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 *В условиях пандемии (в связи глобальным ха-
рактером проблем и мер борьбы с ними) дискурс 
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социальной рекламы не только значительно рас-
ширился, но и кардинально видоизменился. Сти-
рание границ между коммерческим и социаль-
ным дискурсом, между институциональными 
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и неинституциональными дискурсами стало оче-
видно уже на ранних этапах, когда коммерческие 
компании по всему миру включились в процесс 
формирования общественного мнения и занялись 
популяризацией мер борьбы с коронавирусом, 
используя свой опыт рекламирования товаров 
и услуг, а социальные сети продемонстрировали 
свои потенциально безграничные возможнос ти 
транслировать как созидательные и благие, так 
и контрпродуктивные, панические посылы ин-
дивидов, групп, движений. Цель данной рабо-
ты — выявить и изучить произошедшие изменения 
и особенности реализации расширенного спектра 
стратегий и тактик речевого (коммуникативного) 
воздействия в «антивирусном» социальном дис-
курсе «первой волны» (первой половины 2020 г., 
то есть до создания вакцин).

Материалом исследования послужили 500 эк-
земпляров креолизованной печатной рекламы (пос-
теры, плакаты, баннеры, билборды) мер борьбы 
с коронавирусом (собственно социальной и коммер-
ческой с социальным дискурсом), полученные мето-
дом сплошной выборки из тематической коллекции 
рекламных сообщений Covid-19 Ads сайта Ads of 
the World, принадлежащего международной прог-
рамме премий за инновации и творческие дости-
жения в области рекламы и дизайна [https://www.
adsoftheworld.com/collection/covid19_ads].

Методологической основой исследования явля-
ются работы по теории речевого (коммуникативно-
го) воздействия О. С. Иссерс и Е. В. Шелестюк (об-
щая теория на материале дискурса СМИ) [2; 3; 13], 
О. Н. Паршиной (в политическом дискурсе) [5], 
Ю. К. Пироговой и П. Б. Паршина (в дискурсе ком-
мерческой рекламы) [6; 7; 8], М. В. Терских (в дис-
курсе социальной рекламы) [10; 11; 12].

Основные предпосылки изменений в социаль-
ном дискурсе:

1. Цель антивирусного социального дискурса 
«первой волны» — призвать людей всего мира 
соблюдать меры самоизоляции, чтобы дать уче-
ным и системам здравоохранения время подго-
товиться к массовому лечению заболевающих 
и профилактике распространения вируса путем 
вакцинации. Охват аудитории должен был быть 
максимальным, в связи с чем уже известная ис-
следователям и практикам проблема функцио-
нальной ограниченности традиционного арсенала 
средств социальной рекламы приобрела особую 
актуальность. Так, по мнению Ю. К. Пироговой, 
кампании социальной рекламы значительно реже 
(чем коммерчески ориентированные) учитывают 
«модель последовательного поведения целевой 

аудитории» и, как следствие, «реже оказывают 
воздействие на все типы ролей участников ситу-
ации» [7. C. 40]. При этом превалирующих в со-
циальной рекламе стратегий и тактик, а именно: 
фрустрационной стратегии и тактик нагнетания 
отрицательных эмоций, шокирования «фактами», 
негативного прогнозирования [подробнее см.: 10. 
C. 147—148] — вполне ожидаемо оказалось недо-
статочно. Более того, как отмечают многие иссле-
дователи, в их числе и М. В. Терских, «апелляция 
к страху является сомнительным с точки зрения 
эффективности методом воздействия (особенно 
на социально нестабильные группы людей) и имеет 
альтернативы, которые действительно способны 
помочь изменить отношение и даже поведение 
реципиентов» [12. C. 234]. В создавшихся усло-
виях процесс заимствования методов воздействия 
из коммерческой рекламы, политического дискур-
са, дискурса СМИ и сетевого дискурса значительно 
ускорился. Таким образом, наряду с апелляцией 
к отрицательным эмоциям (запугать, усовестить), 
в антивирусном дискурсе стали активнее исполь-
зовать апелляцию к положительным эмоциям (за-
интересовать, найти плюсы, предложить приятное; 
представить его не вынужденным, а собственным 
выбором: вы это любите (общаться в соцсетях, 
слушать музыку, читать, смотреть фильмы, ле-
ниться), это истинные ценности (дети, семья), это 
возвышает (сознательный моральный выбор, за-
бота об окружающих)).

2. «Антивирусный» социальный дискурс, наце-
ленный на формирование сознательного поведения 
всех людей в условиях пандемии, имеет по сравне-
нию с традиционным дискурсом социальной рекла-
мы более широкие границы и более разнороден. Он 
включает 1) собственно социальную рекламу (госу-
дарственную и негосударственную, то есть от раз-
личных общественных организаций и фондов), 
2) тематические обращения или сообщения в СМИ 
и социальных сетях, а также 3) коммерческую ре-
кламу с социальным дискурсом (от производителей 
товаров, поставщиков услуг и рекламных агентств 
в качестве самопрезентации (self-promo)). Именно 
в рамках двух последних составляющих на перед-
ний план вышла агитационная стратегия воздей-
ствия, реализуемая в первую очередь посредством 
тактики призыва (термины О. Н. Паршиной [5]).

Призывы ученых к правительствам и общест-
венности (Flatten the Curve, Stop the Spread of 
COVID-19), властей к гражданам (Stay at home, 
Keep the distance, Wear a mask, Stop COVID-19), 
различных общественных организаций и движений, 
в том числе в виртуальной среде (Save lives, Go Viral 
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to stop the Virus, Let kindness go viral), усиленные 
хештегами, объединили все сферы социального 
воздействия и вернулись в печатную креолизован-
ную рекламу социальной направленности, придав 
ей новый импульс и направление развития. О силе 
этих языковых новообразований можно судить 
и по уже предложенным специальным терминам 
для их обозначения — «слова-вирусы» (по аналогии 
со «словами-паразитами»), включаются в группу 
так называемых вирусных дискурсов, характеризу-
ющихся специальными стратегиями и языковыми 
средствами выражения [9. C. 113].

На основе изучения собранного языкового ма-
териала можно сделать следующие обобщения: 
1) все слоганы и значительная часть основных 
информативных составляющих антивирусной 
социальной рекламы (caption ± clarification) явля-
ются именно призывами (выраженными импера-
тивами) или, по крайней мере, рекомендациями 
или советами (то есть смягченными вариантами 
призыва); 2) агитационная стратегия и тактика 
призыва не маскируются, а наоборот, выдвига-
ются на передний план, становятся ведущими, 
а также дублируются и/или усиливаются в ос-
новной (информативной) части рекламного со-
общения вербально или визуально при помощи 
вспомогательной аргументативной стратегии и со-
ответствующих тактик убеждения, 3) в качестве 
вспомогательных выступают стратегии и тактики, 
а также приемы их реализации широкого спектра, 
заимствованные как из политического дискурса, 
так и из дискурса коммерческой рекламы; 4) для 
реализации (усиления воздействия и смягчения 
прямолинейности) тактики призыва использует-
ся большое разнообразие игровых приемов, более 
характерных для коммерческой рекламы, и юмор 
различных типов. (Повышение степени лингво-
креативности современного антиковидного дис-
курса уже было отмечено О. Н. Соколовой в ходе 
исследования на материале основных антивирус-
ных кампаний XX в. [Там же. C. 117].)

Рассмотрим выявленные особенности более по-
дробно на конкретных примерах реализации раз-
личных тактик превалирующей в антиковидном 
социальном дискурсе агитационной стратегии.

1. Тактика призыва

1.1.�Игровые�приемы��
(визуальные,�вербальные�и�смешанные)

• Визуализация узнаваемого растиражирован-
ного призыва (слогана-вируса), в основном на основе 
игры с визуальными прецедентными феноменами.

Крупнейшие автоконцерны (Audi, Vokswagen, 
Mersedes Benz) и пищевые компании (Coca Cola, 
McDonalds) поддержали призыв Keep the distance 
визуальной игрой с собственными логотипами, 
увеличив расстояние между их составляющими 
частями. Призыв Stay at home был визуализирован 
сходным образом — из логотипов многих компа-
ний исчезли изображения людей (KFC, Starbucks, 
Wendy’s, Chiquita, DreamWorks).

Призыв Make your payments non-cash в рекламе 
с социальным дискурсом от азербайджанского 
Rabitabank визуализирован масками на лицах чле-
нов королевских семей и политических деятелей 
на валютах мира [Azerbaijan].

• Усложнение узнаваемого призыва или созда-
ние нового посредством языковой игры.

В коммерческой рекламе с социальным дис-
курсом, созданной в Израиле для Smart (автомо-
били особо малого класса), призыв Keep distance 
превратился в слоган-призыв Keep smart distance, 
усиленный игрой слов: эпитет smart (умный, бла-
горазумный) и название автомобильной марки 
[Israel].

В наружной социальной рекламе на билбор-
дах (США): BE AGGRESSIVELY PASSIVE. Stay at 
home. Stop the Spread of COVID-19 — узнаваемые 
слоганы привлекают внимание благодаря сосед-
ству с новым призывом, содержащим оксюморон 
[USA]. Кампания в целом проходила под слоганом 
Clean Out Coronavirus Not Shelves, также осно-
ванным на языковой игре (зевгме) с двумя значе-
ниями глагола clean out (вычищать, избавляться 
от ненужного, вредного, проблемного и сметать 
все товары с полок в магазинах).

Немало новых слоганов-призывов антиковид-
ной интернет-рекламы были сформулированы при 
помощи языковой игры. Например, бельгийский 
журнал мод Flair выпустил серию рекламных со-
общений под общим слоганом Touch with words, 
развивая его ситуативно: If you want to touch some-
one, use words (каламбур, основанный на прямом 
и переносном значении глагола touch) или Will you 
be my quarantine? (неологизм quarantine с новым 
ударением по аналогии с valentine в контексте уз-
наваемого романтичного вопроса) [Belgium].

Многие известные компании поиграли со сво-
ими постоянными слоганами. Например, призыв 
японского автоконцерна Toyota: Let’s go places — 
посредством замены компонента в этом устойчи-
вом выражении превратился в новый социальный 
призыв: Let’s dream places. Stay home now. Go lat-
er [USA], визуальный ряд остался тем же (разно-
образные природные пейзажи).
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• Вербально-визуальная игра (дублирование 
игровых элементов вербального призыва в визу-
альном компоненте сообщения).

Интернет-сервис потокового аудио Spotify в сво-
ей коммерческой рекламе с социальным дискур-
сом использовал как визуальные игровые приемы 
(его логотип, зеленый круг с тремя радиоволнами, 
изменил силуэт и превратился в маску со склад-
ками), так и языковую игру в обращениях-при-
зывах: Safe and sound. Spread music not Covid-19 
и Safe and sound. Wear your essentials. Средство 
реализации языковой игры в данном случае — 
каламбур, игра с омонимами sound (звук) и sound 
(здоровый) [Israel].

Традиционный рекламный слоган Explore the 
great outdoors американской марки автомобилей 
Jeep обыгран посредством замены компонента: 
Explore the great indoors и It’s time to explore the 
great indoors, — при этом в обоих случаях языковая 
игра поддержана и в визуальной части рекламного 
сообщения: в первом случае крупный план камен-
ных столешниц выглядит как съемка природных 
ландшафтов с высоты птичьего полета [UAE], 
во втором — силуэт автомобиля Jeep угадывает-
ся во всевозможных комбинациях предметов до-
машнего обихода (кухонная утварь, фломастеры 
и скотч, пульты дистанционного управления до-
машней техникой и кружки с напитками и т. п.) 
[Australia].

В социальной рекламе из Индии метафора bal-
loon out of control из обращения-призыва Don’t let 
it balloon out of control. Stay home. Stay safe. Stop 
the spread продублирована/поддержана изображе-
нием воздушного шарика со множеством горлы-
шек, в результате чего он визуально напоминает 
вирус [India].

Социальная кампания от Организации Объ-
единенных Наций с общим названием: World, Stay 
Home! Stay Safe, — обращенная к жителям трех 
стран (America/Brazil/India, Stay Home!) постро-
ена на метонимии (страна = ее граждане), которая 
продублирована на визуальном уровне: пустые по-
стаменты с пунктирными силуэтами главных на-
циональных памятников (статуи Свободы, статуи 
Иисуса Христа, статуи Единства), выступающих 
в качестве символов стран [India].

Грузинское рекламное агентство использова-
ло в социальной рекламе неологизм Stayhomicilin 
(Сидидомицилин), визуализированный изображе-
нием многоквартирного дома в виде блистера с ле-
карством и капсул-балконов с людьми, соблюда-
ющими режим самоизоляции: Heal the world with 
self-isolation. Stayhomicillin [Georgia].

Израильская сеть кондитерских и кафе Roladin 
Bakery & Café создала свой социальный слоган 
на основе прецедентного текста (песни Qween), за-
менив сходное по звучанию слово на контекстуаль-
но необходимое: Show mask go on!, — визуальная 
часть серии рекламных плакатов содержит изобра-
жения девушек-моделей с пирожными и в масках 
со стилизованной под сладости отделкой. В ре-
зультате неправильный с языковой точки зрения 
императив-слоган вполне понятен и выполняет 
двойную функциональную нагрузку (реклами-
рует товар и популяризирует меру профилактики 
ковида) [Israel].

Зачастую связь между визуальным и вербаль-
ным компонентами сложнее, чем дублирование 
или многослойность, а сообщение существует 
только в их взаимосвязи. Так, в кампании для ВОЗ 
рекламное агентство из Армении использовало 
визуальную игру — изображение мозга челове-
ка из множества кусков мыла, в результате чего 
слоган: Use it. Wash your hands frequently. Stop the 
spread —превратился в ситуативный каламбур 
(it = brain = soap) [Armenia].

1.2.�Юмор�как�прием�реализации��
тактики�призыва

Роль юмора как механизма преодоления труд-
ностей известна давно, и вполне ожидаемо, что 
благодаря полифункциональности комического 
[1. C. 177; 4. C. 25—28] юмор может использоваться 
в социальных кампаниях, одновременно усиливая 
воздействие и смягчая его прямолинейность.

Как показало исследование, наиболее распро-
страненным видом применения юмора в антико-
видном дискурсе является юмористическая визу-
ализация (в большинстве случаев на основе эффек-
та обманутого ожидания). Так, в серии рекламных 
сообщений, созданных в Перу для ООН, общий 
слоган-призыв: Keep your distance. Stop chaos. Help 
control COVID-19 — представлен несколько неожи-
данными в данном контексте парными изображе-
ниями воздушного шарика и кактуса, голой ступни 
человека и детальки лего, фена и ванны с водой 
[Peru]. Аналогии с повседневностью делают при-
зыв понятнее и ближе.

Социальная реклама от Агентства националь-
ных парков и дикой природы Австралии построена 
на эффекте обманутого ожидания как в вербаль-
ной, так и визуальной части сообщения — извест-
ный слоган расширен за счет неожиданных вклю-
чений: Keep your distance at least 1 adult kangaroo 
apart и Keep your distance at least 3 adult koalas 
apart, а изображением служит узнаваемый постер-
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предупреждение (желтый фон, силуэты людей, 
обозначение рекомендуемой дистанции), «ожив-
ленный» фигурками одного взрослого кенгуру 
и трех взрослых особей коалы [Australia].

В серии наружной социальной рекламы (США) 
задействованы юмористические сравнения (язы-
ковой и ситуативный юмор, также основанный 
на эффекте обманутого ожидания): Act like 90 % 
of belly buttons. Stay in. | Act like you have an ankle 
monitor on. Stay home. | Act like a mom in a 50’s sit-
com. Stay at home. | Act like a Red Sox fan at a Yankee 
game. Practice social distance. | Act like your ex just 
walked into the party. Practice social distance [USA].

Производитель мотоциклов Honda в своей рек-
ламной кампании с социальным дискурсом с об-
щим доверительным обращением: Riders. We know 
how you feel these days — также использует юмор 
для смягчения тактики призыва: Wash your hands 
as if they were your bike [Honda].

Юмор и языковая игра породили новые при-
зывы — например, слоган для целой социальной 
кампании в Малайзии, призывающей соблюдать 
режим самоизоляции: Be a chicken. Be safe, а также 
призывы в рамках отдельных сообщений серии, 
например: Seize the daybed и Live life to the emptiest 
(игра с прецедентными высказываниями) [Malaysia].

Более того, в антиковидном социальном дис-
курсе нашлось место даже черному юмору. В пос-
терах от художников, работающих в рамках все-
мирного благотворительного проекта Artists giving 
back, слоган-призыв Save lives. Stay at home был 
проиллюстрирован прецедентными визуальны-
ми образами Франкенштейна и маньяка-убийцы 
из фильма ужасов «Пятница, 13», занятых без-
обидными домашними делами (глажкой белья 
и приготовлением овощного рагу) [USA].

2. Тактика  
совета/рекомендации

Совет (наставление, указание, как поступить) 
и рекомендация (совет, пожелание, син.: консуль-
тирование, назначение, разъяснение) в рамках 
антиковидного социального дискурса являют-
ся, по сути, смягченной формой призыва. Дан-
ная тактика использована в целом ряде социаль-
ных кампаний, уточняющих собственно призыв 
при помощи совета/указания/напоминания, как 
это можно сделать, или изначально основанных 
на рекомендации/совете (смягченном призыве). 
В большинстве случаев тактика совета/рекомен-
дации реализуется посредством вспомогательной 
аргументативной стратегии и ряда соответству-
ющих приемов.

2.1.�Прием�иллюстрирования,��
подтверждения�примерами

В российской англоязычной коммерческой рек-
ламе с социальным дискурсом для интернет-пор-
тала Yoga.ru предлагается способ разнообразить 
выполнение рекомендации ВОЗ мыть руки не ме-
нее 30 секунд: Wash your hands not less than 30 sec-
onds. And not to get bored you can repeat mudras on 
the picture (изображение на постере показывает 
рекомендуемые мудры (ритуальное расположе-
ние кистей рук), что является визуальной игрой 
с прецедентными феноменами) [Russia].

Книжный онлайн-магазин LeYa предлагает спо-
соб уйти от карантина в мир книг: Escape the Lock-
down. Визуализация идеи основана на игре с визу-
альными прецедентными феноменами: за окном 
комнаты человека в самоизоляции оказываются 
Дон Кихот, Маленький принц с Лисом, Кролик 
из «Алисы в Зазеркалье» [Portugal].

Национальная библиотека Люксембурга выпус-
тила серию советов по чтению во время пандемии 
(Reading Tips during Covid) с общим слоганом 
Reading is fascinating. Отдельные постеры содер-
жат узнаваемый слоган-призыв и его уточнение 
в виде совета-рекомендации: STAY AT HOME and 
explore new worlds with a good book, DON’T MEET 
IN GROUPS except with your favorite authors, KEEP 
YOU DISTANCE except for history, science and many 
other fields, AIR OUT REGULARLY your mind with 
breathtaking books. Во всех сообщениях задейство-
вана вспомогательная аргументативная тактика 
присвоения оценочных значений (в словах fas-
cinating, good, favourite, breathtaking), а визуаль-
ный ряд (схематичные изображения домашних 
мест для чтения (диван, кровать, кресло, стол) 
и книг (стопками или раскрытых)) возвращает 
к исходному призыву соблюдать меры самоизо-
ляции [Luxembourg].

Индийское рекламное агентство в попытке по-
советовать, чем заняться, иронично описало в пос-
терах с хештегом #QuarantineLife предпочтения 
основной массы людей, обыграв названия соци-
альных сетей и сервисов: Let’s Face it. Books are 
a great company и Stay busy and, the time will pass. 
TikTok. Tick-tock [India].

В рамках социальной кампании от Misu (про-
изводителя кормов для животных в Венесуэле) 
совет подсказывает, как решить проблему оди-
ночества во время самоизоляции: If you are alone 
right now, hug, kiss, love. Adopt. They do not transmit 
the virus, — вспомогательные приемы основаны 
на приемах апелляции к позитивным эмоциям 
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(обнимайте, целуйте, любите) и подтверждения на-
учными фактами (не переносят вирус) [Venezuela]. 
Сходным образом построена и социальная кампа-
ния благотворительного фонда Happy Tails из Ру-
мынии: Go outside again. Adopt [Romania].

2.2.�Прием��
апелляции�к�авторитету

Интернет-сервис потокового аудио Spotify в сво-
ей социальной кампании на территории Швеции 
под слоганом Listen to music. Stay home обратился 
к авторитету известных музыкантов, придавая 
убедительности призыву оставаться дома цитата-
ми из известных песен: Gotta Go Home (Boney M.), 
Home Sweet Home (Mötley Crüe), Mama, I’m Coming 
Home (Ozzy Osborne), Please Go Home (The Roll-
ing Stones), Come Home (One Republic), Don’t Leave 
Home (Dido) [Sweden].

Англоязычная социальная кампания из Казах-
стана призвала читать в борьбе с ковидом (Read 
vs Covid) и обратилась к авторитету известных 
писателей. В визуальной части постеров на об-
ложках книг, которые люди держат в непосред-
ственной близости от лица как защитные маски 
(визуальный игровой прием), содержатся цитаты 
о ценности и важности времени наедине с собой: 
The chief, unwitnessed and alone, Now yields him to 
his bosom’s smart (Alexander Pushkin, The Fountain 
of Bakhchisaray); Being able to endure loneliness 
and enjoy it is a great gift (Bernard Shaw, Pygmal-
ion); In your seclusion contemplate what you have 
learned among people (Leo Tolstoy, Path of Life) 
[Kazakhstan].

Журнал Rolling Stone выпустил в Германии со-
циальную кампанию под общим названием Defeat 
Coronavirus Like a Rockstar, проиллюстрировав 
рекомендации ВОЗ при помощи обложек культо-
вых музыкальных альбомов: Avoid handshakes and 
hugs (Pink Floyd, Wish You Were Here — рукопо-
жатие двоих мужчин в полный рост, один из них 
в огне), Practice social distancing (The Beatles, 
Abbey Road — знаменитая четверка, переходя-
щая улицу на расстоянии друг от друга), Exam-
ine alternative ways to say hello (David Bowie, He-
roes — загадочные жесты руками Дейвида Боуи, 
по мотивам картин немецкого художника-экс-
прессиониста Эриха Хеккеля), Avoid crowds and 
large gatherings (The Beatles, Sgt. Pepper’s Lonely 
Hearts Club Band — большое скопление разно-
мастной публики), Stay at home if you can (Arctic 
Monkeys, Favourite Worst Nightmare — затемнен-
ные панельный дом и двор с ярко освещенными 
окнами квартир) [Germany].

2.3.�Прием�связывания��
с�важными�для�целевой�группы��
ценностными�понятиями��
(религия,�семья,�кумиры)

Религия. Социальные кампании Support the doctors 
в разных странах обратились для иллюстрации посы-
ла к религии. Румынская социальная кампания изо-
бразила медицинских работников в виде ликов свя-
тых-чудотворцев по канонам разных религий мира 
[Romania]. В индийской серии социальной рекламы 
работники жизненно важных сфер (полицейский, 
медицинский работник и работник коммунальной 
службы) изображены в спецодежде и золотом го-
ловном уборе индуистского божества, что усилено 
общим заголовком: Finally I can see God! [India].

Семья. Британская антиковидная социальная 
реклама, приуроченная ко Дню матери, основана 
на приеме связывания с важной для аудитории цен-
ностной категорией — семьей и любовью к матери: 
Mum, I’m sorry we can’t spend Mother’s Day together. 
Stay home, don’t let guests in and wash your hands. Now 
it’s my turn to keep you safe. Основная информативная 
часть рекламного сообщения в этой серии вполне 
серьезна, однако для привлечения внимания и смяг-
чения категоричности используется вспомогатель-
ный прием игры с прецедентными высказываниями 
(типичными родительскими фразами): Stay home. 
Why? Because I said so. That’s why! и I don’t care if 
everyone is doing it. You are not everyone, визуаль-
ный компонент при этом символичен — минима-
листическое изображение цыпленка яйцеобразной 
формы в позе «руки в боки» [UK].

Похожая российская англоязычная социальная 
реклама рекомендует молодым людям соблюдать 
меры самоизоляции ради пожилых членов семьи: 
Stay home for your loved ones. Связывание с ценност-
ными понятиями семьи и заботы о ближних уси-
ливается вспомогательными игровыми приемами: 
игрой с прецедентными высказываниями Where do 
you think you are going, young lady? и Over my dead 
body will you go out, young man! (переосмысленными 
ситуативно) и стилизацией под социальную рекла-
му Всемирного фонда дикой природы (WWF), что 
нашло отражение как в тексте рекламы: Coronavirus 
puts our elderly at risk of going extinct, — так и в ви-
зуальном компоненте — логотип выдуманной соз-
дателями рекламы организации (Всемирный фонд 
человека — World Human Fund, WHF) со схематич-
ным изображением старушки с палочкой [Russia].

Кумиры. Социальная реклама от радиоволны 
Kiss FM в Бразилии обыграла известный клич 
Long Live Rock n’ Roll. Stay at Home, сопроводив 
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послание сценическими фотографиями прослав-
ленных рок-музыкантов с указанием их возраста: 
Кит Ричардс (76), Патти Смит (73) и Пол Маккар-
тни (77). В данном контексте восстановлено прямое 
значение словосочетания long live (да здравству-
ет), что напомнило поклонникам о тех, ради кого 
стоит оставаться дома [Brazil].

Герои. Связывание с ценностными понятиями 
геройство и мужество, отвага и доблесть во всем 
их многообразии нашли отражение в социальных 
кампаниях в поддержку врачей Support the Doctors. 
В Албании медицинские работники предстали 
в виде доблестных рыцарей: The Knight with Cot-
ton Armour, The Lady Knight with FFP Helmet [Al-
bania]; в Сербии — в виде супергероев вселенной 
комиксов Marvel (на лицах изможденных медиков 
следы масок супергероев) [Serbia].

2.4.�Прием��
сопоставительного/контрастивного��
анализа�(логическое�и/или�образное��
сопоставление/противопоставление)

Следует отметить, что в силу специфики жан-
ра социальной рекламы, для которой краткость 
и эмотивность являются отличительными черта-
ми, рациональная оценка в социальном дискурсе 
почти всегда подкреплена, а в отдельных случаях 
и подменена эмоциональной оценкой. Кроме этого, 
во многих случаях использования приема сопо-
ставления задействован вспомогательный прием 
присвоения оценок: обоснованных (объективных, 
рациональных) и необоснованных (обычно субъ-
ективных, эмоциональных).

Американская наружная реклама на билбордах 
призывала граждан проявить сознательность и со-
блюдать масочный режим, используя прием логи-
ческого сопоставления: Nurses do for 12 hr. You can 
for 12 min. Wear the mask; 100 % more effective than 
complaining. Wear the mask; Grandpa fought for us. 
Let’s fight for him. Wear the mask [USA].

Серия социальной рекламы, приуроченная 
ко Дню медсестер, от американского спортив-
ного клуба с общим посланием: Nurses and front 
liners defeat pandemics. Respect в целом построена 
на приеме противопоставления: Working out is easy, 
saving lives is hard; Running a mile is easy, running 
a hospital is hard; Completing all sets is easy, keeping 
someone alive is hard, — а вспомогательный при-
ем присвоения оценок (respect, easy/hard) являет-
ся неотъемлемой частью его реализации [USA].

Параллели проводятся и с другими социальны-
ми проблемами, обостряющимися в ходе борьбы 
с пандемией: бездомные — You would give anything 

to leave your house, they would give everything to 
have one, в канадской социальной рекламе с ви-
доизмененным логотипом Stay home (сердце+дом) 
на No home [Canada]; домашнее насилие — Not all 
who stay home, stay safe #UnmuteTheAbuse [India] 
или Thousands of abusers were confined in wrong 
places #ReportYourAbuser [Chile]; от правозащитных 
общественных организаций Индии и Чили: ни-
щета — We won’t stay home; We won’t keep 1 meter 
apart, We won’t wash our hands, от благотворитель-
ной организации, нацеленной на обеспечение чис-
той питьевой воды во всем мире [France].

Образное сопоставление также применяется до-
статочно широко и обладает не меньшей убедитель-
ностью. Так, например, в социальной кампании, 
созданной в Аргентине для ООН, ложная инфор-
мация сравнивается с заразой: Disinformation is also 
contagious. If you don’t have a source, don’t share, — 
в визуальном компоненте облако слов в виде виру-
са, состоящее из обрывков непроверенных и пуга-
ющих сообщений, распространяемых в соцсетях 
и неблагонадежными СМИ (doctors can’t find cure, 
virus spreads through seafood, etc.) [Argentina].

Испанский спортивный новостной портал Líbero 
создал рекламную кампанию с социальным дис-
курсом под общим слоганом: It’s easier to win at 
home. Серия постеров стилизована под винтажные 
плакаты со статистикой по числу побед футболь-
ных клубов (Real Madrid, Atletico de Madrid, etc.) 
и забитым легендарными игроками голам (Lionel 
Messi, Jan Oblak, etc.) [Spain].

Используется и основанная на контрастивном 
сопоставлении игра с прецедентными феноме-
нами. Серия рекламных сообщений из Хорватии 
под общим слоганом Stop non-domestic violence 
привлекает внимание к проблеме перегрузки ме-
дицинской системы, представляя ее как «недо-
машнее насилие» в прямой зависимости от наших 
действий: Every time you get out of you home, medical 
staff takes a hit [Croatia]. Сообщение усилено игрой 
слов take a hit (принимать удар на себя в прямом 
и переносном смыслах) и реальными фотографи-
ями медиков с ранами на лицах от длительного 
ношения защитной спецодежды.

3. Тактика указания на перспективу
Указание на перспективу является достаточно 

распространенной в социальной рекламе тактикой, 
при этом в период антиковидного социального дис-
курса произошел заметный сдвиг в сторону приема 
апелляции к положительным эмоциям. В период 
глобального кризиса позитивный взгляд на ситу-
ацию оказался более конструктивным и в большей 
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степени способствующим решению проблем, а при-
ем апелляции к положительным эмоциям приоб-
рел особую значимость не только в качестве вспо-
могательного инструмента, но и самостоятельно.

3.1.�Прием�апелляции��
к�положительным�эмоциям�(обещание)

Так, социальная кампания от рекламного агент-
ства из Индии обещает нам, что все, что мы любим 
и ценим, лишь приостановлено, а не прекратилось 
навсегда: Celebration is paused II not over. Have 
patience. Stay home, stay calm (знак паузы в виде 
двух кружек с пивом); Career is paused II not over 
(знак паузы в виде двух галстуков); Enjoyment is 
paused II not over (знак паузы в виде двух надувных 
плавательных матрасов); Exploring is paused II not 
over (знак паузы в виде двух автомобилей) [India].

Для масштабной британской социальной кампа-
нии — All Dressed Up for the NHS: decency, humour 
and resilience of the nation in lockdown, a snapshot 
of positivity celebrating the human spirit — прием 
апелляции к положительным эмоциям не только 
средство, но и цель. Жители Лондона позирова-
ли перед своими домами в праздничной одежде 
(in their Sunday best) и делились позитивным отно-
шением к сложившейся ситуации, своими откры-
тиями и достижениями в период карантина: You 
realise you spend more time without kids than with 
them in normal times, I’ve learnt a lot about mine или 
We’ve learned how to plant radishes and it’s better to 
pluck your own nasal hair [UK].

3.2.�Прием�апелляции��
к�негативным�эмоциям�(страху)

Рекламное агентство из Перу в социальной кам-
пании для ООН обратилось к узнаваемой фразе 
(ознакомление с правами при задержании подо-
зреваемого полицией): Anything you say may be used 
against you — с ситуативной заменой одного слова 
и в сочетании с не менее узнаваемыми слоганами 
антиковидной кампании: Anything you touch may 
be used against you. Wash your hands. Disinfect your 
stuff. Stop COVID-19 [Peru]. В визуальном компонен-
те рекламы использованы изображения телефона, 

кошелька и связки ключей со множеством отпе-
чатков пальцев в ультрафиолетовом излучении. 
Параллели между невидимыми невооруженному 
глазу отпечатками и вирусами, призваны вызвать 
чувство страха и побудить дезинфицировать по-
верхности предметов.

Рекламное агентство из Индии также строит 
свою рекламную кампанию на основе приема апел-
ляции к страху, используя изображения, стили-
зованные под сцены из фильмов ужасов и пред-
упреждение: You don’t know what is coming with you 
/ what you are taking with you / what you are playing 
with / what is following you / if it is living in you. Stay 
home [India].

3.3.�Прием�альтернативы��
(предоставления�выбора)��

в�сочетании�с�приемом�апелляции��
к�негативным�или�позитивным�эмоциям

Бразильская социальная реклама использует 
прием альтернативы, предлагая аудитории выбор 
между больничной койкой и кроватью в спальне, 
гробом и диваном в гостиной в сочетании с ритори-
ческим вопросом: Where would you rather be? Stay 
home [Brazil]. В другой серии происходящее пред-
ставлено в виде игры в крестики-нолики между 
вирусом и человеком в маске или человеком, мо-
ющим руки: It’s your turn. Self-preservation protects 
everyone [Brazil]. Прием альтернативы также стал 
чаще реализовываться в сочетании с апелляцией 
к позитивным эмоциям.

Проведенное исследование позволило выявить 
основные тенденции в развитии дискурса соци-
альной рекламы под влиянием глобальности про-
исходящих процессов и необходимости охвата 
максимально широкой и разнообразной целевой 
аудитории. В целом, выделенные и описанные 
тактики убеждения (и особенно некоторые сравни-
тельно новые для социального дискурса), нацеле-
ны на конструктивное общение и демонстрируют 
широкие возможности их использования в целях 
речевого воздействия. Однако, насколько они будут 
приняты социальным дискурсом в долгосрочной 
перспективе, пока остается неясным.
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