательно, что появление подобных ложных представлений за-

благовременно  спрогнозировано  авторами  рекламных  продуктов,  поскольку

транслируемое послание дешифруется реципиентом  согласно намерению ма-

нипулятора.

Таким образом, при исследовании социальной рекламы против коронави-

руса были выделены две ее разновидности: 

- реклама рационального  характера;

- реклама эмоционального характера. 
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Рисунок 63 – Виды социальной рекламы

Рациональная  реклама обращается  к  разуму  представителей  целевой

аудитории  и  приводит  четкие  логические  аргументы.  В  контексте  борьбы с

COVID-19 реклама данной направленности носит сугубо информативный ха-

рактер: в текстах сообщается о порядке действий при выявлении первых симп-

томов заболевания, правила соблюдения режима самоизоляции и личной гигие-

ны, контактные данные служб в случае возникновения вопросов о коронавиру-

се и т.п. 

В таком виде  рекламных обращений преобладают сильные аргументы.

Сильными аргументами в рациональной рекламе выступают конкретные факты,

которые подразделяются на 3 вида: цифры (статистические показатели, даты),

терминология,  указание на реальные события.

Средством  выражения  цифрового  агрумента  в  текстах  проти-

вопандемийной  рекламы  являются  числительные.  Они  передают  не  только

семантику  количества  (количество  заболевших  и  выздоровевших,  различные

процентные показатели), но и являются прямым логическим доводом к приня-

тию важной рекламной информации. Статистические данные позволяют ясно и

четко отразить сущность рассматриваемой в социальной рекламе проблемы. В

следующем примере статистика прямо указывает среднюю продолжительность

болезни  COVID-19 (рисунок 64), а также на риск появления нервно-психиче-

ских расстройств (рисунок 65) и эректильной дисфункции (рисунок 66) у лю-
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дей, переболевших коронавирусом. Для предотвращения возможных проблем

со  здоровьем,  согласно  рекламному  тексту,  следует  вакцинироваться  от

COVID-19.

Рисунок 64 – Средняя продолжительность болезни 

Рисунок 65 – Статистика пациентов, страдающих НПР
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Рисунок 66 – Риск эректильной дисфункции

Введение  в  рекламный  текст  терминологической  лексики  увеличивает

степень доверия к медицинской проблематике. Лексемы, используемые в науч-

ном стиле речи, демонстрирую глубину изученности медицинского вопроса и

высокий профессионализм. В приведенном ниже примере (рисунок 67) с помо-

щью профессиональной терминологии описаны симптомы и осложнения ви-

руса, а также необходимые медицинские средства для профилактики коронави-

русного заболевания.

Рисунок 67 – Использование терминологической лексики

Описание конкретного события, взятого в качестве примера из реальной

жизни  человека,  также  является  сильным  воздействующим  началом  в  ре-

кламном тексте. В рекламе против вируса COVID-19 это, как правило, жизнен-

ные истории о тяжелом течении болезни, долгом периоде восстановления или

смерти близких и родственников.  Как правило, такие истории звучат в соци-

альной рекламе, призывающей вакцинироваться от коронавируса.  В качестве

примеров приведем серию видеороликов «Вакцинация. Личный опыт».  В од-

ном из них актер Дмитрий Дюжев рассказывает свою историю заболевания (ри-

сунок 68).  «В этот сложный период я думал – с кем угодно, но только не со
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мной. Я заболел тяжело и с последствиями, и я очень сожалею, что не сделал

прививку вовремя».

Рисунок 68 –  История Дмитрия Дюжева

Участие в данной рекламе приняла и телеведущая Арина Шарапова (рису-

нок 69). Она также повествовала о том, как тяжело протекала болезнь COVID-

19 в ее семье. «А мы с мужем вместе переболели в ноябре. Он болел тяжело, а

я – полегче. С тех пор мы каждый месяц сдаем анализы на наличие антител.

Как только антитела исчезнут, мы пойдем к врачу и поставим прививку.  Я

больше не хочу так болеть».

Рисунок 69 – История Арины Шараповой

Эмоциональная  реклама.  В  эмоциональной  рекламе  воздействие  осу-

ществляется не открыто, а завуалированно. Рекламные тексты такого типа но-

сят манипулятивный характер.   Влияние на психику человека достигается за
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счет использования различных выразительных средств и стилистических при-

емов. Представим наиболее частотные средства воздействия, используемые на

различных уровнях языка.  

1) Метафора. Метафоры как эффективный когнитивный инструмент пси-

хических процессов человека часто используется в социальной рекламе против

COVID-19. Например, рекламная метафора дает возможность осмыслить одни

объекты через свойства и качества других (рисунок 70). Она направлена на по-

вышение оригинальности рекламного текста (рисунок 71).  Следует отметить,

что вербальную метафору поддерживает соответствующий зрительный метафо-

рический образ (рисунок 72). 

Рисунок 70 – Закопаем вирус вместе с короной
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Рисунок 71 – Маска – твои доспехи

Рисунок 72 – Не дай себя повалить. Соблюдай дистанцию

2)  Олицетворение.  Разновидностью  метафоры  является  олицетворение,

которое также усиливает эмоциональное воздействие в текстах социальной ре-

кламы. Например. «Я – коронавирус. Чем больше все трогают лицо, тем боль-

ше у меня шанс попасть в организм». «Вакцинация защищает». «Два метра

спасают жизнь». «Самоизоляция спасет жизни». 

3)  Использование  разговорной  лексики  и  фразеологии.  Разговорные

лексико-грамматические  конструкции  определяют  доверительный  формат

общения,  придает  тону  высказывания  непринужденность  и  доброжелатель-

ность, а это в свою очередь повышает степень доверия и расположенности к ре-

кламодателю. Например. «Не попади под волну. Используй маску». «Не выходи

из дома на горячую голову». «Покажи вирусу, кто здесь главный!».  «Не давай

шансов вирусу!». «Проходимся по поверхностям». «Обычный день на удален-

ке». «У нас все дома. Шопятся онлайн». «У нас все дома. Ходят на спорт в го-

стиную». «У нас все дома. Гуляют на балконе». «Не рискуй, привейся!».

4) Императив. Язык социальной рекламы служит инструментом коммуни-

кации, задача которой – побудить адресата пересмотреть свое поведение, пре-

жде  всего  социальное.  Наиболее  значимым  признаком  рекламного  текста

выступает частотное употребление императивных форм глагола, что значитель-
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но усиливает динамичность и категоричность обращения. Главной особенно-

стью  императивного  высказывания,  или  директивного  речевого  акта,  в  ре-

кламном дискурсе является транспозиция значения иллокуции: императивное

высказывание актуализируется как рекомендация или даже социальный приказ.

В  текстах  рекламы,  направленной  на  борьбу  с  COVID-19,  использование

глагольных форм в повелительном наклонении – это самый частотный прием

воздействия на аудиторию. Грамматические конструкции разнообразны, но до-

статочно типичны. Приведем примеры. «Надень маску! Спаси жизнь». «Обяза-

тельно носите маску!».  «Защитите себя!  Наденьте маску». «Носи маску  в

общественных местах». «Избегай контактов. Соблюдай дистанцию». «Держи

дистанцию!». «Сохраняй  дистанцию».  «Соблюдай  социальную  дистанцию».

«Не трогайте руками лицо!». «Мойте руки с мылом!». «Часто и хорошо мой-

те руки с мылом». «Мойте руки!».  «Останься дома. Останься в безопасно-

сти». «Оставайтесь по возможности дома». «Сидите дома!». «Сделай при-

вивку от коронавируса. Сохрани жизнь и здоровье!». «Вакцинируйтесь!». «Сде-

лайте прививку!». «Защититесь от COVID-19. Сделайте прививку!». «Вакци-

нируйся! Защити себя!».

Использование  императивных форм в  рекламных текстах  представлено

рисунке 73 и 74.

Рисунок 73 –  Прикрывай свой нос и рот 
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Рисунок 74 – Избегай контактов. Соблюдай дистанцию 

5)  Риторический  вопрос.  Риторические  вопросы  привлекают  внимание

аудитории, значительно повышают экспрессивные качества речи и делает суж-

дение  намного  более  выразительным.  При  использовании  риторической

стратегии происходит приватизация знаний, реципиент как бы сам приходит к

выводу, что следует, например, поставить прививку (рисунок 75) или использо-

вать  средства  защиты.  Риторический  аспект  речевых  действий  (рисунок  76)

предусматривает  максимальную  приемлемость  стратегических  целей  говоря-

щего, он связан с приемами убеждения, аргументации, привлечения внимания.

Рисунок 75 – Сколько должно умереть, чтобы ты привился?

84



Рисунок 76 – Почему не дома?!

6)  Восклицательные  предложения.  Воздействующая  функция  рекламы

тесно взаимодействует с прагматическим аспектом рекламной коммуникации.

Восклицательные предложения  являются  чрезвычайно  выразительным и дей-

ственным средством экспрессивного синтаксиса. Восклицательный знак сигна-

лизирует о повышенной ценности информации. Данный прием активно исполь-

зуется в текстах, напоминающих о необходимости соблюдения личной гигиены

(рисунок 77) и ношения защитных средств (рисунок 78).

Рисунок 77 – Мойте руки!

Рисунок 78 – Носи маску!
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7) Интертекстуальность. Механизм интертекстуальности – это отсылка к

прецедентному, хорошо известному тексту. С одной стороны, это комплимент

реципиенту (он образован, начитан, он знает),  с другой стороны, этот прием

обеспечивает тексту многомерность (появляются дополнительные смыслы),  с

третьей – в основе текста лежит языковая игра и эффект обманутого ожидания.

Таким образом, текст, состоящий из фрагментов других текстов и являющийся

источником цитирования для других, становится бесконечным в пространстве

интертекстуальности.

В июле 2020 года мурманский оперативный штаб по борьбе с коронави-

русом опубликовал социальную рекламу, в которой помимо стандартных ре-

комендаций к населению («мой руки как можно чаще, используй санитайзер»,

соблюдай социальную дистанцию», защитись от COVID-19, носи маску») были

использованы отрывки произведений известных русских поэтов и писателей.

Изречения классиков обретают новый смысл в нынешней «ковидной» эпохе. 

- «В холере будешь корчиться, гореть в брюшном тифу. Кому болеть не

хочется, купите мыла фунт. Маяковский» (рисунок 79). Цитата отсылает реци-

пиента к социальной рекламе о проведении профилактических и дезинфекцион-

ных  мероприятий  (соблюдение  гигиены,  использование  дезинфицирующих

средств). 

- «Лицом к лицу лица не увидать: большое видится на расстоянии. Есе-

нин»  (рисунок 80).  Отрывок  из  стихотворения  «Письмо к  женщине»  удачно

вписывается в концепцию социальной рекламы, напоминающей о необходимо-

сти соблюдения социальной дистанции. 

- «Все научились маски надевать, чтоб не разбить свое лицо о камни. Вы-

соцкий»  (рисунок 81). В стихотворение закладывается новый смысл: лицеме-

рие, притворство, желание скрыть свою искреннюю личину за некой абстракт-

ной маской перерождается в идею использования вполне конкретных средств

индивидуальной защиты (маски), чтобы «не разбить свое лицо о камни» –  не

столкнуться с коронавирусом.
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Рисунок 79 – Пример интертекстуальности в произведении Маяковского

Рисунок 80 – Пример интертекстуальности в произведении Есенина

Рисунок 81 – Пример интертекстуальности в произведении Высоцкого

В качестве прецедентного текста могут также выступать фразеологизмы.

Например, трансформированная пословица «Один в поле воин» (рисунок 82) со-
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общает реципиенту, что, вооружившись средствами защиты и соблюдая прави-

ла дистанцирования, человек может в одиночку противостоять вирусу.

Рисунок 82 – Один в поле воин

8) Формирование лексико-семантических оппозиций на основе исполь-

зования лексем с противоположной семантикой. Наиболее яркой в рекламных

обращениях является оппозиция «Добро и Зло». Категории добра и зла можно

отнести к основным составляющим морального сознания. Часто данные поня-

тия рассматриваются как антонимы «нравственный – безнравственный». Доб-

ро – категория этики, объединяющая все имеющее положительное нравствен-

ное значение, отвечающее требованиям нравственности, служащее отграниче-

нию нравственного от безнравственного, противостоящего злу. В следующем

примере  (рисунок  83)  можно  выделить  реализацию  сразу  комплекса

концептов, формирующих категорию Добра: дети, семья, здоровье.

Рисунок 83 – Концепт «Дети»
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Концепт  «Дети».  Данный  концепт  является  одним  из  важнейших

концептов, который связан не только с ценностью понимания семьи, но и с раз-

витием общества и народа, а также государства в целом. Здоровые, счастливые

дети – это залог развития сильной, процветающей нации. В приведенном выше

примере рекламы первая часть текста «Мой папа – врач! Он работает для вас!

Я очень его жду!» дополняет визуальный образ (изображение ребенка), «интен-

сифицируя» добрые чувства.  Репициенту адресуется мысль, что от его рацио-

нального поведения в период пандемии COVID-19 зависит будущее и жизнь не

только врачей, но и их семей, детей. 

В приведенной ранее рекламе концепт «Дети» непосредственно связан с

концептами «Семья» («Мой папа – врач! Я очень его жду!») и «Здоровье» («Бе-

регите себя и свою семью»). 

Также  примером  вышеупомянутых  концептов  «Семья»  и  «Здоровье»

может послужить социальная реклама об использовании средств индивидуаль-

ных защиты (рисунок 84). В данном случае аудитории транслируется мысль,

что ношение масок и перчаток защищает людей разных возрастов. Этот тезис

подтверждает визуальный образ семьи из трех поколений, члены которой ис-

пользуют защитные средства. 

Рисунок 84 – Концпет «Семья»
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В основе следующей рекламы (рисунок 85) лежат лексические оппозиции

«Здоровье и Вред». Изображение сопровождает текст, иллюстрируя легкие че-

ловека,  зараженного  и  незараженного  коронавирусом человека.  В  тексте  ре-

кламы присутствует манипулятивный прием – скрытая импликатура, содержа-

щая утверждение «коронавирус убивает!».

Рисунок 85 – Концепты «Здоровье» и «Вред»

Категорию  Зла  в  социальной  рекламе  формирует  по  большей  части

концепт «вред» – степень его выражения – смерть, как результат причиненного

вреда. Понятие «вред», несомненно, связано с большим количеством негатив-

ных коннотаций. Вред ассоциируется со страхом, болью, потерей близких и в

сознании индивида реализуется как неблагоприятное явление.

В контексте социальной рекламы против COVID-19 категорию Зла пред-

ставляет концепт вреда-болезни (рисунок 86), воплощающийся в образ агрес-

сивного вируса (рисунок 87). 

 

Рисунок 86 – Концепт «Болезнь»
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Рисунок 87 – Концепт «Болезнь»

«Оживая» в видеоролике, вирусы рассказывают, что их развитию способ-

ствуют касание лица руками,  игнорирование использования защитных масок.

Примечательно, что такая реклама не только вскрывает проблему, но и предо-

ставляет пути ее решения (чтобы не заразиться, следует носить защитные маски

и не трогать лицо).

В  рекламных  текстах  широко  используются  лексемы  с  отрицательной

семантикой, такие как болезнь, боль, горе, опасность, трагедия и другие, кото-

рые   апеллируют  к  страху.  Апелляцию  к  страху  (вплоть  до  использования

шока) можно считать специфической чертой дискурса социальной противоко-

роновирусной рекламы. Использование стратегии воздействия такого типа со-

ответствует существующему среди современных теоретиков рекламы мнению о

том, что рекламное воздействие зиждется на «трех китах» – трех «С»:  секс,

смех и  страх.  Данный прием широко  эксплуатируют тексты социальной ре-

кламы. По мнению психологов, отрицательные эмоции более надежны с точки

зрения мотивации, так как положительные эмоции воспринимаются как норма

и не требуют дальнейшего завершения действия.

Как  показывает  эмпирический материал,  в  социальной рекламе  против

COVID-19 популярна апелляция к потребности в самосохранении, когда автор

«предупреждает» о потенциальном вреде здоровью, даже об угрозе смерти (ри-

сунок 88, рисунок 89):
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Рисунок 88 – Апелляция к страху

Рисунок 89 – Апелляция к страху

Согласно данным рекламным текстам, не привившегося от ковида или не

использующего маску человека непременно ждет смерть. Для усиления эмоци-

онального воздействия в шоковой рекламе используется и прием «Полуправ-

ды»  (отказ  от  использования  защитной  маски  не  означает  гарантированную

смерть, также как и отсутствие прививки). 

Апелляция к страху используется и в социальной рекламе, призывающей

вакцинироваться от коронавируса. Текст рекламного обращения сообщает, что

для тех, кто заболеет коронавирусом, уже подготовлены койки в больнице и ме-
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сто  в  морге.  Во  избежание  такого  исхода  событий,  согласно  видеоролику,

следует немедленно вакцинироваться от  COVID-19 (рисунок 90).

Рисунок 90 – Апелляция к страху

В текстах социальной рекламы против короновирусной инфекции исполь-

зуется такой  психолингвистический прием, как прием «Альтернативы»/«Лож-

ной альтернативы» (рисунок 91). Суть приема заключается в ограничении вы-

бора аудитории, когда, по сути, выбор очевиден.

Рисунок 91 – Маска ИВЛ или защитная маска

Приведенный пример весьма нагляден: за реципиента принято решение,

его выбор ограничивается (маска ИВЛ и защитная маска).
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В качестве инструмента психологического воздействия также используется

прием,  называемый  психологами  приемом  систематического  повторения.

Мысль, которую пытается донести автор рекламного сообщения, неоднократно

повторяется в виде утверждения, что позволяет ввести данные сведения в си-

стему знаний аудитории как распространенный факт (рисунок 92).

Рисунок 92 – Систематическое повторение 

Согласно примеру, внимание реципиента фиксируется на риске зараже-

ния, напрямую зависящего от использования защитной маски (рисунок 93). 

Рисунок 93 – Систематическое повторение

94



Таким  образом,  вербальный  компонент  социальной  рекламы  против

COVID-19  можно  считать  основополагающим  в  контексте  эмоционального

воздействия на адресата. Многогранность используемых манипулятивных при-

емов  позволяет  усилить  впечатление  реципиента  от  воспринимаемого  ре-

кламного сообщения.

2.4 Невербальные особенности текстов социальной рекламы, направ-

ленной на борьбу с пандемией COVID-19

В ходе исследования было установлено, что социальная реклама против

COVID-19  больше  использует  вербально-коммуникативный  тип  текста,  где

главным средством коммуникации является слово. Несмотря на это важной ча-

стью социального  обращения является  визуальный ряд.  Изучив  иконическое

наполнения  социальной  рекламы  против  вируса  COVID-19,  мы  выделили  2

вида используемых ключевых образов.

Одушевленные  образы. Для  большего  рационального  воздействия  на

аудиторию в анализируемой социальной рекламе используются образы медици-

нских  работников,  в  качестве  которых  выступают,  например,  абстрактные

фигуры (рисунок 94, рисунок 95).

  

Рисунок 94 – Абстрактный образ врача
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Рисунок 95 – Абстрактный образ врача

В данных материалах фигура врача обозначена соответствующими симво-

лами: белый медицинский халат, защитный костюм, стетоскоп, защитная маска,

респиратор.

Активное участие в антиковидной рекламе принимали и действующие ра-

ботники  здравоохранения  (рисунок  96,  рисунок  97).  Образ  врача  является

основополагающим в исследуемой рекламе, т.к. символизирует систему здраво-

охранения, противостоящую вирусу СOVID-19.

Рисунок 96 – Врач-иммунолог Тимур Ахмедов

Рисунок 97 – Фельдшер Эльвира Абуталипова
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Также в социальном рекламном дискурсе используются образы семьи (ри-

сунок 98) и детей (рисунок 99).  По большей части они иллюстрируют сообще-

ния с семантикой «защиты» и «заботы», тем самым вызывая у реципиента чув-

ство ответственности в отношении соблюдения профилактических мер.

Рисунок 98 – Образ семьи

Рисунок 99 – Образ детей

Среди неодушевленных наиболее частотными являются следующие обра-

зы: маска (рисунок 100), перчатки (рисунок 101), медицинский крест (рисунок

102), руки, сердце и вирус.
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Рисунок 100 – Защитная маска

Рисунок 101 – Защитные маска и перчатки

Рисунок 102 – Изображение медицинского креста на дезинфицирующем сред-

стве
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Представленные  в  примерах  (рисунок  100,  рисунок  101,  рисунок  102)

образы можно отнести к категории здравоохранения. Данные элементы преиму-

щественно  используются  в  рекламных  материалах,  апеллирующих  к  разуму

реципиента. 

К образу рук прибегают, чтобы наглядно представить транслируемое вер-

бальное сообщение (рисунок 103).

 

Рисунок 103 – Мытье рук

Кроме того,  данный образ  используют для положительного восприятия

реципиентом рекламного обращения. Согласно рисунку 104, вербальную часть

обращения  «Я дома!  А  ты?»  сопровождает  жест,  образованный сведением

указательного и большого пальцев в кольцо при вытянутых остальных пальцах.

Данный  знак  трактуется  как   сообщение  «Я  в  порядке».  Таким  образом,

транслируемая фраза «Я дома!», являющаяся отсылкой к соблюдению режима

самоизоляции, приобретает положительное значение.

Рисунок 104 – Жест «Я в порядке»
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Образ сердца апеллирует к эмоциональному состоянию аудитории, сим-

волизируя добро, любовь, заботу (рисунок 105).

Рисунок 105 – Образ сердца

Образ вируса в социальной рекламе предстает в 2 видах: в качестве глав-

ного героя-злодея (рисунок 106) и как второстепенный символ – фоновая часть

изображения (рисунок 107). В первом случае вирус приобретает «лицо» и рас-

сказывает о действиях, благоприятно влияющих на заражение и распростране-

нии заболевания (рисунок 106).

Рисунок 106 – Вирус как главный герой 
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Рисунок 107 – Вирус как второстепенный символ

Для российской социальной рекламы характерно центральное расположе-

ние  информации  на  изображении,  причем  все  слова  представлены  крупным

шрифтом с ярким выделением ключевых слов для более четкого представления

социальной проблемы. 

Кроме того, в ходе исследования было установлено, что в данной соци-

альной рекламе присутствуют негативные эмоции, так как они хорошо влияют

на  процесс  запоминания и  оказывают  необходимый эффект  при  восприятии

представленной в рекламе проблемы. Среди негативных эмоций чаще всего ис-

пользуется эмоция страха, которая представлена через соответствующие изоб-

ражения (рисунок 108, рисунок 19, рисунок 110). 

Рисунок 108 – Пример шоковой рекламы

101



Рисунок 109 – Пример шоковой рекламы

Рисунок 110 – Пример шоковой рекламы

На восприятие сообщения, без сомнения, влияет цветовая гамма, в кото-

рой выполнена социальная реклама. При описании проблемной ситуации часто

используются цвета, пробуждающие тревогу и привлекающие внимание,  крас-

ный, бордовый, черный. В отобранных единицах шоковой социальной рекламы

превалирует черный цвет. Черный – самый темный цвет, и в действительности

он является отрицанием цвета как такового. Это абсолютный предел, за кото-

рым жизнь прекращается. Черный выражает идею небытия, угасания. Черный –

это  «нет»  в  противоположность  белому «да».  Белый  – нетронутый лист,  на

котором должен быть  написан  рассказ,  черный  – конец,  за  которым ничего

больше нет36.

36 Люшер М. Цветовой тест Люшера. М. 2005.
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Помимо прочего,  изображения оформлены в траурной тематике с сим-

воликой ритуальных услуг. Фамилии и имена на баннере написаны хаотично,

шрифт преуменьшен и преувеличен,  что создает  зрительную иллюзию боль-

шего количества людей, описанных на баннере.

В  социальной  рекламной  коммуникации  также  используется  прием

«Ссылка на авторитет». Его суть заключается в том, что информация препод-

носится реципиенту через апелляцию к знаменитому и авторитетному челове-

ку. Это способствует тому, что транслируемая информация воспринимается как

важная, серьезная и заслуживающая доверия. Как отмечают М. В. Прушинская

и Л. В. Терещенко, участие известных людей в рекламе является довольно рас-

пространенным приемом. Такой инструмент маркетинга позволяет сформиро-

вать лояльность потребителей к рекламируемому продукту. Главная цель «авто-

ритетной» рекламы – запустить программу желания подражать лидеру. Сужде-

ния  авторитета  почти  не  подвергаются  критике,  а  его  знания,  опыт  и  ре-

комендации  усваиваются  безоговорочно.  Это  позволяет  рекламе  «использо-

вать» авторитеты в своих целях37.

В качестве примера приведем социальную рекламу в формате видеороли-

ков, которая активно транслировалась на федеральном телеканале «Первый».

Известные личности такие как, советский и российский теле- и радиоведущий

Игорь Кириллов (рисунок 111), телеведущая Арина Шарапова (рисунок 112),

актер Дмитрий Дюжев рассказывали о важности вакцинации от коронавируса и

своих намерениях поставить прививку. 

37 Терещенко,  Л.В.,  Прушинская,  М.В. Использование свидетельств знаменитостей как прием субъективной
аргументации в рекламе / Л.В. Терещенко, М.В. Прушинская // Научный аспект.  – 2013. – № 2. – С. 41-56.
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Рисунок 111 – Пример ссылки на авторитет

Рисунок 112 – Пример ссылки на авторитет

Среди невербальных компонентов выделим изобразительно-графические:

цвет, размер, композиция и др. Их основная функция – информативно-экспрес-

сивная.  Она  реализуется  в  совокупности  с  вербальными  элементами  –

слоганом,  коммуникативно-адресным  посланием,  аргументами,  тоном  ре-

кламного объявления. Наличие изобразительно-графических элементов способ-

ствует созданию более конкретного представления о рекламируемом продукте.

Адресат  рекламного  сообщения  с  большей  вероятностью  увлечется  эмоцио-

нально, если на изображении будут представлены знакомые и понятные персо-

нажи и ситуации, с которыми он сможет себя идентифицировать. Таким обра-

зом, изобразительно-графический компонент – крайне важный элемент соци-

альной рекламы.

Расположение иллюстрации перед текстом обладает значительными пре-

имуществами:
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- последующий текст является обоснованным, он аргументирован изоб-

ражением, то есть, дан объективно;

- даже если графика лишь иллюстрирует текст, изображение несет боль-

шое количество информации (рисунок 113), которую рекламодатель может в

три секунды (именно столько по подсчетам ученых взгляд читателя задержива-

ется на изображении) передать в адресату;

Рисунок 113 – Пример сопровождения текста иллюстрацией

- текст сводится к минимуму, избавившись от ненужных подробностей,

сообщенных иллюстрацией. В этом преимуществе заложена и экономическая

выгода, т.к. цены на рекламу высоки;

-  изображение  быстрее  вызывает  эмоциональную  реакцию,  чем  текст.

Правильно выбранное изображение способствует правильному настрою реци-

пиента на последующее сообщение;

- эмоции, вызванные первым впечатлением от изображения, способству-

ют запоминанию рекламного сообщения в целом. 

Изображение, расположенное по горизонтали, вызывает ассоциации с на-

дежностью, устойчивостью и статичностью. Оно типично при номинативных

взаимоотношениях текст – графика, когда текст дополнительно иллюстрирует-

ся изображением (рисунок 114). 
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Рисунок 114 – Пример расположения изображения по горизонтали

Изображение по диагонали способно придать тексту движение, динамику,

а также развитие сюжета.  Например, свежий чистый воздух прогоняет вирус

(рисунок 115). 

Рисунок 115 – Пример расположения изображения по диагонали

В свою очередь изображение, расположенное по вертикали, создает впе-

чатление воздушности и устремленности ввысь, одновременно с этим фиксируя

момент (рисунок 116). 
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Рисунок 116 – Пример расположение изображения по вертикали

Общее же статическое или динамическое впечатление определяется орга-

низацией рекламы, визуальной стилистикой (визуальное сравнение/противопо-

ставление, визуальная метафора) и другими эффектами. Помимо композиции

не менее важно содержание изображения,  так  как  оно участвует  в  передаче

смысла.

Одним из важнейших составляющих графического наполнения социаль-

ной рекламы против  COVID-19 является цвет, преимущественно это светлые

тона (белый, голубой (синий)). 

Так, синий цвет – цвет концентрации. Он привлекает внимание на важ-

ную деталь, но при этом неспособен вызывать отрицательные эмоции, имеет

успокоительное действие.

В свою очередь, голубой цвет – цвет гармонии и доверия. Помогает пред-

ставлять всё в глобальном, целостном виде и с благоприятным исходом. Он ак-

тивно используется вкупе с изображениями врачей (рисунок 117, рисунок 118).
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Рисунок 117 – Пример использования синей цветовой гаммы

Рисунок 118 – Пример использования синей цветовой гаммы

Белый цвет весьма необычный цвет, хотя он встречается очень часто в по-

вседневной жизни. Белый цвет можно положительно охарактеризовать в связи с

его нейтральностью и способностью делать яркими цветовые акценты. В соци-

альной символике белый означает мир и добрую волю. В социальной рекламе

против COVID-19 белый чаще всего используется в качестве фона, позволяя

реципиенту  сфокусироваться  на  вербальных  и  изобразительных  деталях

транслируемого сообщения.

Красный цвет – самый мощный по воздействию на эмоции цвет. В соци-

альной рекламе против коронавируса его используют для привлечения внима-

ния к важной информации, выделяя текст сообщения. Чаще всего красный цвет

сопровождает императивные обороты вкупе с восклицанием или риторическим

вопросом («Не попади под волну, используй маску!», «Мойте руки с мылом!»,

«Защити  людей  старшего  поколения»,  «Самоизоляция  –  не  просто  слово»,

«Сколько должно умереть, чтобы ты привился?»). 
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ВЫВОДЫ ПО ГЛАВЕ:

Социальная рекламная кампания против COVID-19 была реализована с

помощью организованного усилия группы людей, направленного на убеждение

реципиентов изменить повседневное поведение в «ковидный» период. Динамич-

но развиваясь и прогрессируя,  «коронавирусная» обстановка заставила аген-

тов перемен генерировать абсолютно новый рекламный материал,  который

представляется возможным классифицировать согласно этапам организации

– в определенные временные фазы рекламная кампания акцентировала внима-

ние на различных тематических особенностях.

Согласно  результатам  проведенного  социологического  исследования,

выяснилось,  что  респонденты  крайне  отрицательно  высказываются  в  от-

ношении социальной рекламы против COVID-19, считая ее однообразной, скуч-

ной, устрашающей. Анализируемая социальная реклама вызывает у реципиен-

тов  негативные  чувства:  усталость,  раздражительность,  надоедливость.

Примечательно,  что,  с  точки  зрения  рационального  подхода,  респонденты

считает социальную рекламу против COVID-19 полезной, эффективной и не-

обходимой в борьбе против нового коронавирусного заболевания.

С точки зрения эмоционального воздействия социальная реклама против

COVID-19  использует  широкий  спектр  вербальных  манипулятивных

инструментов. Помимо выразительных средств и стилистических приемов, к

которым относятся метафоры, риторические вопросы, восклицания и импера-

тив, разговорная лексика и фразеология, в анализируемой рекламе используют-

ся  манипулятивные  приемы:  «альтернатива/ложная  альтернатива»,  интер-

текстуальность,  систематические  повторения,  статистические  данные,

специфические символы Добра и Зла, а также апелляция к страху. Вербальный

компонент социальной рекламы против COVID-19 можно считать основопо-

лагающим в контексте эмоционального воздействия на адресата. Многогран-

ность используемых манипулятивных приемов позволяет усилить впечатление

реципиента от воспринимаемого рекламного сообщения.
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Невербальные  особенности  социальной  рекламы  против  COVID-19

выражаются, прежде всего, в используемых ключевых образах, среди которых

абстрактные  и  конкретные  изображения  медицинских  работников,  образы

области  здравоохранения и отдельные образы рук, сердца и вируса.  Шоковая

реклама насыщена темными, мрачными оттенками, главным из которых явля-

ется  черный  цвет,  символизирующий  «конец»  и  смерть.  В  остальном  же,

массив социальной рекламы против коронавируса использует преимуществен-

но синий (цвет безопасности, спокойствия, доверия, логичности, консерватив-

ности), белый (используемый в качестве фона позволяет реципиенту сфокуси-

роваться на деталях транслируемого сообщения) и красный (цвет проявляет

доминирующие свойства, привлекая внимание к важной информации) цвета. 

Композиционное  расположение  текста  дополняет  идейное  наполнение

сообщения социальной рекламы. Горизонталь соотносится со статичностью,

устойчивостью, надежностью; вертикаль одновременно создает впечатление

воздушности и фиксирует момент; диагональ придает динамику,  движение,

развитие сюжета.

Манипулятивные инструменты воздействия на адресата воплощаются

и во внелингвистических компонентах, к которым относятся визуальные ме-

тафоры и ссылки на авторитет, позволяющие вызвать у реципиента эмоцио-

нальный отклик. 

Распределение смысловой и эмоциональной нагрузки между вербальными

и  невербальными  компонентами  социальной  рекламы  определяет  ее  общий

смысл. В целом, в рекламном объекте ощутима диалогичность всех состав-

ляющих компонентов, функционирующих как единое целое и подчиненных глав-

ной  цели:  вызвать  определенную  реакцию  общества  на  новую  проблему  –

пандемию COVID-19.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Социальная реклама полностью обособлена от рекламы политической и

государственной, т.к. привлекает внимание к проблемам общества, стимулиру-

ет действия по их решению и моделирует нормы поведения, а не продвигает

интересы  государства  или  отдельных  политических  течений.  Кроме  того,

следует  разграничивать  понятия  «социальная  реклама»  и  «коммерческая  ре-

клама», «пропаганда», «социальный маркетинг». 

Социальная реклама является мощным информационным инструментом в

борьбе с проблемами социума, поскольку ее целевая аудитория включает в себя

все общество.  Обладая такими критериями психологической эффективности,

как запоминаемость, привлекательность, информативность и побудительность,

социальная  реклама  для  большего  охвата  аудитории  использует  различные

каналы распространения, реализуясь в виде печатной, наружной, телевизион-

ной и интернет-рекламы.

В современном российском обществе сформирован определенный пере-

чень тем социальной рекламы, апеллирующих в своем дискурсе к проблемам

социума.  До  недавнего  времени социальная  реклама,  реализуемая  в  области

здравоохранения,  характеризовалась  принципиальным  отсутствием  новизны.

Отражение банальных проблем актуализировало вопрос о технологиях репре-

зентации социальной информации и эффективных методах социальных реклам-

ных кампаний. 

Социальная реклама в семантическом плане, относящаяся к сфере «здо-

ровья»,  все больше эксплуатирует апелляцию к страху как эффективный ме-

тод эмоционального воздействия.  Данный метод влияет на аудиторию путем

формирования мощных, вызывающих страх, ужас и шок эмоций.

Эффективная социальная реклама должна быть разнообразна в семиоти-

ческом исполнении. Вербальные компоненты, действуя в тесной взаимосвязи с

иконическим сообщением,  способны оказать  на  аудиторию большее  воздей-

ствие.  Различный характер речевого воздействия позволяет разделить тексты
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социальной рекламы на сообщения, ориентированные на информирование; тек-

сты,  ориентированные  на  воздействие  (эмоциональная  реклама);  тексты

смешанного типа, сочетающие информирование и воздействие. Согласно линг-

востилистическому анализу, в текстах социальной рекламы используются сти-

листические приемы всех уровней.

Социальная рекламная кампания против COVID-19 была реализована с

помощью организованного усилия группы людей, направленного на убеждение

реципиентов  изменить  повседневное  поведение  в  «ковидный»  период.  Ди-

намично развиваясь  и  прогрессируя,  «коронавирусная»  обстановка  заставила

агентов перемен генерировать абсолютно новый рекламный материал, который

представляется возможным классифицировать согласно этапам организации – в

определенные временные фазы рекламная кампания акцентировала внимание

на различных тематических особенностях.

Согласно  результатам  проведенного  социологического  исследования,

выяснилось, что респонденты крайне отрицательно высказываются в отноше-

нии социальной рекламы против COVID-19, считая ее однообразной, скучной,

устрашающей.  Анализируемая  социальная  реклама  вызывает  у  реципиентов

негативные  чувства:  усталость,  раздражительность,  надоедливость.  Приме-

чательно,  что,  с  точки  зрения  рационального  подхода,  респонденты  считает

социальную рекламу против COVID-19 полезной, эффективной и необходимой

в борьбе против нового коронавирусного заболевания.

С точки зрения эмоционального воздействия социальная реклама против

COVID-19 использует  широкий спектр  вербальных манипулятивных инстру-

ментов. Помимо выразительных средств и стилистических приемов, к которым

относятся  метафоры,  риторические  вопросы,  восклицания  и  императив,

разговорная лексика и фразеология, в анализируемой рекламе используются ма-

нипулятивные приемы: «альтернатива/ложная альтернатива»,  интертекстуаль-

ность,  систематические  повторения,  статистические  данные,  специфические

символы  Добра  и  Зла,  а  также  апелляция  к  страху.  Вербальный  компонент

социальной рекламы против COVID-19 можно считать  основополагающим в
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контексте  эмоционального воздействия  на адресата.  Многогранность  исполь-

зуемых манипулятивных приемов позволяет усилить впечатление реципиента

от воспринимаемого рекламного сообщения. 

Невербальные  особенности  социальной  рекламы  против  COVID-19

выражаются, прежде всего, в используемых ключевых образах, среди которых

абстрактные  и  конкретные  изображения  медицинских  работников,  образы

области  здравоохранения и отдельные образы рук, сердца и вируса.  Шоковая

реклама насыщена темными, мрачными оттенками, главным из которых являет-

ся черный цвет, символизирующий «конец» и смерть. В остальном же, массив

социальной рекламы против коронавируса использует преимущественно синий

(цвет безопасности, спокойствия, доверия, логичности, консервативности), бе-

лый (используемый в качестве фона позволяет реципиенту сфокусироваться на

деталях транслируемого сообщения) и красный (цвет проявляет доминирующие

свойства, привлекая внимание к важной информации) цвета. 

Композиционное расположение текста дополняет идейное наполнение со-

общения  социальной  рекламы.  Горизонталь  соотносится  со  статичностью,

устойчивостью,  надежностью;  вертикаль  одновременно  создает  впечатление

воздушности и фиксирует момент; диагональ придает динамику, движение, раз-

витие сюжета.

Манипулятивные инструменты воздействия на адресата воплощаются и

во внелингвистических компонентах, к которым относятся визуальные метафо-

ры и ссылки на авторитет, позволяющие вызвать у реципиента эмоциональный

отклик. 

Распределение  смысловой  и  эмоциональной  нагрузки  между  вербаль-

ными  и  невербальными  компонентами  социальной  рекламы  определяет  ее

общий  смысл.  В  целом,  в  рекламном  объекте  ощутима  диалогичность  всех

составляющих компонентов, функционирующих как единое целое и подчинен-

ных главной цели:  вызвать  определенную реакцию общества  на  новую про-

блему – пандемию COVID-19.
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