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Аннотация. Пандемия новой коронавирусной инфекции обусловила потребность 

выработки новой специальной стратегии, направленной на трансформацию моделей об-

щественного поведения. В статье проанализировано изменение содержание медиатекста 

социальной рекламы на разных этапах кампании по вакцинации от COVID-19 в России, 

охарактеризована роль вербальных и невербальных компонентов для повышения эффек-

тивности манипулятивного воздействия текста на человека. Эмпирическую базу иссле-

дования составили реклама на ТВ, в Интернете, а также средства наружной рекламы, 

освещающие кампанию по вакцинации от новой коронавирусной инфекции.  
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Социальная реклама стала первенствующим инструментом взаимодей-

ствия между государством и гражданским обществом, с помощью которого 

в период активного распространения коронавирусой инфекции до граждан 

России доносилась актуальная и важная информация, связанная с COVID-19. 

При этом основным каналом распространения рекламы стали СМИ.  

В современном обществе СМИ как четвертая ветвь власти играют пер-

востепенную роль в информационном влиянии на общественное мнение, ре-

кламные сообщения становятся инструментом власти, орудием осуществле-

ния информационного диктата, а также способом обработки социума и 

индивида с целью формирования особой картины мира [4, с. 6]. Социальная 

реклама привлекает внимание аудитории, используя многообразие психологи-

ческих и психолингвистических техник и механизмов манипулятивного воз-

действия. 

Социальная реклама представляет собой поликодовый медиатекст, со-

четающий в себе как вербальные, так и невербальные компоненты. Скрытое 

языковое воздействие дополняется и усиливается средствами других семи-

отических систем [3, с. 73], что позволяет эффективнее воздействовать на 

сознание человека, т.к. влияние направлено не только на сферу сознатель-

ного, но и сферу бессознательного: на инстинкты, сформировавшиеся со 
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временем стереотипы и эмоции. Наиболее важными визуальными компо-

нентами стратегического манипулирования эмоциями аудитории в социаль-

ной рекламе являются образ, цвет и шрифт. Данные элементы невербальной 

коммуникации используются для понимания смысловых компонентов пове-

дения, социологической интерпретации эмоций, формирования и закрепле-

ния эмоциональных норм [2, с. 310]. 

Необходимо отметить, что содержание медиатекстов социальной ре-

кламы по вакцинации от COVID-19 в нашей стране менялось в зависимости 

от стадии развертывания кампании по вакцинации.  

Первый этап был охарактеризован применением таких технологий ма-

нипулирования общественным сознанием, как эмотирование и запугивание. 

Основными приёмами речевого манипулирования общественным созна-

нием стали навешивание ярлыков, метафора, лексико-семантическая вариа-

тивность, риторические вопросы, ложная дилемма и аллюзия. Если обра-

титься к визуальной составляющей социальной рекламы этого этапа 

кампании по вакцинации, то необходимо отметить, что большая часть плака-

тов содержала только словесный призыв к действию. Однако иногда вербаль-

ный текст дополнялся изображением атрибутов и символов смерти (клад-

бище, кутья, внутренние органы больного человека). Основными цветами, 

которые использовались в плакатах, стали черный (ассоциация со смертью, 

трауром, злом или угрозой) и красный (ассоциация с кровью, возбуждением). 

С помощью таких образов стимуляция психоэмоционального состояния че-

ловека была направлена на выработку отрицательных эмоций. Более 86% ме-

дицинских работников считают такую информационную кампанию по вак-

цинации провальной и неудачной. Медиатекст, основанный на страхе, может 

удерживать внимание и влиять на общественное сознание только один раз. 

Общество привыкает к отрицательной информации достаточно быстро, а 

негатив с референтной ситуации переносится на источник информации. 

Второй этап кампании по вакцинации населения России характеризо-

вался применением новых форм и методов агитационного воздействия, уже 

более эффективных. Эмотирование в период проведения кампании по мас-

совой вакцинации было направлено на выработку положительных эмоций. 

На лексико-грамматическом и текстообразующем уровнях использовались 

эвфемизация, исторические параллели, трансформация ассоциативного 

поля слова «коронавирус», экспертное мнение, ссылка на авторитет, интро-

екция, пассивизация перформативов и опущение экспериенцера. В невер-

бальном плане большинство плакатов выполнено в светлой и неагрессивной 
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цветовой гамме: белый, бежевый, голубой. Такие оттенки создают атмо-

сферу безопасности и спокойствия, снижают тревожность. Чаще всего на 

плакатах показан врач. Образы врачей, одетых в защитные костюмы, допол-

няются атрибутами вакцинации: шприцы, ампула с вакциной, защитная ме-

дицинская маска [1, с. 101]. Усиление визуальной составляющей наблюда-

ется также в увеличении количества плакатов, на которых изображены 

лидеры мнений: медийные личности, представители власти, а также извест-

ные ученые-вирусологи. Сделать вывод об успешности применяемых мето-

дов манипулятивного воздействия на данном этапе кампании по вакцинации 

мы смогли на основе анализа модальности информационного поля в системе 

мониторинга и анализа СМИ «Медиалогия».  

Таким образом, языковые формы выражения мысли, дополняемые не-

агрессивной визуальной составляющей, в совокупности эффективнее воз-

действуют на сознание человека.  
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Аннотация. В статье анализируются различные методы создания такой рекламы, 

которая бы при любых обстоятельствах бросалась бы потребителям в глаза и привлекала 

их внимание и интерес, а также ее влияние на потребителей. 
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