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ɺʚʝʜʝʥʠʝ  

 

Диссертационное исследование посвящено анализу социального плаката 

периода пандемии СОVID-19, а именно рассмотрению корпуса социальных 

плакатов о коронавирусе как завершенному сверхтексту.  

За три года, пока продолжалась пандемия СОVID-19 (11.03.2020–

05.05.2023), сложилось отдельное направление ковидной гуманитаристики, 

которое объединило блок научных дисциплин, аналитически осмысляющих 

пандемию и ее последствия в медико-биологическом [Козырева, Смирнов 2023], 

социологическом [Волков, Курбатов 2020; Социология пандемии 2021], 

политическом [Терешенков 2023], психологическом [Островский, Иванова 2020; 

Екимова, Розенова, Литвинова, Котенева 2021], образовательном [Долинер, 

Назаров 2023], демографическом [Липатова 2023], коммуникативном [Бушев 

2023], культурно-философском [Астафьев, Максимов 2023; Эпштейн 2021] 

аспектах.  

Филологическая ветвь гуманитарного направления, обращаясь к 

особенностям языкового существования во время пандемии, приоритетное место 

в исследованиях отдает такому объекту изучения, как социальная реклама, 

одному из видов некоммерческой коммуникации, нацеленному «на изменение 

моделей общественного поведения и привлечения внимания к проблемам 

социума» [Пядышева 2013: 57], таким как борьба с насилием и наркоманией, 

охрана природы, здоровье детей (и общества), защита животных и др. 

Социальная реклама, инструмент продвижения и пропаганды социальной 

политики «с использованием инструментов и методов рекламы и PR» [Исаев 

2002: 11], являясь феноменом общественной рефлексии, выступает маркером 

гражданской ответственности, показателем «мужества и честности» [Пискунова 

2004: 19]. Кроме отражения важных злободневных проблем современного 

общества, порождающим фактором для создания социальной рекламы может 

стать чрезвычайное событие международного характера, значимое для всего 
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человечества. Таким событием для всего мирового сообщества стала пандемия 

коронавируса. 

Решение острой и многоаспектной социально-медицинской проблемы 

требует не только совместных усилий всех отраслей, но и широкого просвещения 

и мобилизации общественности. Во время пандемии российский социальный 

плакат был включен во всеобъемлющую борьбу против опасного вируса. Пришло 

время, когда событие пандемии «дособытилось» (М. Мамардашвили), стало 

завершенным объектом, появилась возможность исчерпывающего ответа на 

вопрос, как шло целенаправленное социальное конструирование бытийного 

мира человека в условиях пандемии COVID-19. 

ɸʢʪʫʘʣʴʥʦʩʪʴ предпринятого исследования обусловлена необходимостью 

комплексного анализа особенностей сверхтекста рекламного плаката о 

коронавирусе как уникального феномена социальной коммуникации. Пандемия 

COVID-19 трансформировала не только повседневные практики, но и механизмы 

конструирования коллективного сознания, где социальный плакат стал 

ключевым инструментом адаптации к «новой нормальности». В 

постпандемийный период критически важным становится многоаспектное 

изучение поликодовой структуры социальных плакатов о коронавирусе, 

сочетающих вербальные и визуальные коды для реализации превентивных и 

мобилизационных функций для борьбы с коронавирусом как опыт 

пропагандистской работы в эпидемиологических условиях.  

ʉʪʝʧʝʥʴ ʨʘʟʨʘʙʦʪʘʥʥʦʩʪʠ ʧʨʦʙʣʝʤʳ  

В настоящее время появились исследовательские работы о социальной 

рекламе во время пандемии. Эти работы в основном сосредоточены на анализе 

языковых и визуальных средств рекламы, а также на сравнительных 

характеристиках рекламного дискурса разных стран. На начальном этапе 

пандемии COVID-19 были рассмотрены особенности использования вербально-

визуальных средств в русской социальной рекламе [Воробьева 2021]. Изучена 

степень воздействия рекламной коммуникации на целевую аудиторию в России 

[Елкина, Паутов 2020; Терских 2023б], Англии [Кривоносов, Степанов, Эльясов 
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2024], Китае [Чжан Тао, Кошкарова 2020] и т. д. Поскольку пандемия носила 

глобальный характер, был выполнен целый ряд сравнительных исследований, 

описывающих прагматический потенциал рекламных текстов на разных языках. 

Например, анализировалась социальная реклама о коронавирусе на русском и 

китайском языках [Вепрева 2022б; Котельникова, Леонтович 2020], на русском и 

турецком [Терских 2023а], на английском и немецком [Гарипова, Изимариева, 

Шпар 2021], а также на русском, английском и немецком языках [Соколова, 

Жучкова 2021]. Кроме того, были рассмотрены особенности социальной рекламы 

о вакцинации против COVID-19 в разных странах (Австралия, Великобритания, 

Израиль, Россия, Сингапур, Франция, Эстония) [Донскова, Курилова, Махно 

2023], а также охарактеризованы особенности публичного рекламного дискурса 

в пяти культурах (Россия, Соединенные Штаты, Великобритания, Франция и 

Австралия) [Нефедова, Сотникова 2022] и др. 

В нашем исследовании мы анализируем корпус социальных плакатов о 

коронавирусе, созданных в России, как сверхтекст, как «совокупность 

высказываний, текстов, ограниченная темпорально и локально, объединенная 

содержательно и ситуативно, характеризующаяся цельной модальной 

установкой, достаточно определенными позициями адресанта и адресата, с 

особыми критериями нормального/анормального» [Купина, Битенская 1994: 

215]. 

Введение термина ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ традиционно связывают с именем 

В.Н. Топорова и с его концепцией локального Петербургского текста [Топоров 

1984]. Идея соотнесенности произведений русской литературы с городом, 

воплощенная как смысловая цельность, как бы задаваемая самим городом, 

получила активное развитие в литературоведении. Обзор исследований о 

локальном тексте позволил нам очертить широкий круг ученых, занимающихся 

проблемой регионального, столичного, провинциального, городского текста. 

Появились исследования о Венецианском (Н.Е. Меднис), Пермском 

(В.В. Абашев), Крымском (А.П. Люсый), Северном (Е.Ш. Галимова), 

Лондонском (Л.С. Прохорова) и других локальных сверхтекстах. 
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В дискуссиях о статусе сверхтекста литературоведы постоянно 

подчеркивают мысль, заложенную еще в работах В.Н. Топорова, о различии 

локального текста и локального сверхтекста: «для возникновения сверхтекста 

локус должен обладать наряду с исторической, культурной, социальной и любой 

иной значимостью также и мифологическим, символическим смыслом, 

переживаться как мифологизированное образование» [Галимова 2017: 18]. 

После выделения В.Н. Топоровым сверхтекста идея теоретической 

разработки сверхтекстового образования захватила умы ученых. Появились 

определения сверхтекста, предложенные филологами, изучающими данный 

феномен: крупнейшие исследования в области укрупнения текстовых единиц 

принадлежат как лингвистам [Купина, Битенская1994; Лошаков 2008], так и 

литературоведам [Меднис 1999, 2003; Курьянов 2013, 2017, 2022, 2023; 

Шурупова 2012, 2014, 2016] и др. Данные определения расширили круг 

рассматриваемых объектов. Помимо локальных, в поле литературоведческих 

исследований были включены персональные / именные (блоковский, 

пушкинский, достоевский), усадебные, событийные, журнальные и другие типы 

сверхтекстов.  

В научный ландшафт литературоведческого изучения сверхтекста 

конструктивно вписался исследовательский опыт лингвистов, осмысливших 

суть нового объекта исследования. Лингвистический подход к сверхтексту 

впервые осуществили Н.А. Купина и Г.В. Битенская [Купина, Битенская 1994]. 

Словесно-концептуальная сущность сверхтекста базируется на общности 

важнейших текстовых категорий [Матвеева 1990] – темы / содержательного 

единства, текстовой модальности, хронотопа, объединяемых коммуникативной 

рамкой адресанта – адресата.  

Социальный плакат за три года помог сформировать новые нормы 

социального и гигиенического поведения. Однако строгие меры и страх перед 

пандемией вызвали «языковое сопротивление» [Купина 1999], которое 

проявилось в виде креативно-смеховой реакции в интернете и, в частности, 

реализовалось в создании интернет-мемов с проблематикой о коронавирусе, 
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поскольку «сущностным свойством мема является его трансформационный 

потенциал, который позволяет создавать новые смыслы и использовать эту 

коммуникационную единицу в широком спектре актуальных контекстов» 

[Иссерс 2021: 26]. 

Во время пандемии COVID-19 интернет-мемы использовались по всему 

миру как цифровой источник юмора для преодоления негативных 

психологических эффектов карантина. Исследования показывают, что мемы, 

связанные с пандемией, могут эффективно снижать тревожность [Akram и др. 

2021; Aslan 2022; Nicholls 2020 и др.]. Например, в Польше интернет-мемы 

служили формой комментариев к правительственным ограничениям, часто 

критикуемым и высмеиваемым как бессмысленные [Norstrom, Sarna, 2021], в 

Нигерии они использовались в качестве инструмента в борьбе с COVID-19, 

активно распространяясь в социальных сетях [Msughter, Iman 2020]. На 

российской почве расцвет юмористического начала в русском языке 

пандемийного времени Н.А. Купина, вслед за М.М. Бахтиным [Бахтин 1965], 

назвала «карнавализацией», подчеркнув, что «карнавализация русского языка 

˂…˃ способствует глубокому осмыслению правды жизни» [Купина 2021: 291].  

В настоящее время интернет-мем не только как новая форма «политической 

и социальной интернет-рекламы» [Бударина 2019: 105], но и как жанр 

«формирования и трансформации этнонациональной идентичности» [Иссерс 

2022: 65], включает в себя много разновидностей, см. об этом в: [Мичурин 2014; 

Нежура 2012; Щурина 2014 и др.].  

ʆʙʲʝʢʪʦʤ нашего исследования являются социальные рекламные тексты 

о коронавирусе, представленные в форме рекламных плакатов и размещенные на 

улицах и в других публичных местах, а также юмористические рекламные 

тексты, отражающие народно-смеховую реакцию на кризисную ситуацию и 

размещенные в интернете.  

ʇʨʝʜʤʝʪʦʤ нашего исследования является анализ специфики 

сверхтекстовой организации социального плаката о коронавирусе, особенностей 
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юмористических рекламных текстов периода пандемии, а также языковых и 

визуальных средств для их реализации. 

ʎʝʣʴ нашего исследования – выявить особенности ключевых текстовых 

категорий сверхтекста социального плаката о коронавирусе и представить 

массовое лингвокреативное творчество периода пандемии как смеховую 

реакцию на тему коронавируса в форме социального плаката. 

Для достижения этой цели необходимо решить следующие ʟʘʜʘʯʠ: 

1) провести анализ литературоведческих и лингвистических подходов к 

определению сверхтекста, выявить его сущностные характеристики как объекта 

филологического анализа, систематизировать его разные типы; 

2) проанализировать содержание текстовых категорий сверхтекста 

социального плаката о коронавирусе, выявить особенности реализации 

тематического и аксиологического единства, текстовой модальности, хронотопа, 

объединяемых коммуникативной рамкой адресанта и адресата, определить 

специфику этих текстовых категорий; 

3) выявить и описать механизмы лингвокреативности для создания 

юмористического рекламного текста о коронавирусе и охарактеризовать 

языковые средства для её реализации. 

ʕʪʘʧʳ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ для реализации целевой установки включают 

поэтапное решение групп задач, уточняющих объект и предмет исследования на 

каждом этапе. 

ʅʘ ʧʝʨʚʦʤ ʵʪʘʧʝ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ осуществляется сбор и системный анализ 

научной литературы по проблематике сверхтекста, поэтому объектом 

исследования является научная литература по проблематике сверхтекста, 

предметом исследования является системный анализ термина ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ в 

литературоведении и лингвистике. В задачу исследования входит уточнение 

терминологического аппарата, разработка критериев для идентификации и 

анализа сверхтекста социального плаката о коронавирусе. 

ʅʘ ʚʪʦʨʦʤ ʵʪʘʧʝ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ осуществляется сбор социальных 

плакатов о коронавирусе, объектом исследования является социальный плакат, 
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связанный с коронавирусом, предметом – анализ текстовых категорий в рамках 

сверхтекста социального плаката о коронавирусе. Задача исследования 

заключается в определении специфики текстовых категорий. 

ʅʘ ʪʨʝʪʴʝʤ ʵʪʘʧʝ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ проводится сбор юмористических 

неофициальных плакатов периода пандемии. Объектом исследования является 

юмористический плакат о коронавирусе, а предметом – анализ его особенностей. 

В задачи исследования входит раскрытие механизмов трансформации 

социальных плакатов в креативные рекламные тексты с элементами 

карнавального смеха. 

ʄʘʪʝʨʠʘʣʦʤ для исследования являются более 1500 социальных плакатов 

о коронавирусе и 500 юмористических рекламных текстов, которые были 

обнаружены с помощью поисковых систем ʗʥʜʝʢʩ ʠ Google и размещены в 

период с 11 марта 2020 по 05 мая 2023 годов на государственных официальных 

веб-сайтах, таких как çʉʪʦʧʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ.ʨʬ (раздел портала çʆʙʲʷʩʥʷʝʤ.ʨʫè), 

ç#ʄʓɺʄɽʉʊɽè и др.; на веб-сайтах федеральных служб: ʈʦʩʧʦʪʨʝʙʥʘʜʟʦʨ, 

ʄʏʉ ʈʦʩʩʠʠ, ʄʠʥʟʜʨʘʚ ʈʦʩʩʠʠ и др.; на веб-сайтах федеральных СМИ, а также 

на других интернет-платформах, включая социальные сети: ɺʂʦʥʪʘʢʪʝ и 

Telegram, на веб-сайтах с анекдотами и мемами о коронавирусе: 

demotivatorium.ru, kaifolog.ru, meme-arsenal.ru и др.  

ʄʝʪʦʜʦʣʦʛʠʷ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ основана на интеграции лингвистических 

подходов, обеспечивающих комплексный анализ рекламных текстов. В основу 

положены общенаучные ʤʝʪʦʜʳ наблюдения, описания, классификации, а также 

специальные методы дефиниционного и контекстуального анализа. Для 

выявления ценностных и концептуальных доминант применяются 

лингвоаксиологический и стилистический подходы, когнитивно-дискурсивный 

анализ позволяет раскрыть стратегии лингвокреативного коммуникативного 

воздействия. Особое внимание уделяется семиотической интерпретации 

креолизованных текстов, предполагающей сопоставление вербальных и 

визуальных компонентов. По принципу дополнения при характеристике 

тональности сверхтекста используется категориально-текстовый анализ. 
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Эмпирическая база формируется за счет направленной выборки материала, 

систематизация и классификация данных обеспечивают верификацию 

результатов.  

ʉʪʝʧʝʥʴ ʜʦʩʪʦʚʝʨʥʦʩʪʠ ʨʝʟʫʣʴʪʘʪʦʚ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ определяется 

тщательным отбором и репрезентативностью языкового материала, а также 

использованием комплексного подхода к анализу, который соответствует целям и 

задачам исследования. Надежность выводов обеспечивается привлечением 

большого объема данных (более 2000 рекламных текстов) и опорой на 

авторитетные теоретические источники.  

ʅʘʫʯʥʘʷ ʥʦʚʠʟʥʘ данной работы заключается в том, что в рамках 

лингвотекстового подхода последовательно и целенаправленно исследован 

феномен сверхтекстовой организации социального плаката о коронавирусе; 

расширено методологическое поле изучения сверхтекста за счет включения в 

языковой материал нетрадиционных текстовых единиц (рекламных слоганов); 

разработана аксиологическая модель сверхтекста пандемического дискурса, 

интегрирующая дихотомию биологического и социального с ядерным концептом 

ʞʠʟʥʴ; выявлена доминантная тональность рекламного сверхтекста о 

коронавирусе, а также его амбивалентная эмоциональная матрица (ʩʪʨʘʭ / 

ʥʘʜʝʞʜʘ); обоснована защитная функция юмора в кризисной ситуации через 

механизмы рефрейминга, обеспечивающего когнитивно-эмоциональное 

преодоление страха и выполняющего роль «предохранительного клапана». 

Отсутствие системного описания превентивных и мобилизационных 

функций социальной рекламы в борьбе с коронавирусом, их 

прагмалингвистического потенциала, способов репрезентации социальной 

тревоги и стратегий формирования поведенческих сценариев в условиях 

биосоциального кризиса определяет научную новизну и теоретико-прикладную 

значимость данного исследования. 

ʊʝʦʨʝʪʠʯʝʩʢʘʷ ʟʥʘʯʠʤʦʩʪʴ работы заключается в расширении 

исследовательских горизонтов в области лингвистики текста и креативных 

коммуникативных практик. Результаты исследования вносят вклад в развитие 
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теории сверхтекста, предлагаются новые подходы к анализу социального 

плаката. Систематизация материала обогащает конкретными наблюдениями 

теоретические основы лингвопрагматики, а также открывает перспективы для 

изучения различных форм языкового существования в условиях 

экстраординарных социокультурных ситуаций.  

ʇʨʘʢʪʠʯʝʩʢʘʷ ʟʥʘʯʠʤʦʩʪʴ исследования проявляется в его прикладном 

потенциале для образовательной и социально-коммуникативной сфер. 

Материалы работы могут быть адаптированы для учебных курсов по 

филологическому анализу текста, медиалингвистике и креативным 

коммуникациям, обеспечивая студентов актуальными кейсами для изучения 

современных языковых процессов.  

ʇʦʣʦʞʝʥʠʷ, ʚʳʥʦʩʠʤʳʝ ʥʘ ʟʘʱʠʪʫ 

1. Сверхтекст социального плаката пандемийного времени 

продемонстрировал возможности целенаправленного государственного 

конструирования бытийного мира человека в условиях кризисной ситуации. 

2. В социальных плакатах периода пандемии COVID-19 ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ 

является содержательным ядром сверхтекста. С опорой на смысловую доминанту 

выделено восемь частных тематических блоков, объединенных одной 

микротемой. К ним относятся следующие: 1) распространение знаний о 

коронавирусе; 2) профилактические меры при борьбе с коронавирусом; 3) 

вакцинация от COVID-19; 4) пропаганда использования QR-кода; 5) пропаганда 

защиты и заботы о себе и других; 6) борьба с фейковыми новостями; 7) идея 

единства; 8) выражение благодарности медицинским работникам. 

3. Если совокупность текстов объединяется вокруг ситуации, получающей 

в языке ценностно маркированное осмысление, то данный сверхтекст в качестве 

обязательного структурно-содержательного компонента должен включать 

параметр аксиологического единства. Аксиологическим центром сверхтекста 

социального плаката о коронавирусе выступает концепт ʞʠʟʥʴ, организующий 

бинарную оппозицию биологического и социального. Ключевыми ценностями 
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становятся гигиеническая чистота, защита здоровья, коллективная солидарность 

и героизм медиков. 

4. Тональность сверхтекста о коронавирусе имеет полевую структуру с 

доминированием ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʦ-ʜʠʨʝʢʪʠʚʥʦʡ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʠ. Директивность 

смягчается через метафоризацию, диалогизацию, языковую игру и чередование 

приказов с просьбами и советами. Интенсивность рекламного дискурса 

реализована в содержательном переформатировании социальных норм новой 

повседневности. Эмоциональная оценка формируется через языковое выражение 

противоположных эмоций ʥʘʜʝʞʜʳ и ʩʪʨʘʭʘ, что способствует выполнению 

профилактических мер населением.  

5. Временнʘя ось сверхтекста актуализирует медикализированное 

настоящее и амбивалентное будущее время, пространственное зонирование 

строится в условиях «футлярности» субъекта на оппозиции глобального / 

локального, а также безопасного дома и опасного социумного пространства.  

6. Субъектно-объектная структура социального плаката о коронавирусе 

отражает следующие типы отношений, сконструированные на основе 

императивно-директивной тональности при стремлении к выстраиванию МЫ-

отношений: 1) адресант (органы государственной власти) → массовый адресат; 

2) персонажи-адресанты → массовый адресат, дифференцируемый по 

возрастным, гендерным и профессиональным основаниям. 

7. Совокупность юмористических рекламных текстов о коронавирусе 

позволяет ввести понятие ʙʠʥʘʨʥʦʛʦ ʧʨʠʥʮʠʧʘ строения сверхтекста. Бинарность 

в архитектонике коронавирусного рекламного сверхтекста складывается на 

основе оппозиции ʦʬʠʮʠʘʣʴʥʦʝ (ʜʠʨʝʢʪʠʚʥʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ) / ʘʥʪʠʥʦʨʤʘʪʠʚʥʦʝ 

(ʠʨʦʥʠʢʦ-ʢʦʤʠʯʝʩʢʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ), которая выступает как механизм социальной 

адаптации. Юмористическая трансформация официальных плакатов на базе 

рефрейминга выполняет защитную функцию, снижая страх перед пандемией и 

подтверждая роль смеха как культурной константы в преодолении кризисов.  

ɸʧʨʦʙʘʮʠʷ ʨʝʟʫʣʴʪʘʪʦʚ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ. Основные результаты работы 

обсуждались на заседаниях кафедры русского языка, общего языкознания и 
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речевой коммуникации УГИ Уральского федерального университета им. первого 

Президента России Б.Н. Ельцина. Проведение диссертационного исследования 

осуществлялось при поддержке Государственного комитета по стипендиям 

Китайской Народной Республики (грант № 202110100033 и грант № 

202410100003) и в рамках стипендии Правительства Российской Федерации для 

иностранных аспирантов. Результаты работы отражены в 27 научных работах 

общим объемом 10,24 п. л., 7 статей (общий объем 5,49 п. л.) в рецензируемых 

журналах списка ВАК РФ, 2 из которых индексируются в международных базах 

Web of Science и Scopus. 

Материалы по теме диссертации были представлены в виде докладов на 20 

международных, межрегиональных и всероссийских конференциях – на 

Всероссийской научной конференции молодых ученых «Актуальные проблемы 

филологии» (УрГПУ, Екатеринбург, 2021), на ежегодной Международно-

практической конференции «Русский язык и лингвокультура в сопоставительном 

аспекте» (УрФУ, Екатеринбург, 2021; 2022; 2023), Международной научной 

конференции «Неология-2021» (ИЛИ РАН, Санкт-Петербург, 2021), ежегодной 

Международной научной конференции «Аксиологические аспекты современных 

филологических исследований» (УрФУ, Екатеринбург, 2022; 2023; 2024; 2025), 

ХХХ Международной научной конференции студентов, аспирантов и молодых 

учёных «Ломоносов-2023» (МГУ, Москва, 2023), Всероссийской научной 

конференции молодых учёных с международным участием «Linguistica Juvenis: 

междисциплинарные аспекты изучения русского языка» (УрГПУ, Екатеринбург, 

2023), Международном молодежном конвенте (УрФУ, Екатеринбург, 2023; 2024), 

1-ом Международном лингвокультурологическом форуме «Лингвокультурология 

и коммуникативная реальность XXI века: новые вызовы – новое осмысление» 

(РУДН, Москва, 2023), Международной научной конференции «Лингвистика 

креатива: дискурсивные практики речетворческой деятельности» (УрГПУ, 

Екатеринбург, 2024), XX Всероссийской междисциплинарной научно-

практической конференции «Человек в информационном пространстве» (ЯГПУ, 

Ярославль, 2024), Всероссийской научной конференции «Слово. Словарь. 
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Словесность: к 100-летию со дня рождения доктора филологических наук, 

профессора Евгении Григорьевны Ковалевской» (РГПУ им. А.И. Герцена, Санкт-

Петербург, 2024), XI Международной междисциплинарной конференции 

«Понимание в коммуникации» (КФУ, ИЯ РАН, ГАУГН, Москва, 2025), XIII 

Международной конференции по когнитивной лингвистике «Когнитивные 

исследования в цифровую эпоху» (ТюмГУ, Тюмень, 2025) и Международной 

научной конференции «М.Н. Кожина: научное наследие и современные 

интерпретации», посвященной 100-летию со дня рождения ученого (ПГНИУ, 

Пермь, 2025). 

ʃʠʯʥʳʡ ʚʢʣʘʜ ʘʚʪʦʨʘ состоит в самостоятельном выполнении основного 

объема диссертационного исследования, в сборе материала на основе 

специализированных сайтов, в выявлении специфики текстовых категорий, 

цементирующих рекламный сверхтекст социальных плакатов периода пандемии 

COVID-19; в описании юмористических демотиваторов, образованных путем 

рефрейминга официальных плакатов, в выявлении параметров научной новизны 

проведенной работы, в формулировании положений, выносимых на защиту.  

ʉʪʨʫʢʪʫʨʘ ʨʘʙʦʪʳ соответствует поставленным задачам и избранным 

аспектам исследования. Диссертация состоит из введения, пяти основных глав, 

заключения, списка использованных словарей и энциклопедий, а также списка 

цитируемой литературы. 
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ɻʣʘʚʘ 1. ʉʚʝʨʭʪʝʢʩʪ ʢʘʢ ʦʙʲʝʢʪ ʬʠʣʦʣʦʛʠʯʝʩʢʦʛʦ ʘʥʘʣʠʟʘ  

 

Цель главы – рассмотреть сверхтекст как объект филологического анализа, 

представить основные подходы к изучению сверхтекста, определить его 

сущностные характеристики, проанализировать литературоведческое и 

лингвистическое понимание сверхтекста. 

Достижение цели главы предполагает решение следующих задач: 

1) исследовать этапы развития современной лингвистики текста; 

2) рассмотреть понятие сверхтекста: историю его становления, развития и 

современное состояние; 

3) понять и ознакомиться с дефинициями и основными характеристиками 

сверхтекста в литературоведении и лингвистике; 

4) выявить структуру и типологию сверхтекста. 

 

1.1. ʆʩʥʦʚʥʳʝ ʵʪʘʧʳ ʨʘʟʚʠʪʠʷ ʩʦʚʨʝʤʝʥʥʦʡ ʣʠʥʛʚʠʩʪʠʢʠ ʪʝʢʩʪʘ  

 

Эволюция текста и его восприятие прошла долгий путь от мифо-

магической культуры раннеродового строя до современной эпохи, где текст стал 

универсальной категорией культуры [Полякова, Довгань 2020]. В каждую эпоху 

текст тесно связан с уровнем развития абстрактного мышления. Типичными 

текстами во время античности были рассказы о подвигах богов и героев или о 

магических формулах. Сегодня текст может быть заменен видеорядом, жестом 

или даже молчанием, что требует переосмысления нашего отношения к нему. 

«Современная текстовая эпоха характеризуется всеобъемлющей системой 

образования и небывалым распространением текстовой знаково-символической 

культуры, пронизывающей и наполняющей жизнь человека, при этом 

одновременно происходит кризис» [там же: 130]. Кроме этого, Жак Деррида в 

своей работе «О грамматологии» обсуждает переход от традиционного 

понимания текста (как книги) к новому пониманию письма. Он считает, что 

наступил «конец книги и начало письма» [Деррида 2000: 32], что указывает на 
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смещение традиционных форм коммуникации и обучения к новым формам, 

таким как цифровые и интерактивные медиа. Письменное слово и текст 

становятся центральными в общении и передаче знаний.  

Текст, будучи важной частью нашей культуры и общения, продолжает 

эволюционировать и адаптироваться к меняющимся условиям, оставаясь в то же 

время важным инструментом для передачи знаний и идей. Это делает изучение 

текста и его свойств важной задачей для многих научных дисциплин, включая 

лингвистику, философию, социологию и др. 

Лингвистика текста – это направление науки, которое занимается 

изучением текста как основной единицы речевой деятельности. Она исследует 

структуру текста, его свойства, функции и способы организации информации 

[Бабенко 2008; Барт 1989; Болотнова 2009; Гальперин 1981; Купина, Матвеева 

2013; Москальская 1981; Поспелов 1990; Солганик 1991; Тураева 1986 и др.]. 

Развитие современной лингвистики текста можно разделить на четыре 

этапа, см. о хронологических рамках развития лингвистики текста [Шарипов, 

Эшонкулов 2022]. Первый этап развития современной лингвистики текста, 

который приходится на 1940-е –1950-е гг XX века, был периодом, когда понятие 

ʪʝʢʩʪ начало развиваться как учение о сложном синтаксическом целом в рамках 

теории синтаксиса.  

В это время Н.С. Поспелов рассматривал текст как сложное 

синтаксическое целое, выражающее сложную и законченную мысль. Он считал, 

что текст имеет относительную независимость в составе окружающего контекста 

и отличается «замкнутой синтаксической структурой» [Поспелов 1990: 117]. 

Ученый выделял внешние и внутренние средства объединения предложений в 

текст, такие как местоимения, наречия, обстоятельственные сочетания и т. д. 

Советская лингвистика текста развивалась параллельно с зарубежными 

исследованиями, причём первые зарубежные публикации по лингвистике текста 

появились в 1952 году, см. об этом: [Солганик 1991: 12]. Однако советские 

исследователи, такие как О.И. Москальская, критиковали подход, при котором 

основное внимание уделялось анализу связей предложений в тексте, а не 
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изучению текста как целостного явления в более развернутом контексте. Ученый 

указывала на необходимость учёта контекста и смысловых связей предложений 

с большим контекстом для полного понимания текста [Москальская 1981: 26]. 

Первый этап заложил основу для дальнейшего развития лингвистики текста как 

самостоятельной научной дисциплины. 

На втором этапе развития лингвистики текста, который приходится на 

конец 1960-х – 1970-х гг XX века, исследования в этой области стали все более 

интенсивными, а сама лингвистика текста получила признание как 

самостоятельная научная дисциплина.  

Одной из важных тенденций второго этапа становления лингвистики 

текста является целенаправленный взгляд на ментальные и психологические 

аспекты языка, такие как семантика, теория речевой деятельности 

(психолингвистика), социолингвистика, прагмалингвистика и функциональная 

стилистика. Исследователи изучали механизмы порождения речи и различные 

аспекты речевой деятельности, включая аспекты социальные. 

В ходе исследований также были подробно описаны явления лексической 

и грамматической когезии, которая представляет собой формально-структурную 

категорию, «обусловленную линейностью текста и внешне выражающуюся на 

уровне синтагматической соотнесенности слов, предложений и текстовых 

фрагментов, тогда как когерентность опирается на логические и семантические 

связи между текстовыми фрагментами» [Литневская 2015: 121], см. также о 

когезии [Halliday, Hasan 1976: 27].  

Кроме того, были выявлены основные схемы тема-рематического 

движения в тексте, которые связаны с актуальным членением предложения и 

коммуникативной структурой высказывания. По мнению ученых, «перенесение 

тема-рематического принципа сегментации информации на более широкие 

уровни текста (сверхфразовые единства или главы), которые также можно 

назвать макроструктурными, вполне оправданно, так как механизм сегментации 

в основе является одним и тем же» [Самоделкин 2016: 132].  
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Также на втором этапе были выработаны принципы делимитации 

текстовых единиц, определяющие, какие части текста могут рассматриваться как 

самостоятельные текстовые единицы [Москальская 1981: 11]. В целом второй 

этап исследования лингвистики текста был характеризован бурным ростом 

исследований и признанием её как самостоятельной научной дисциплины. 

Исследователи сосредоточились на психологических и социальных аспектах 

языка, разработали принципы структуры текста и выявили основные схемы 

организации информации в тексте.  

Третий этап развития лингвистики текста, который охватывает 1970-е – 

1980-е годы XX века, был периодом, когда внимание исследователей 

сосредоточилось на изучении текста как целого речевого произведения. В этот 

период лингвистика текста стала самостоятельной областью лингвистики, 

которая была включена в общий круг лингвистических и нелингвистических 

наук, изучающих текст.  

В эти годы были определены основные направления развития лингвистики 

текста, включая:  

1) изучение текста как системы высшего ранга: анализ текста как сложной 

структуры, которая состоит из множества связанных между собой элементов 

(слов, предложений, абзацев и т.д.). Основными признаками такой системы 

являются целостность (все элементы текста связаны и взаимодействуют друг с 

другом) и связность (между элементами текста существуют определенные связи, 

которые обеспечивают его единство и смысловую непрерывность); 

2) построение типологии текстов по коммуникативным параметрам и 

соотнесенным с ними лингвистическим признакам: классификация текстов на 

основе их коммуникативных характеристик (например, цель коммуникации, 

контекст использования текста и т.д.) и связанных с этим лингвистических 

особенностей (например, структура текста, использование определенных 

лексических и грамматических средств и т.д.); 
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3) изучение единиц, составляющих текст, а именно: анализ отдельных 

элементов текста (слов, предложений, абзацев и т.д.) и их роли в общей 

структуре текста; 

4) выявление особых текстовых категорий: идентификация и анализ 

специфических категорий текстов, которые имеют определенные особенности и 

отличаются от других типов текстов; 

5) определение качественного своеобразия функционирования языковых 

единиц различных уровней под влиянием текста: исследование того, как 

различные языковые единицы (слова, фразы, предложения и т. д.) 

функционируют в тексте и как их использование и значение могут изменяться в 

зависимости от содержания текста; 

6) изучение межфразовых связей и отношений: анализ связей и отношений 

между различными частями текста (например, между разными предложениями 

или абзацами), которые играют важную роль в обеспечении его целостности и 

смысловой связности [Тураева 1986: 7]. 

В целом эти направления исследования отражают разнообразие подходов 

и методов, используемых в лингвистике текста, и подчеркивают сложность и 

многоаспектность текста как объекта лингвистического анализа. 

Однако несмотря на множество исследований, определение понятия 

ʪʝʢʩʪ остается открытым вопросом в лингвистике и смежных областях. В 

лингвистике текст рассматривается как сложная многоуровневая структура, см. 

определения текста в: [Бернацкая 2009; Карамова 2013; Москвин 2005; 

Пластинина 2016; Романов 2005; Храпченко 1986 и др.]. Например, по мнению 

Г.Я. Солганика, текст определяется как «сложная, иерархически организованная 

многоплановая структура, представляющая собой речевое произведение, 

характеризующееся целостностью, связностью и завершенностью» [Солганик 

2005: 15]. Важно отметить, что текст всегда связан с другими текстами: он может 

ссылаться на другой текст, использовать его структуру или стиль или даже 

противопоставить себя ему. 
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После 1980-х годов начался четвертый этап развития лингвистики текста. 

Этот этап характеризуется поиском новых методов и подходов к анализу текстов. 

В настоящее время филологи активно исследуют функциональную стилистику 

текста [Болотнова 2009; Брандес 2004; Кожина, Дускаева, Салимовский 2008; 

Купина, Матвеева 2013; Матвеева 1990; Солганик 1997 и др.]. Эти ученые внесли 

значительный вклад в развитие теории функциональной стилистики текста, 

исследуя различные аспекты и принципы построения текстов в разных стилях и 

жанрах. Например, стилистика текста, по мнению Г.Я. Солганика, определяется 

«как одна из отраслей лингвистики текста», которая «изучает разнообразные 

типы текстов и их стилистические особенности, способы развертывания текста, 

речевые нормы в разных функциональных стилях, типы речи (монолог, диалог, 

полилог), индивидуальные стили» [Солганик 1997: 16].  

К текущему моменту проведено множество исследований взаимосвязи 

между текстами и сформулированы соответствующие определения для их 

описания. Были введены термины ʛʠʧʝʨʪʝʢʩʪ, ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ, ʠʥʪʝʨʪʝʢʩʪ, 

ʤʝʪʘʪʝʢʩʪ, ʍ-ʪʝʢʩʪ и др., которые фокусируются на разных аспектах. Дадим 

их краткую характеристику. 

Гипертекст сочетает в себе «обычный или звучащий текст, движущееся 

изображение» [Аскарова 2012: 20]. Гипертекст существует только в электронном 

формате и содержит гиперссылки, позволяющие читателю переходить к другим 

различным текстам, гипертекст ограничен технологическими возможностями и 

структурой ссылок.  

Интертекст подразумевает, что любой текст является частью обширной 

сети текстов и не может быть полностью понятен вне этого контекста. Он 

ограничивается только отношениями между текстами. Как отметил Р. Барт, 

«каждый текст является интертекстом; другие тексты присутствуют в нём на 

различных уровнях в более или менее узнаваемых формах: тексты 

предшествующей культуры и тексты окружающей культуры» [Барт 1989: 417].  

Понятия ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ и ʠʥʪʝʨʪʝʢʩʪ связаны, но имеют разные акценты в 

анализе текстов. Интертекст относится к совокупности текстов, которые 
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образуют культурно-смысловое единство через явные или скрытые цитаты и 

отсылки. Однако Н.Е. Меднис отмечает, что сверхтекст охватывает не только 

другие тексты, но и более широкие культурные контексты и явления. Он 

включает в себя связи и смыслы, которые выходят за пределы простого 

текстового цитирования и охватывают различные аспекты культуры [Меднис 

2003].  

Понятие метатекста схоже с интертекстом, но имеет свои нюансы. В 

эпистемологии приставка “мета-” означает “о себе”, т. е. это текст о себе, а 

интертекст подразумевает связь между текстами. Но если «интертекст 

рассматривает данный текст во всем многообразии его связей с другими, обычно 

чужими, произведениями, то для метатекста характерна «замкнутость» 

произведения на себе, само-рефлексия автора» [Байкова 2010: 248]. Были 

выделены основные виды метатекста: «1) вводящие метатексты; 2) 

описывающие метатексты; 3) анализирующие метатексты; 4) комментирующие 

метатексты; 5) пародийные метатексты» [Гурочкина 2009: 56]. 

Термин ʍ-ʪʝʢʩʪ, предложенный Т.М. Николаевой, обычно используется 

для описания текстов, которые имеют сложную структуру или содержат 

элементы из разных жанров или стилей. С помощью этого термина выражается 

идея о том, что такие тексты не могут быть полностью индивидуализированы 

или отделены друг от друга, поскольку они взаимосвязаны и взаимозависимы 

[Николаева 1997: 579]. С этим мнением дискутирует О.С. Шурупова, анализируя 

повести Н.В. Гоголя и романы Ф.М. Достоевского и утверждая, что нельзя 

говорить о их полной «неиндивидуализации» в составе Петербургского текста 

[Шурупова 2012: 226]. 

Термин ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ был введен в научный оборот в конце XX века. Его во 

многих аспектах можно отнести к концептуальным работам В.Н. Топорова, а 

также исследованиям Петербургского текста другими учеными Тартуско-

Московской семиотической школы, академического направления в области 

семиотики, объединяющее таких ученых, как В.Б. Шкловский, В.Н. Топоров, 

В.Я. Пропп, Ю.М. Лотман, Ю.Н. Тынянов и др.  
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1.2. ʉʚʝʨʭʪʝʢʩʪ: ʫ ʠʩʪʦʢʦʚ ʧʦʷʚʣʝʥʠʷ ʪʝʨʤʠʥʘ 

 

Введение термина ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ традиционно связывают с именем 

В.Н. Топорова, с его концепцией локального Петербургского текста. Но если 

быть абсолютно точным, то необходимо сказать, что он не был первым в 

выдвижении идеи Петербургского текста. Начальные исследования, 

посвященные Петербургскому тексту, были проведены А.А. Блоком [Блок 1916], 

а далее Н.П. Анциферовым [Анциферов 1922; 1923; 1924; 1950; 1991]. Идею 

подхватили и заложили основу для изучения в этой области труды В.Н. Топорова 

[Топоров 1984; 1995; 2003], Ю.М. Лотмана [Лотман 1984], З.Г. Минца [Минц 

1984] и др.  

Александр Блок одним из первых говорил о связи между петербургскими 

текстами. В произведении «Судьба Аполлона Григорьева», опубликованном в 

сборнике «Стихотворения» [Блок 1916], поэт размышляет о жизни и творчестве 

Аполлона Григорьева, русского поэта и мыслителя сороковых годов XIX века. 

Петербург в его произведении представлен как место, где автор нашел свое 

призвание и активно участвовал в литературной жизни города. Он также видел в 

Петербурге символический образ, воплощающий как величие, так и трагедию.  

Следуя за А. Блоком, историк, филолог и краевед Н.П. Анциферов 

подробно рассматривает истоки образа и темы Санкт-Петербурга в русской 

литературе XIX-XX веков. Он заложил основы развития петербургской 

семиотики своими трудами, такими как «Душа Петербурга» (1922), «Петербург 

Достоевского» (1923), «Быль и миф Петербурга» (1924), «Петербург Пушкина» 

(1950), «Непостижимый город» (1991) и др. 

Исследуя городское пространство в работе «Душа Петербурга», 

Н.П. Анциферов, во-первых, предложил рассматривать город как живой 

организм, поэтому он посвятил значительную часть своих исследований истории 

возникновения мифа о Петербурге, рассматривал город как живой организм с 

собственной душой и уникальным культурным кодом; во-вторых, обращаясь к 

литературным произведениям, таким как работы Достоевского, Пушкина и др., 
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показал, каким писатели видели Петербург и как они его описывали; в-третьих, 

связывал образы города с его историей, подчеркивая важность событий и 

личностей, которые формировали Петербург. Н.П. Анциферов уделял большое 

внимание тому, как исторические события отражаются в архитектуре и культуре 

города. 

Исследуя образ Петербурга, Н.П. Анциферов ввел понятие ʛʝʥʠʡ ʤʝʩʪʘ 

для объяснения уникальной атмосферы города и его влияния на литературу и 

культуру [Деткова 2009: 63]. Понятие ʛʝʥʠʡ ʤʝʩʪʘ происходит от латинского 

выражения genius loci, которое берет свое начало в древнеримской литературе. 

Этимологически слово genius происходит от латинского корня, означающего 

ʧʦʨʦʞʜʘʪʴ или ʩʦʟʜʘʚʘʪʴ. В римской мифологии гений был духом, который 

защищал и направлял человека или место, способствуя их процветанию и 

гармонии. Слово locus (место) в сочетании с genius «указывает на 

маркированность мест, с которыми связана деятельность человека и его гения» 

[Казначеева 2009:18]. С течением времени термин ʛʝʥʠʡ ʤʝʩʪʘ приобрел более 

широкое значение и стал использоваться для описания уникальной атмосферы и 

духа, присущих определенному месту. Таким образом, концепт ʛʝʥʠʡ ʤʝʩʪʘ 

включает в себя три основных компонента: это гений (дух или энергия), место и 

человек.  

Кроме этого, Н.П. Анциферов создал модель анализа городского 

пространства в поисках души города и определил важнейшие направления 

исследования городской культуры: психология города, физиология города, 

анатомия города [Анциферов 1925].  

Продолжая изучение Петербургского текста, В.Н. Топоров ввел в свою 

работу термин ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ [Топоров 1984]. Литературоведческий взгляд автора 

на совокупность разнородных художественных текстов, объединенных в 

монолитный смысловой конструкт общей культурной величиной – топосом, 

потребовал от ученого введения в свою работу термина ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ, в рамках 

которого реализуются основные характеристики Петербургского текста – 

«кросс-жанровость, кросс-темпоральность, кросс-персональность» [Там же: 16]. 
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Главным текстообразующим фактором, цементирующим целостность 

сверхтекста, помимо тематически обозначенного центра, являются «высшие 

смыслы» [там же: 13], передающие метафизическую ауру города. Стоит 

отметить, что В.Н. Топоров обозначил роль внетекстовой структуры 

(мифологизированный путь прецедента) как фактора, который порождает 

локальный Петербургский текст [Полещук 2008: 99]. 

Ключевым в системе смыслов, переводящим набор идей и представлений 

о городском пространстве в сферу символического означивания, по Топорову, 

является миф о городе. Так, главный миф о Петербурге – это миф о создании 

города, включающий историю ожившей статуи Петра, которая выступает как дух 

города, как предвестник судьбы и символ уникальности Петербурга в истории 

России. По мысли В.Н. Топорова, Петербург – идеологически противоречивый 

образ, который закреплен двумя символами: Петербург – святой город, 

Петербург – проклятый, сатанинский город. 

В.Н. Топоров говорит о существовании текста в более широком смысле, не 

ограничивая его только художественной литературой: «как и всякий другой 

город, Петербург имеет свой “язык”. Он говорит нам своими улицами, 

площадями, водами, островами, садами, зданиями, памятниками, людьми, 

историей, идеями и может быть понят как своего рода гетерогенный текст, 

которому приписывается некий общий смысл и на основании которого может 

быть реконструирована определенная система знаков, реализуемая в тексте» 

[Топоров 2003: 22].  

Ю.М. Лотман, усиливая семиотический подход В.Н. Торопова, понимает 

город как «котел текстов и кодов, разноустроенных и гетерогенных, 

принадлежащих разным языкам и разным уровням, город как и культура – 

механизм, противостоящий времени, потому что он заново рождает свое 

прошлое, которое получает возможность сополагаться с настоящим как бы 

синхронно» [Лотман 2000: 325]. 

В.Н. Топоров также указывает на роль Петербургского текста в русской 

литературе: «в Петербургском тексте русской литературы отражена 
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квинтэссенция жизни в «лиминальном» состоянии, на краю, над бездной, на 

грани смерти, и намечаются пути к спасению» [Топоров 2003: 65].  

Петербургский текст принадлежит к типу локальных текстов. Слова ʣʦʢʫʩ 

(от лат. locus «место») и ʣʦʢʘʣʴʥʳʡ (от франц. local, восх. к лат. locālis ‘местный’) 

являются однокорневыми, оба имеют общее происхождение и связаны по 

смыслу, относятся к понятию места.  

Развитию идей, высказанных В.Н. Топоровым, способствовала работа 

Н.Е. Меднис «Венеция в русской литературе» [Меднис 1999]. В своем 

исследовании автор обращается к семиотической значимости Венеции в русской 

литературе, анализируя, как этот город стал символом и метафорой в 

произведениях русских писателей. Она рассматривает, как Венеция влияет на 

литературные тексты, создавая особую метареальность, которая отражает 

культурные и исторические процессы. Н.Е. Меднис также подчеркивает, что 

Венеция, как и другие значимые города, обладает уникальной метафизической 

аурой, которая формирует литературные образы и тексты. 

В.В. Абашев один из первых пишет о процессе формирования локального 

текста. В 2000 году он предложил понятие ʣʦʢʘʣʴʥʦʛʦ ʪʝʢʩʪʘ: «В стихийном и 

непрерывном процессе символической репрезентации места формируется более 

или менее стабильная сетка семантических констант. Они становятся 

доминирующими категориями описания места и начинают, по существу, 

программировать этот процесс в качестве своего рода матрицы новых 

репрезентаций. Таким образом формируется локальный текст культуры, 

определяющий наше восприятие и видение места, отношение к нему» [Абашев 

2000: 11]. Автор рассматривает в своей докторской диссертации символическое 

поле Перми как особый вид текста, который представляет собой текучий 

конгломерат вербальных и визуальных знаков, где каждый текст может 

превращаться в знак и наоборот. Понятие Пермского текста помогает выявить 

структурированность и связность всех высказываний о Перми, а также всех 

знаковых проявлений «пермскости» [там же: 23]. 
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Таким образом, локальный текст выражает образ места в литературном 

произведении и «понимается как системы ментальных, речевых и визуальных 

стереотипов, устойчивых сюжетов и поведенческих практик, связанных с каким-

либо городом и актуальных для сообщества, идентифицирующего себя с этим 

городом» [Исследования города 2010: 19]. 

С развитием концепции локальных текстов филологи активно 

эксплуатируют эту идею. В последние годы количество исследовательских работ, 

посвященных локальным (региональным, столичным, провинциальным, 

городским и др.) текстам активно увеличивается. Например, Алтайский текст 

[Черняева 2002], Екатеринбургский текст [Клочкова 2006; Литовская 2006; 

Соболева 2006], Кавказский текст [Шульженко 2017; Романенко 2006], 

Карельский текст [Разумова 2004], Коломенский текст [Викторович 2009], 

Крымский текст [Курьянов 2017; Люсый 2003а; 2003б; Фадеева 2000], 

Московский текст [Кнабе 1998; Красноухова, Хатямова 2023; Левкиевская 1997; 

Николаева 1997; Селеменева 2009; 2015], Оренбургский текст [Юдина, 

Прокофьева 2008], Орловский текст [Ашихмина 2010], Пермский текст [Абашев 

2000; 2008; 2009], Северный текст [Галимова 2012; 2017], Сибирский текст 

[Анисимов 2010; Ицкович, Купина 2024], Тобольский текст [Иванов, Зайцева 

2017], Томский текст [Аванесов 2016; Богданова 2005; Бойко 2011; Залесов 2004; 

Киселев 2017; Дмитриенко 2010; Резанова 2010; Романова 2004; Ситникова 2011; 

Суханов, Щербинин 2017; Чёрная 2002], Уральский текст [Абашев 2005; 2012; 

Иванов 2008; Никулина 2002], Челябинский текст [Милюкова 2000; Семьян 2014] 

и др.  

Локальные сверхтексты возникли как способ осмысления регионального 

разнообразия культуры. Они служат опорами национального семиозиса, выделяя 

важные смысловые точки и фиксируя внешние границы. Особенно после распада 

СССР многие региональные сообщества обратились к своим местам проживания, 

чтобы найти их уникальные черты и отличия [Гаврилина 2018: 46]. 

Н.Н. Старыгина утверждает, что интерес к локальным текстам в русской 

литературе связан с современными социокультурными условиями. 
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Глобализация стимулировала стремление русских к национальной 

идентификации, что выразилось в желании понять русскую культуру и 

менталитет через освоенные социокультурные пространства. Изучение 

локальных текстов важно для осмысления национального менталитета русского 

человека и его социокультурного пространства, включая место жизни 

[Старыгина 2017: 130]. 

В исследовательской литературе также встречается характеристика и 

локальных текстов зарубежных городов, например: Алма-атинский текст 

[Баянбаева 2017; Темиргазина 2024; Шафранская 2015], Венецианский текст 

[Меднис 1999; 2003], Лондонский городской текст [Прохорова 2005], Парижский 

текст [Гололобов 2008], Стамбульский текст [Шахин 2013], Таллинский текст 

[Балтийский архив 2006], Ташкентский текст [Новоxатский 2019; Шафранская 

2010] и др. Кроме городских локальных текстов, на базе стран сформировались 

более крупные локальные сверхтексты, например: Американский текст [Кубанев 

2000], Белорусский текст [Прохорова 1997], Итальянский текст [Давыдова 1988], 

Немецкий текст [Коптякова 2009], Польский текст [Хорев 2005], Русский текст 

[Милославская 2012] и др.  

Локальный текст используется для описания символического 

представления страны, региона, провинции и др., а не только конкретного места. 

Символическая семантика переводит его в класс сверхтекстового образования. 

Локальный сверхтекст «представляет собой более высокий уровень обобщения, 

это смысловое синтетическое образование, состоящее из возникших в образе 

мира культуры и закрепившихся в дискурсе стереотипов и символов как 

семантических единиц и интерпретационного кода» [Гаврилина 2016: 105]. 

Кроме того, локальный (часто употребляют синоним ʪʦʧʦʩʥʳʡ) сверхтекст 

также является объектом имагологического исследования, целью которого 

является выявление истинных и ложных представлений о других народах, а 

также анализ стереотипов и предубеждений в общественном сознании, их 

происхождение, развитие и роли [Хорев 2005: 7]. 
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Идея восприятия и интерпретации пространства связана не только с 

концепцией локального сверхтекста, но и с такими концепциями, как хронотоп 

и геопоэтика. Рассмотрим их. 

Советский философ и лингвист М.М. Бахтин предложил термин ʭʨʦʥʦʪʦʧ, 

происходящий из естественных наук на основе теории относительности 

Эйнштейна, который означает «существенную взаимосвязь временных и 

пространственных отношений» [Бахтин 1975: 234]. В литературоведении 

категория хронотопа объединяет пространство и время, создавая осмысленное 

целое, и «является смыслообразующим центром основных описываемых 

автором событий» [Кандрашкина 2011: 1221]. Время становится зримым, а 

пространство втягивается в движение времени и сюжета.  

В современных исследованиях концепция хронотопа вышла за рамки 

теорий Эйнштейна и Бахтина, проникнув в такие области, как биология, 

психология, культурология и социология и т. д. В то же время хронотоп стал 

важной категорией в искусствоведении, потому что «субъективное переживание 

культурного пространства и времени разными народами находит свое отражение 

в искусстве, морали и других формах общественного сознания» [Лукин 2009: 41].   

Локальный сверхтекст, в свою очередь, представляет собой совокупность 

текстов, объединённых общим местом, но образ места может меняться по мере 

развития общества и культуры, лингвисты в это время должны учитывать 

особенности исследуемого места и его изменения со временем. В этом случае 

время в топологическом сверхтексте нельзя игнорировать, что отражает 

ключевую идею Бахтина.  

Геопоэтика и локальный сверхтекст – это два интересных и 

взаимосвязанных понятия в литературоведении. Шотландский поэт и писатель 

Кеннет Уайт, который преподавал поэзию ХХ-го века в Сорбонне в Париже, в 

1989 году основал “Международный институт геопоэтики”, определяя её как 

метод создания текстов, основанный на «поэтическом» понимании мира. 

Геопоэтика предлагает новую перспективу для понимания и описания нашего 

мира, подчеркивая тесную связь между человеком и Землей и стремясь выразить 
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эту связь через поэзию и литературу. Современные филологические 

исследования рассматривают ʧʨʦʩʪʨʘʥʩʪʚʦ как концепт национальной картины 

мира [Лыткина 2014].  

В.В. Абашев утверждает, что геопоэтика для филологов представляет 

собой «естественно, специфический раздел поэтики, имеющий своим предметом 

как образы географического пространства в индивидуальном творчестве, так и 

локальные тексты (или сверхтексты), формирующиеся в национальной культуре 

как результат освоения отдельных мест, регионов географического пространства 

и концептуализации их образов» [Абашев 2012: 18]. 

По мнению О.И. Лыткиной, ядром топосного сверхтекста является 

«наличие образно и тематически обозначенного центра, фокусирующего объект, 

который в системе внетекстовые реалии – текст предстает единым концептом, 

например, таким концептом для топологических текстов является конкретный 

локус в единстве его историко-культурно-географических характеристик» 

[Лыткина 2010: 607].  

Из определения геопоэтики видно, что художественные образы, связанные 

с определённым географическим пространством, могут быть реализованы не 

только в рамках одного автора, но и через совместное творчество нескольких 

авторов, тогда она приобретает характеристики сверхтекста. Геопоэтика 

становится все более актуальной как инструмент исследования художественного 

текста, что связано с интегративной природой современной гуманитарной науки 

и усилением ее антропологического характера. «Как инструмент исследования 

художественного произведения, геопоэтика позволяет выявить ценностно-

смысловое, «личностное» содержание хронотопа, привнести в него 

антропологическое измерение» [Александрова-Осокина 2020: 231]. В настоящее 

время в России уже возникла научная школа в области геопоэтики, например, см. 

[Трубицина 2018]. 

Понятие сверхтекста не всегда и не обязательно должно быть связано с 

категорией пространства. Сверхтекст может быть определен и другими 

категориями, такими как время, тематика, ситуация, события, лицо и др. Признак 
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усматриваемой общности референта в типологии сверхтекстов позволяет 

выделять различные виды тематических сверхтекстов. В настоящее время 

исследования локальных сверхтекстов продолжаются и расширяются благодаря 

их способности отражать разнообразие культурных и социальных контекстов, 

поэтому статус локальных сверхтекстов породил исследования усадебных, 

именных, событийных, ситуационных, журнальных и других типов сверхтекстов, 

например, усадебные [Глазкова 2008; Дмитриева 2008; Зыкова 1998; Щукин 2007 

и др.], именные (Гоголевский текст [Кушнерёва 2017], Достоевский текст 

[Беспалова 2023а и др.], Пушкинский текст [Беспалова 2022; Лошаков 2016 и др.], 

Толстовский текст [Беспалова 2023б и др.]), событийные [Битенская 1993], 

ситуационные [Зырянов 2014; 2020 и др.], журнальные [Костырева 2012; 

Снигирева, Подчиненов 1999; Шилина 2012 и др.]. Надо отметить, что в 

представленной типологии усадебные сверхтексты не являются локальными в 

прямом смысле слова, так как они формируются вокруг условного, а не 

географически обозначенного пространства. В русской культуре «усадьба 

понимается как социокультурное пространство» [Старыгина 2017: 132], 

несмотря на возможное изображение конкретной территории. 

Таким образом, термин ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ вызывает интерес у многих 

исследователей и ученых, которые стремятся уточнить и систематизировать 

основные характеристики сверхтекста, поэтому в последние годы он стал 

объектом многочисленных дискуссий и исследований. 

 

1.3. ɼʝʬʠʥʠʮʠʠ ʠ ʦʩʥʦʚʥʳʝ ʭʘʨʘʢʪʝʨʠʩʪʠʢʠ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ 

 

Прежде чем говорить о дефиниции и основных характеристиках 

сверхтекста, сначала кратко рассмотрим характеристики текста, поскольку 

понятие сверхтекста отличается от традиционного понятия ʪʝʢʩʪ. 

Ранее в лингвистике текста основным критерием для выбора материала 

был размер текста, причем обычно рассматривались тексты «больших размеров» 

[Гальперин 1981: 9], в которых важным параметром является грамматическая 
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правильность структуры текста [там же: 24–25]. Основная задача лингвистики 

текста заключалась в выявлении средств связности (повторы и союзы), которые 

обеспечивали построение грамматически правильного и связного большого 

текста. Этот подход считался естественным и продуктивным.  

Функциональный, коммуникативно-прагматический, подход к изучению 

речевых произведений расширил для лингвиста рамки объекта исследования. 

Если ранее единице анализа – тексту – присваивали целый ряд постоянных 

жестких параметров (письменная фиксация, цельность, смысловая 

завершенность, отграниченность, оформленность, тематическое, стилистическое 

и структурное единство), то дискурсивный подход позволил включать в круг 

анализа спонтанные устные диалоги и монологи, см., например: [Борисова 2001]. 

Текст определяется как «речевое произведение, самостоятельная 

коммуникативно адекватная целостная речевая реализация авторского замысла» 

[Матвеева 2024: 903]. Цельность понимается как скрытый, функционально-

коммуникативный феномен, который объединяет текст вокруг одного объекта 

или темы, делая его понятным и логически завершенным для адресата. 

В настоящее время в силу расширения объекта исследования выделяются 

два типа текстов: ʪʝʢʩʪʳ ʠ ʪʝʢʩʪʦʠʜʳ.  

ʊʝʢʩʪʦʠʜ – это термин, используемый для обозначения текстов, которые 

не полностью соответствуют традиционным критериям текстов, но все же 

обладают некоторыми их характеристиками. В отличие от текстов, «если 

произведение состоит из фрагментов, которые написаны разными авторами, если 

в нем нет авторской интенции, если произведение не воспринимается как 

целостность, если ни создатели произведения, ни его потребители не могут 

понять, в чем заключалась его цель, мы имеет дело с текстоидами» 

[Дзялошинский, Пильгун 2020: 154]. 

Суффикс -ʦʠʜ обозначает подобие, сходство с чем-либо. По внешнему 

виду текстоид похож на текст, но не обладает всеми характеристиками, 

необходимыми для текста. В речевом аспекте текстоиды представляют собой 

особые единицы дискурса, которые не обладают завершенностью и четкой 
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структурой. Они не имеют четко определенного начала и конца, фиксируют 

отдельные аспекты или моменты реальности, не стремясь охватить всю картину 

целиком. Это могут быть краткие высказывания, фрагменты диалогов, 

комментарии и т. д. Их также сложно разделить на отдельные части, так как они 

сами по себе являются незавершенными и неструктурированными единицами 

[Сиротинина 1994]. Текстоиды «являются «срединными» единицами в том 

плане, что они сопрягают в себе черты как текста, так и дискурса. «Текстоиды 

суть дискурс в движении, в становлении, при этом сама интерпретация 

текстоидов есть дискурсивный процесс» [Боронин 2016: 30]. 

Примерами текстоидов могут быть политические лозунги, так как они 

рассматриваются как «письменный текст идеологического или социально-

политического содержания, сформулированный в виде короткого, чаще всего 

однофразового, императивного и/или оценочного высказывания, направленный 

от коллективного адресанта к коллективному или персонифицированному 

адресату с целью изменения поведения или ценностных установок данного 

адресата» [Енина 1999: 6]. 

Несмотря на укрупнение объекта лингвистического исследования (любой 

класс текстов), «рассмотренная технология анализа текста …остается 

принципиально лингвистической» [Матвеева 2024: 902]. 

Тенденция к укрупнению объекта исследования в лингвистике текста 

привела к появлению нового термина в понятийном аппарате научного 

направления – комплексной единицы ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ. Обратимся к определениям и 

к основным характеристикам сверхтекста. 

Лингвистический подход к сверхтексту впервые осуществили Н.А. Купина 

и Г.В. Битенская. Уральскими учеными сверхтекст определяется как 

«совокупность высказываний, текстов, ограниченная темпорально и локально, 

объединенная содержательно и ситуативно, характеризующаяся цельной 

модальной установкой, достаточно определенными позициями адресата и 

адресанта, с особыми критериями нормального/анормального» [Купина, 

Бетенская 1994: 215].  
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Несомненно, набор характеристик, представленных в дефиниции термина, 

предложенной Н.А. Купиной и Г.В. Битенской, заложил основу для типологии 

сверхтекста современными лингвистами, которые классифицируют его по 

четырёх признакам: тип целостности (тематическая и модальная); 

маркированность конца (закрытость или открытость); коммуникативная рамка 

(категории адресанта и адресанта); тип структурирования (однотипно 

структурированные и неоднотипно структурированные). Среди этих признаков 

имеются формальные (маркированность конца и тип структурирования) и 

содержательные (тип целостности и коммуникативная рамка), а в последующих 

исследованиях они также учитывают стандарты связанности сверхтекста. 

Подтверждением выдвинутого определения послужил анализ всего спектра 

речевых проявлений, относящихся хронологически к периоду путча 19–21 

августа 1991 года и включающих официальные, публицистические и 

разговорные тексты [Купина, Бетенская 1994: 221–233]. 

Термин ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ был включен в терминологические лингвистические 

словари, см., например: [Стилистический энциклопедический словарь русского 

языка 2003: 374–376]. В последнем словарная статья о сверхтексте была 

написана пермским ученым Н.В. Данилевской, опирающейся в целом на идеи 

Н.А. Купиной и Г.В. Битенской. Лингвист вводит терминологическую единицу 

в круг культурологических дисциплин: «сверхтекст является единицей культуры 

и понятием лингвокультурологии» [Данилевская 2003: 374], тем самым 

подчеркивая, что культурные и языковые элементы взаимосвязаны и влияют 

друг на друга в процессе коммуникации. 

В дальнейшем филологи в своих исследованиях развивают идеи 

литературоведов и лингвистов, считая необходимым учитывать ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ в 

контексте взаимодействия текста с внетекстовой средой. Так, Н.Е. Меднис 

указывает, что в определении сверхтекста Н.А. Купиной и Г.В. Битенской не 

учтена его культуроцентричность [Меднис 2003: 14]. Литературовед полагает, 

что сверхтекст не только объединяет в себе различные тексты, но и отражает 

определенные культурные явления или контексты, которые могут быть 
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широкими и многообразными, включая исторические события, социальные 

нормы, идеологии и т. д., и они играют важную роль в формировании и 

понимании сверхтекста. Н.Е. Меднис, основываясь на идеях В.Н. Топорова, 

Н.А. Купиной и Г.В. Битенской, дает следующее определение сверхтекста: это 

«сложная система интегрированных текстов, имеющих общую внетекстовую 

ориентацию, образующих незамкнутое единство, отмеченное смысловой и 

языковой цельностью» [там же: 21]. Автор формулирует признаки сверхтекста: 

«1) образно и тематически обозначенный центр в системе «внетекстовые реалии 

– текст»  предстает как единый концепт сверхтекста; 2) сверхтекст предполагает 

наличие и знание читателем некоего не вовсе статичного, но относительно 

стабильного круга текстов, наиболее репрезентативных для данного сверхтекста 

в целом; 3) синхроничность; 4) смысловая цельность; 5) общность 

художественного кода; 6) границы сверхтекста и устойчивы и динамичны 

одновременно» [там же: 75–76]. 

Таким образом, по мнению Н.Е. Меднис, сверхтекст представляет собой 

систему синхронических репрезентативных текстов, объединенных общностью 

тематического центра и художественного кода, закрепленного в различных 

субтекстах. Границы сверхтекста имеют двойственную природу. С одной 

стороны, они устойчивы, имеют определенные, узнаваемые черты и структуры, 

которые позволяют идентифицировать сверхтекст как целостное образование. С 

другой стороны, они динамичны, что подразумевает их способность изменяться 

и адаптироваться, включать новые элементы и расширяться.  

А.Г. Лошаков и Н.Е. Меднис сходятся во мнении, что сверхтекст является 

открытой системой. А.Г. Лошаков, автор докторской диссертации о сверхтексте, 

определяет сверхтекст как «ряд отмеченных направленной ассоциативно-

смысловой общностью (в сферах автора, кода, контекста или адресата) 

автономных словесных текстов, которые… актуально или потенциально 

предстают в качестве целостного, интегративного, диссипативного словесно-

концептуального образования» [Лошаков 2008б: 102]. По его мнению, любой 

сверхтекст является динамической, самоорганизующейся системой, единым 
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пространством смыслообразования, которое, в отличие от определения 

Н.А. Купиной и Г. В. Битенской, не является замкнутым, а только открытым 

[Лошаков 2008в: 17]. Важно, что эти тексты, несмотря на свою автономность, 

воспринимаются как единое целостное образование, которое интегрирует 

различные элементы и может изменяться и развиваться. 

А.Г. Лошаков подчеркивает, что сверхтекст формируется и развивается 

благодаря сложному взаимодействию внутренних и внешних факторов, которые 

вместе создают его целостность и динамичность. Внутренние факторы он 

называет «внутренней жизнью», и внешние – «вненаходимостью (внетекстовой 

структурой)».  

«Внутренняя жизнь» сверхтекста обозначает «процессы семантического 

взаимодействия его разнородных контактных или дистантных текстуальных 

компонентов, процессы смыслового обмена, транспонирования, коннотативно-

смысловой иррадиации, интроекции объективных смыслов и смысловых 

элементов из актуализированных (предъявленных контролю сознания) и 

предактуализированных сфер концептов» [Лошаков 2008б: 105]. Эти процессы 

могут быть как актуализированными, так и потенциальными. Тексты создают и 

передают смысл через взаимодействие и обмен между различными частями 

сверхтекста.  

«Вненаходимость» как фактор моделирования сверхтекста определяет 

значимость для его складывания и функционирования  таких внешних 

типологических признаков интегрируемых текстов, как их принадлежность тому 

или иному автору (авторам), их предназначенность конкретному адресату, 

отнесенность к тому или иному жанру, соотнесенность с определенным 

референтом (событием, ситуацией, именем, локусом)» [там же: 103]. Поэтому 

тип и характеристики внетекстовой структуры определяют целостность, 

тематическую и модальную однородность композиции сверхтекста. 

В литературоведческом понимании термина основное внимание уделяется 

определению центра сверхтекста, или ядра. Ядро сверхтекста – это ключевое 

понятие, идея, место (локус), мифичность, или культуроцентричность, которые 
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присутствует во всех текстах, составляющих сверхтекст. Это ядро всегда 

находится внутри литературного текста и может быть видоизменено в 

соответствии с авторской задачей. Оно может быть историческим, 

географическим, культурным или другим явлением [Курьянов 2013: 222]. Таким 

образом, литературоведы полагают, что именно миф объединяет эти 

разнородные тексты в сверхтекст, и появляются                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 

новые определения сверхтекста: «это открытая система текстов, которые 

образуют единую мифотектоническую парадигму, характеризуются сходной 

модальной установкой и в концептосферах каждого из которых проявляется 

общая сверхтекстовая картина мира» [Шурупова 2012: 227].  

С.О. Курьянов выделяет по ядру (центральному принципу) два типа 

сверхтекста в литературе: ассоциативно-смысловой сверхтекст и текстовое 

единство как сверхтекст. Он подчёркивает, что оба типа сверхтекста строятся 

вокруг центра (ядра), но природа этого центра отличается. В ассоциативно-

смысловом сверхтексте центр обозначен образно и тематически, такой 

сверхтекст формируется на основе восприятия и интерпретации читателя. В то 

время как в сверхтексте текстового единства такое обозначение отсутствует. В 

текстовом единстве индивидуальный автор или коллективный автор нарочито 

подчеркивает межтекстуальные связи, такой сверхтекст создается на основе 

намерений автора, а не восприятия читателя. Ядром текстового единства 

является замысел автора, который, в конечном итоге, воплощается в авторскую 

идею [Курьянов 2022: 384]. 

Учитывая центральный принцип, С.О. Курьянов пытается дать свое 

определение термина: «сверхтекст – это система интегрированных текстов, 

которая характеризуется отчетливо выраженной единой модальной установкой 

(ассоциативно-смысловой или авторской) и тождественно воспринимается 

авторским и читательским сознанием либо благодаря единому культурному коду 

(ассоциативно-смысловой сверхтекст), либо авторскому замыслу (текстовое 

единство)» [СГСС 2023: 8].  
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В вышеприведенном определении термин ʢʫʣʴʪʫʨʥʳʡ ʢʦʜ 

рассматривается как «ключ к идентификации уникальных культурных 

особенностей, передающихся от поколения к поколению. Изучение культурных 

кодов остается одним из основных ключей к пониманию менталитета, 

ценностных ориентаций как отдельного индивида, так и «космо-психо-логоса» 

любого этноса» [Изотова 2020: 6].  

Культурный код тесно связан с мифичностью сверхтекста. Как утверждает 

С.О. Курьянов, субтексты сверхтекста тесно связаны мифом. «Под мифом в 

данном случае понимается не созданное в античности повествование, в 

фантастических образах рассказывающее о человеке, мире и месте человека в 

нем. Современный миф, скорее, набор определенных мифологем, ряда 

константных представлений о предмете или явлении. А контекстом является 

любое литературно (то есть сюжетно, композиционно и т.п.) оформленное 

описание разнообразных жизненных явлений – собственно тексты произведений, 

где текстообразующий миф может главного места не занимать, но именно он и 

выступает объединяющим и цементирующим началом» [Курьянов 2017: 109].  

С этим согласны и другие учёные. Как отмечает О.С. Шурупова, «важными 

составляющими каждой культуры являются системные единства текстов, 

прежде всего художественных, в основе которых лежит устойчивый 

мифологический код, существующий в художественном сознании авторов, в 

многочисленных вариациях проявляющийся в их произведениях и способный 

быть реконструированным в процессе их научного исследования» [Шурупова 

2014: 295]. Кроме этого, в последних исследованиях, проведенных 

С.О. Курьяновым, Н.П. Ивановой и В.В. Курьяновой, было уточнено понятие 

ядра сверхтекста. В качестве основного компонента сверхтекста был обозначен 

миф, а не «концепт, мотив, тема, архетип, символ, интертекст» [Курьянов, 

Иванова, Курьянова 2022: 127–130]. 

Например, мифологичность Северного текста заключается в восприятии 

Русского Севера как «края земли, края света, края в версте от ада, места гибели 

и страданий, места ссылки, каторги, мучений и гибели – как в древности, начиная 
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с протопопа Аввакума и соловецких “сидельцев”, так и в советское время» 

[Галимова 2017: 21]. С.О. Курьянов также выделил шесть мифов, 

сформировавших крымский сверхтекст. Эти мифы «могут быть названы 

«христианским» (миф о Крыме как святой земле – колыбели русского 

православия), «восточным» (миф о Крыме как восточной мусульманской стране), 

«райским» (миф о Крыме как райском саде), «античным» (миф о Крыме как мире 

европейской античности), «военным» (миф о Крыме как центре Крымской войны) 

и «курортным» (миф о Крыме как курортном и туристическом крае)» [Курьянов 

2017: 110].  

Следуя за выдвинутыми положениями, Д.В. Ларкович и другие 

исследователи согласны с этим утверждением, «ключевыми свойствами 

сверхтекста являются его мифологичность и культуроцентричность, т.е. 

соотнесённость с системой вечных общечеловеческих ценностей» [Ларкович 

2019: 42]. Так, например, Пушкинский и Шевченковский тексты мировой 

литературы включают в себя: «1. Тексты произведений, порожденные 

жизненными обстоятельствами авторов. 2. Связи поэтов с деятелями мировой 

литературы и культуры. 3. Обстоятельства их жизни. 4. Исторические и 

географические места, лица и события, связанные с их именами. 5. Бытование в 

сознании современников и потомков и т. д.» [Курьянов 2013: 221], а 

литературные сверхтексты включают: «1. Тексты, в которых персонажами 

являются Пушкин или Шевченко. 2. Упоминания о них. 3. Образы их 

произведений. 4. Аллюзии к событиям их жизни и их произведениям» [там же].  

Разноаспектный (литературоведческий и лингвистический) подход к 

сверхтексту взаимодополняют друг друга. Общей точкой пересечения является 

тематическое единство соположенных текстов. В то же время если в 

литературоведении цементирующим признаком ученые наделяют архетипы и 

мифы, символы и образы, культурные коды и «формально-эстетические 

ценности» (М. Бахтин), которые объединяют произведения разных жанров, 

авторов и эпох, то в лингвистике после тематического единства важную роль 

играет категория текстовой модальности (по терминологии Т. В. Матвеевой – 
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тональности), в которой выражается субъективное отношение к изображаемой 

действительности, детализируемое как «эмоционально-волевая установка автора 

текста, его психологическая позиция по отношению к излагаемому, а также к 

адресату и ситуации общения» [Купина, Матвеева 2013: 125]. Эта категория 

связана с общим настроением, точкой зрения или оценкой, которые проявляются 

на протяжении всего текста. К частным семантическим сегментам тональности 

относятся «эмоциональная оценка, интенсивность и волеизъявление» [Матвеева 

2003: 549]. Эмоциональная оценка проявляется в том, как автор выражает свои 

чувства или эмоции по отношению к объекту, событию или процессу в тексте. 

Интенсивность модальной установки определяется не количественными 

параметрами объекта, а степенью его отклонения от условного «нормативного 

нуля». Это отклонение вызывает особое восприятие явления, отличающееся от 

стандартного когнитивного отражения социально нормированных объектов. 

Волеизъявление относится к выражению желания или намерения автора, см. 

докторскую диссертацию М.А. Ширинкиной [2021] и дальнейшее развитие идей 

работы: [Ширинкина 2024]. 

Лингвистический анализ сверхтекста базируется на методологических 

основаниях, выработанных языкознанием: анализ выражается в движении от 

формы к содержанию и тщательном структурировании формы, которая 

рассматривается в рамках категориально-текстовых категорий с опорой на 

языковую и речевую систематику. 

Кроме этих выделенных различий, литературоведение и языкознание 

имеют разные объекты для исследования сверхтекста. Литературоведение 

обычно занимается художественными произведениями. Лингвисты, кроме 

художественных текстов, могут изучать разговорные монологи и диалоги, а 

также «неполноценные» однофразовые тексты, для которых характерен 

минимализм, – вывески, транспаранты, надписи на разных предметах, автографы, 

названия живописных произведений, футбольные речевки и др. Л.В. Сахарный 

и А.С. Штерн утверждают, что отдельное слово или набор ключевых слов могут 

быть представлены как исходный развернутый текст, цельность которого может 
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быть реализована в речевой деятельности [Сахарный, Штерн 1988: 34–51]. Так, 

Э.М. Береговская представила в своей монографии «массив текстов более 70 

разновидностей» [Береговская 2015: 308]. В эту совокупность включены и 

фантомные тексты, создание которых обусловлено прагматической установкой 

облегчить запоминание, например: ʂʘʞʜʳʡ ʦʭʦʪʥʠʢ ʞʝʣʘʝʪ ʟʥʘʪʴ, ʛʜʝ ʩʠʜʠʪ 

ʬʘʟʘʥ; ʀʚʘʥ ʨʦʜʠʣ ʜʝʚʯʦʥʢʫ, ʚʝʣʝʣ ʪʘʱʠʪʴ ʧʝʣʝʥʢʫ. 

Литературоведы также расширяют круг объектов исследования: «ученые 

тартуско-московской школы исследуют другой тип Петербургского текста, 

связанный с мифопоэтичностью пространства. Речь идет о низких жанрах – 

бытовых текстах, воплощенных в граффити, надмогильных эпитафиях, 

народных преданиях, повериях, несущих в себе важную, неприкрытую 

информацию о менталитете горожан» [Ланцевская 2014: 424]. Очевидно, что 

параметры изучения Петербургского текста постепенно расширяются и 

охватывают многие аспекты. 

Кроме этих, исследования сверхтекста в лингвистическом аспекте имеют 

одну ключевую и очевидную черту: основным средством связи между текстами 

является повтор: повторяются слова, фразы, структуры, темы, образы, сюжеты, 

или ситуации, см. об этом: [Волкова 2016: 65; Левковская, Локонова 2022: 169; 

Майоров 2019: 36]. В локальных сверхтекстах эта черта также доминирует: 

«синонимический повтор и повтор однокоренных слов… вначале формируют и 

затем активизируют восприятие читателями этого уголка природы» [Викторина 

2013: 375]. 

В настоящее время лингвисты обращаются к анализу сверхтекстов, 

сконструированных в рамках определенного типа дискурса. Укажем некоторых 

авторов и их работы. А.Е. Локонова исследует сверхтекст в контексте 

политического дискурса, автор отмечает, что «сверхтекст обладает многомерной 

структурой, единицы которого находятся в зависимости от авторских 

концептуально-прагматических установок, и отражают целостность самого 

явления» [Локонова 2022: 171]. А.П. Майоров применяет концепцию 

сверхтекста к забайкальским деловым текстам, объединенным в рамках 
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определенных жанровых разновидностей, делает выводы, что «сравнительный 

анализ лингвистической содержательности входящих в сверхтекст текстов 

позволяет определить региональный статус лексической единицы, уточнить 

лексическое значение слова; установить значение слова-гапакса, оценить 

характер синонимических отношений у слов» [Майоров 2019: 34]. Е.В. Каблуков 

изучает специфику конструирования сверхтекстов в интернет-медиа, где 

формируются три функционально различных типа сверхтекста: 

классифицирующий сверхтекст, справочный сверхтекст и рефлексивный 

сверхтекст. «Это, с одной стороны, обеспечивает аудитории дополнительные 

возможности по поиску информации и выражению своего мнения, с другой –

ограничивает реципиентов, предлагая им готовые решения» [Каблуков 2012: 56]. 

Н.А. Купина анализирует сегмент аксиологического пространства сверхтекста, 

представленный в российских СМИ, тематически связанный со спецоперацией 

на Украине, подчеркивает, что «актуальными являются аксиологемы, в 

совокупности подтверждающие мировоззренческое единство народов России. В 

период спецоперации на Украине аксиологическое сопротивление формируется 

на основе базовых ценностей: Россия, наш народ, наша культура, наши люди, 

духовная общность, жизнь, безопасность, межнациональное единство, 

независимость, самодостаточность, суверенитет, свобода, правда, открытость, 

героизм, сила воли, самоотверженность, милосердие, чувство долга» [Купина 

2023: 30]. В работе С.М. Беляковой диалектный словарь рассматривается как 

разновидность сверхтекста. Кроме того, автор вводит термин ʢʚʘʟʠʪʝʢʩʪ, 

который «имеет свою тему, разворачивается в определенный сюжет, отражает 

модальность запрета / разрешения, указывает на регламентацию поведения 

человека в зависимости от природных условий, а также на изменение поведения 

людей в настоящее время по сравнению с традиционным укладом (оппозиция 

ʨʘʥʝ ï ʪʝʧʝʨʴ, ʯʝʯʷʩ)» [Белякова 2019: 10]. Ю.Н. Михайлова исследует 

текстовые категории, которые структурируют сверхтекст толкового словаря. 

Результат показывает, что «топос отражает важную для христианства 

иерархическую дихотомичность земного и небесного. Хронос представляет 
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дихотомию временного / вечного и фиксируется частями богослужебного круга» 

[Михайлова 2022: 232]. Таким образом, эти примеры изучения сверхтекста 

включают риторические стратегии, жанровые особенности, функциональные 

типы, ценностные аспекты, культурные контексты, структурные элементы и т. д. 

 

1.4. ʊʠʧʦʣʦʛʠʷ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʦʚ 

 

В данном параграфе мы рассмотрим типологию сверхтекста в 

литературоведении и лингвистике, под которой понимаем классификацию 

различных видов сверхтекста на основе определенных критериев и признаков. 

Она помогает систематизировать и понять разнообразие сверхтекстов, их 

структуру и функции.  

1. По принципу завершенности сверхтексты делятся на открытые 

(сверхтексты, в которые можно добавлять новые тексты) и закрытые (напротив, 

сверхтексты не предусматривают добавление новых текстов).  

2. В литературоведении по ядру (центральному принципу) сверхтекста его 

можно разделить на ассоциативно-смысловой сверхтекст («ядром ассоциативно-

смыслового сверхтекста является культурно значимый концепт… миф или ряд 

мифологем» [Курьянов, Иванова, Курьянова 2022: 133]) и текстовое единство 

как сверхтекст («ядром текстового единства выступает авторский замысел, 

материализующийся в окончательном виде в авторскую идею» [Курьянов, 

Александрова, Иванова, Курьянова 2022: 38]), который не зависит от 

интерпретатора. Индивидуально-авторские текстовые единства (цикл 

произведений, авторский сборник и под.) являются целостными и закрытыми 

текстовыми образованиями, что изначально задается писательским замыслом, 

тематической общностью составных частей, общей подчиненностью авторской 

идее, стилистическим единством и совокупной модальностью. «Коллективно-

авторские текстовые единства (несобранный цикл, сборник, составленный после 

смерти писателя, альманах, журнал и под.) отличают гетерогенность и 

поливекторность смыслового центрирования. Это замкнутые (за исключением 
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продолжающихся изданий) неоднотипно-структурированные сверхтексты, ядро 

которых обнаруживается в эстетико-идеологической установке редактора-

интерпретатора или коллектива авторов» [там же: 47–48].  

Нам кажется, что в этой класификации сверхтекста авторский замысел 

может также включать культурные концепции или мифы, поэтому они могут 

пересекаться, что приводит к размытию границ классификации. 

3. По принципу характера адресанта были выделены три основные 

категории [Лошаков 2008а: 52–53]: 1) собственно авторские: а) индивидуальные 

авторские сверхтексты, созданные одним или определенными авторами; б) 

коллективные авторские сверхтексты, созданные группой авторов (сверхтексты-

журналы, сверхтексты-газеты и сверхтексты-сборники); в) анонимные авторские 

сверхтексты, имеющие обобщенную анонимную авторскую позицию: вслед за 

Н. А. Купиной и Г. В. Битенской можно разделить на сверхтексты с обобщенной 

анонимной авторской позицией (сверхтексты-лозунги) и сверхтексты с 

обобщенным характеризованным образом автора (сверхтексты – лагерная 

поэзия); 2) квазиавторские сверхтексты (или авторские метасверхтексты), 

целостные объединения так называемых «вторичных» текстов, созданных на 

основе первичных. Они возникают в издательской практике; 3) смешанные 

сверхтексты, которые объединяются различные виды авторских сверхтекстов 

или метасверхтекстов. Это приводит к созданию новых, комбинированных форм 

текстов, которые включают элементы из разных источников. 

4. Если говорить о категориях адресата, Н.А. Купина и Г.В. Битенская 

выделяют «сверхтексты, ориентированные на конкретный характеризованный 

тип адресата, максимально обобщенной нехарактеризованной позиции адресата 

(обобщенный тип адресата), и размытой позиции адресата (например, газеты, не 

имеющие своего читателя или потерявшие своего читателя)» [Купина, Битенская 

1994: 218–219]. 

5. По признаку усматриваемой общности референта или принципу 

вненаходимости (внетекстовой структуры) сверхтекстов можно разделить на 

именные / персонические, основанные на “жизненном тексте” известной 
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личности (писателя, художника, ученого, политика и т.д.), и персонажные, 

построенные на основе постоянных мифологизированных представлений о 

героях из фольклора, мифологии или литературы; событийные и эпохальные, 

построенные на основе постоянных мифологизированных представлений не об 

одном большом событии, а о ряде мелких событий, объединенных общим 

смыслом; топические / топосные и локальные и др. [Курьянов, Иванова, 

Курьянова 2022: 131–133]. 

На основе анализа различных топических (пространственных) 

сверхтекстов их можно разделить на три группы: 1) бинарные сверхтексты: 

структура сверхтекста основывается на противопоставлении двух элементов, и 

тексты строятся на основе принципа архитектоники, который «отражает борьбу, 

противостояние двух начал: силы и тяжести, несущих и несомых частей 

сооружения» [Гаврилина 2016: 108]. Например, в Пермском тексте 

представляется антитеза идей мессианской избранности пермской земли и её 

проклятости [Абашев 2008]; Калининградский текст противопоставляет 

довоенное / послевоенное, чужое / своё, немецкое / российское [Гаврилина 2015]; 

2) тернарные сверхтексты: многие ключевые концепты этого сверхтекста 

организованы в тройки, где два концепта противопоставлены друг другу, а 

третий служит промежуточным звеном между ними. Например, в Венецианском 

тексте русской литературы [Меднис 1999]: свет–луна–тьма, сон–явь–вдруг, 

жизнь–смерть–карнавал и т.д. 3) сверхтексты единства: в структуре городского 

сверхтекста ключевые концепты не противопоставлены, а взаимодополняют 

друг друга. Ю.М. Лотман утверждает, что «антитезой двойственности может 

являться также и абсолютизация единства» [Лотман 2010: 60]. Это означает, что 

вместо того, чтобы видеть мир как состоящий из двух противоположных частей 

или аспектов, можно воспринимать его как единое целое, где все элементы 

взаимосвязаны и неразделимы. Абсолютизация единства предполагает, что все 

различия и противоположности могут быть сведены к единому началу или 

сущности. Например, «в околоядерную зону концептосферы Московского текста 

входят концепты, как правило, не состоящие между собой в отношениях 
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оппозиции, а взаимодополняющие друг друга: природа, культура, свет, счастье 

и т. д.» [Шурупова 2016: 1053]. 

6. По типу структурной определенности: однотипно (сверхтексты, в 

которых все субтексты имеют одинаковую структуру по роду, жанру, 

функциональному стилю) и неоднотипно структурированные сверхтексты 

(текстоиды). Структура сверхтекста в художественной литературе обычно имеет 

однотипно структурированный характер.  

Приведем пример. Если считать художественные тексты, в которых 

действие происходит о Москве, назвать сверхтекстом, то нам следует показать 

образ Москвы в этих романах. Например, в романе «Мастер и Маргарита» (1966–

1967) М. Булгакова Москва представлена как город контрастов, где реальность 

переплетается с фантастикой. М. Булгаков описывает Москву как место, полное 

мистики и загадок. В романе «Синдикат» (2004) Д.И. Рубиной создается 

абсурдный и внушающий страх образ столицы, в которой героиня романа 

вынуждена провести три года. В романе «День опричника» (2006) В.Г. Сорокина 

Москва изображена в будущем как мрачный и деспотичный город, где власть и 

насилие играют ключевую роль. В этих романах Москва предстает как 

многогранный город, полный контрастов, мистики, абсурда и мрачности, где 

власть и насилие оказывают значительное влияние на жизнь его жителей. 

Языкознание анализирует любые тексты, независимо от их 

художественной ценности, поэтому структура сверхтекста часто имеет 

неоднотипно структурированный характер. Приведем пример. 

Л.А. Белоконенко анализирует разные неоднотипно структурированные 

тексты, в которых описаны межличностные конфликты, «воспроизведенные в 

художественной литературе, теле- и радиопублицистике, а также разговорный 

материал, записанный автором в естественных условиях общения людей 

методом скрытой записи» [Белоконенко 2014: 35]. По мнению автора, 

«сверхтекст межличностного конфликта – это система текстов, которые 

выявляют ментальную «норму» реакции, связанную с восприятием нацией 
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конфликта как явления, речевого поведения человека в конфликте и социально-

психологических условий взаимодействия оппонентов» [там же]. 

7. По принципу усматриваемой целостности сверхтексты можно разделить 

на три группы: 1) актуальные (сверхтексты существуют в настоящее время и 

активно используются или обсуждаются, например, Петербургский текст; 

Московский текст и т. д.); 2) актуализированные (сверхтексты были воссозданы 

или обновлены для современного использования или обсуждения, например, 

Калининградский текст, Северный текст и т. д.); 3) потенциальные сверхтексты 

и метасверхтексты (сверхтексты будут созданы или обсуждены в будущем, 

например, тексты, организованные вокруг значимых персон и событий и т.д.) 

[Лошаков 2008а: 54]. 

8. По принципу связанности, автономности текстов сверхтексты можно 

разделить на сильные (сверхтексты характеризуются тем, что их целостность 

мотивирована авторским замыслом и каким-то образом явно выражена 

примером такого сверхтекста является текстовое единство) и слабые (напротив, 

не обладают такой явной целостностью. Примером может служить популярный 

сборник афоризмов, где тексты связаны лишь тематически, но не имеют единого 

авторского замысла).  

Сильные сверхтексты можно разделить на две основные разновидности в 

зависимости от характера их материальной формы и сцепления текстов: 1) 

интегративная совокупность – это такие сверхтексты, где тексты внешне связаны 

и имеют аналитическую форму. Примеры включают циклы, пародии и их 

прототексты, а также авторские тематические сборники; структура 

интегративных сверхтекстов может быть как жесткой, так и нежесткой. Жесткая 

(ригидная) структура характерна для аналитических сверхтекстов, где 

целостность и порядок следования текстов определены авторским замыслом. Это 

особенно свойственно поэтическим циклам. Однако, если сверхтекст является 

открытым и включает множество текстов, композиционное единство может 

стать факультативным, и структура может стать нежесткой. Нежесткая 

(релаксидная) структура характерна для сверхтекстов, где тексты связаны менее 
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строго. Чем больше текстов интегрируется в сверхтекст, тем меньше степень их 

композиционной спаянности. Примером могут служить сборники афоризмов 

или литературные альманахи, где тексты связаны тематически, но не имеют 

жесткой композиционной структуры [там же: 55–56]. 2) синтетическая 

целокупность – это сверхтексты «свернутого» формата, где один текст или 

несколько текстов инкорпорированы в другой. Здесь тексты внутренне связаны 

и имеют синтетическую форму. 

 

ɺʳʚʦʜʳ  

 

Лингвистика текста – это область лингвистики, которая фокусируется на 

изучении текста как основного объекта коммуникации. Развитие лингвистики 

текста в современной науке прошло четыре этапа. На современном этапе 

лингвистика текста продолжает изучать текст как сложную структуру, 

состоящую из множества связанных между собой элементов, и исследует 

различные аспекты текста, включая его структуру, содержание, функции, связи 

с контекстом и коммуникативными целями. Четвертый этап также связан с 

выделением термина ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ, который представляет собой новую 

комплексную единицу, изучаемую как в лингвистике, так и в литературоведении. 

Появление термина ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪ обязано литературоведческим 

исследованиям В.Н. Топорова Петербургского текста, который заложил основы 

изучения локальных сверхтекстов литературы, отражающих образ и символ 

места, а не конкретного физического пространства. Современные исследователи 

продолжили идею объединения текстов в единое содержательное текстовое 

пространство и на других основаниях. Отсюда появились именные, событийные, 

ситуационные, журнальные и другие сверхтексты. 

Подключение лингвистического взгляда на сверхтекст обогащает новую 

комплексную единицу по нескольким параметрам. Во-первых, более мягким, 

нежестким подходом к пониманию, что такое текст. В класс текстовых единиц 

стали входить неканонические, с традиционной точки зрения, объекты. В поле 
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внимания лингвиста попадают разговорные тексты, тексты СМИ (включая 

политические лозунги), рекламные слоганы, текстовая основа которых не 

укладывается в “прокрустово ложе” признаков классического текста. Во-вторых, 

лингвистический анализ сверхтекста базируется на иных, отличных от 

литературоведения, методологических основаниях: лингвистичность подхода 

выражается в предварительном отборе для анализа языковых единиц текста, 

классификация которых проходит в границах категориально-текстовых 

категорий – категории темы, текстовой модальности, коммуникативной рамки 

(отношения адресанта – адресата), хронотопа с постоянной опорой на системно-

структурный подход. Несмотря на укрупнение объекта исследования языковеды 

опираются по-прежнему на лингвистические технологии. 

Таким образом, изучение сверхтекста представляет интерес как для 

литературоведения, так и для языкознания. Каждая из этих областей имеет свои 

особенности и задачи при анализе текста. Лингвистический взгляд на сверхтекст 

обогащает новую комплексную единицу по нескольким параметрам, в том числе 

и новыми типами текстовых единиц, входящих в единый моделируемый 

сверхтекстовый конструкт. Последний в силу своей многоаспектности и 

многомерности ждет дальнейшего изучения. 
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ɻʣʘʚʘ 2. ʉʦʜʝʨʞʘʪʝʣʴʥʦ-ʘʢʩʠʦʣʦʛʠʯʝʩʢʦʝ ʝʜʠʥʩʪʚʦ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ 

ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʛʦ ʧʣʘʢʘʪʘ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ 

 

Цель этой главы – проанализировать, как крупные события, происходящие 

в объективной действительности, отражаясь в пространстве социального 

плаката, формируют ее как сверхтекст.  

Цель достигается решением конкретных задач: 

1) определить микротемы сверхтекста социального плаката о коронавирусе 

на основе содержательной целостности; 

2) выявить набор актуализированных в период пандемии универсальных 

ценностей, отраженных в социальном плакате о коронавирусе;  

3) определить средства выражения ценностных смыслов. 

 

2.1. ʊʝʤʘʪʠʯʝʩʢʘʷ ʢʣʘʩʩʠʬʠʢʘʮʠʷ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ 

 

Облик сверхтекста социального плаката о коронавирусе на основе 

содержательной целостности базируется на выявлении тематической специфики 

плакатов, целостность которых обеспечивается ситуативностью и единством 

описываемого объекта. 

Лингвотекстовой подход к теме основывается на повторяемости и 

рассматривает тему как текстовую категорию. «Тема текста находит свое 

выражение в референтно или сигнификативно объединенных группах лексики в 

его составе – в тематических группах, совокупность которых составляет 

текстовое поле тематической целостности» [Матвеева 1990: 21]. Иначе говоря, 

тема текста проявляется через связанные по смыслу или значению слова, которые 

вместе создают единое тематическое пространство текста, используя 

определенную лексику и создавая тематическую сетку, представляющую собой 

систему «повторяющихся в тексте значений, выраженных повторами слов, сем, 

образов или тем» [Арнольд 1974: 18]. 
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В любом тексте, помимо основной темы, обсуждаемой в тексте, есть также 

несколько дополнительных микротем, которые могут быть связаны с основным 

предметом речи, но они не являются центральными. Т.В. Матвеева предлагает 

методику определения темы текста через выделение номинационной цепочки 

[Матвеева 1990: 21–23], которая состоит из комбинаций основных и 

дополнительных номинаций, что помогает более точно определить тему и 

структуру текста. См. также работы, анализирующие текстовую категорию темы 

[Бортников 2022; Ицкович 2006; Келер 2023; Матвеева, Ширинкина 2019; 

Ширинкина 2019 и др.]. 

Наше исследование показало, что содержательным ядром сверхтекста 

является ʪʝʤʘ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ. С опорой на смысловую доминанту мы выделили 

восемь частных тематических блоков, объединенных одной микротемой. Каждая 

микротема определяется с помощью тематических групп и ключевых слов, 

которые служат маркерами текстовой категории темы [Бородина 2021: 14].  

 
Рис. 2.1. Памятка «Коронавирус. Что надо знать» 

 

Первая микротема – ʨʘʩʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʠʝ ʟʥʘʥʠʡ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ 

(тематические слова, словосочетания и устойчивые клише-предложения: ʯʪʦ 

ʥʘʜʦ ʟʥʘʪʴ; ʯʪʦ ʜʝʣʘʪʴ, ʝʩʣʠé; ʚʘʞʥʦ ʟʥʘʪʴ; ʩʠʤʧʪʦʤʳ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ; 

ʦʩʣʦʞʥʝʥʠʷ; ʚʠʨʫʩ; ʩʧʦʩʦʙʳ ʧʝʨʝʜʘʯʠ; ʨʠʩʢ ʟʘʨʘʞʝʥʠʷ; ʨʝʢʦʤʝʥʜʘʮʠʠ; ʪʝʣʝʬʦʥ 

ʛʦʨʷʯʝʡ ʣʠʥʠʠ). Социальная реклама была нацелена на предоставление точной 

информации о коронавирусе, что помогало общественности правильно понять 
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суть болезни, рационально, а не панически относиться к этому заболеванию. 

Первая микротема обычно представлена в виде памяток «Что надо знать о 

коронавирусе», например, см. плакат (рис. 2.1). Завершает информационный 

текст памятки слоган: ʇʨʠ ʧʦʷʚʣʝʥʠʠ ʩʠʤʧʪʦʤʦʚ ʦʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ ʠ 

ʚʳʟʳʚʘʡʪʝ ʫʯʘʩʪʢʦʚʦʛʦ ʪʝʨʘʧʝʚʪʘ!  Первая микротома тесно связана со 

следующей, отражающей профилактические меры. 

Вторая микротема – ʧʨʦʬʠʣʘʢʪʠʯʝʩʢʠʝ ʤʝʨʳ ʧʨʠ ʙʦʨʴʙʝ ʩ 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ (тематические слова и словосочетания: ʤʝʨʳ ʧʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʠ; 

ʤʘʩʢʘ; ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ; ʤʳʪʴ ʨʫʢʠ, ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ, ʤʘʩʦʯʥʳʡ ʨʝʞʠʤ). Во 

время эпидемии социальная реклама была нацелена на распространение среди 

общественности знания о том, как предотвратить коронавирус. 

Пропагандируемые меры профилактики опасной инфекции были призваны 

снижать нагрузку на систему здравоохранения и защищать людей от угрозы 

коронавируса. Слоганы обычно содержали перечень простых мер 

предосторожности: ʄʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ! ʕʪʦ ʤʦʞʝʪ ʠʟʙʝʞʘʪʴ ʟʘʨʘʞʝʥʠʷ. 

(рис. 2.2); ɺ ʤʘʛʘʟʠʥ ʪʦʣʴʢʦ ʚ ʤʘʩʢʝ!; ɿʘʭʦʜʷ ʚ ʘʚʪʦʙʫʩ, ʥʘʜʝʥʴʪʝ ʤʘʩʢʫ!; 

ʉʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ 1.5 ʤʝʪʨʘ! Когда эпидемия коронавируса достигла в 

России критической точки, правительство страны приняло обязательную 

рекомендацию оставаться дома: ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ!; ʆʩʪʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ = 

ʩʦʭʨʘʥʠʪʴ ʟʜʦʨʦʚʴʝ, ʘ ʤʦʞʝʪ, ʠ ʞʠʟʥʴ.  

Третья микротема – ʚʘʢʮʠʥʘʮʠʷ ʦʪ COVID-19 (тематические слова: 

ʚʘʢʮʠʥʘʮʠʷ, ʧʨʠʚʠʚʢʘ, ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʪʴʩʷ, ʧʨʠʚʠʪʴʩʷ). В связи с успешной 

разработкой коронавирусной вакцины в социальной рекламе появились лозунги 

о необходимости прививок: ɺʘʢʮʠʥʘ ʩʦʭʨʘʥʠʪ ʪʝʙʝ ʞʠʟʥʴ! ʅʝ ʦʪʢʣʘʜʳʚʘʡ, 

ʩʜʝʣʘʡ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʩʝʡʯʘʩ! (рис. 2.3); ʅʘʰ ʜʦʣʛ ï ʩʜʝʣʘʪʴ ʧʨʠʚʠʚʢʫ!; ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ ï 

ʩʘʤʳʡ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʳʡ ʩʧʦʩʦʙ ʟʘʱʠʪʳ ʦʪ ʠʥʬʝʢʮʠʦʥʥʳʭ ʟʘʙʦʣʝʚʘʥʠʡ; ɹʦʣʝʪʴ ï 

ʜʦʣʛʦ, ʩʜʝʣʘʪʴ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ï ʙʳʩʪʨʦ; ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ ʩʧʘʩʘʝʪ ʞʠʟʥʠ. ʅʝ ʙʝʨʝʯʴ ʩʝʙʷ 

ʠ ʙʣʠʟʢʠʭ ï ɻ ʪʦ ʙʝʟʫʤʠʝ. При развитии третьей микротемы социальная реклама 

о коронавирусе уходит от информационно-просветительской пропаганды к 
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агрессивным слоганам, используя тревожную лексику: ʉʢʦʣʴʢʦ ʜʦʣʞʥʦ ʫʤʝʨʝʪʴ, 

ʯʪʦʙʳ ʪʳ ʧʨʠʚʠʣʩʷ? ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʪʝʩʴ!  

 

  
Рис. 2.2. Социальный плакат 

«Мойте руки с мылом! 

Это может избежать заражения.» 

Рис. 2.3. Социальный плакат 

«Вакцина сохранит тебе жизнь! Не 

откладывай, сделай прививку сейчас!» 

 

Четвертая микротема – ʧʨʦʧʘʛʘʥʜʘ ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʷ QR-ʢʦʜʘ, которая 

тесно связана с вакцинацией от COVID-19 (тематические слова и словосочетания: 

QR-ʢʦʜ, COVID-ʩʧʨʘʚʢʘ). Например, слоганы: ʄʳ ʙʝʩʧʦʢʦʠʤʩʷ ʦ ʚʘʰʝʡ 

ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʩʪʠ, ʧʨʝʜʲʷʚʠ QR-ʢʦʜ; QR-ʢʦʜ ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʩʪʠ (рис. 2.4); ʇʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, 

ʧʦʢʘʞʠ COVID-ʩʧʨʘʚʢʫ! ʇʦʤʦʛʠʪʝ ʚʝʨʥʫʪʴ ʧʨʝʞʥʶʶ ʞʠʟʥʴ ï ʧʨʦʡʜʠʪʝ 

ʚʘʢʮʠʥʘʮʠʶ ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ! Использование QR-кода изначально не получило 

широкого распространения в России, поскольку можно было использовать 

бумажные документы для подтверждения вакцинации. Москва стала первым 

городом в России, где начали использовать QR-код, с 1 июля 2021 года QR-коды 

стали обязательными для посещения общественных мест, таких как кинотеатры, 

музеи, рестораны и т. д. 

Пятая микротема – ʧʨʦʧʘʛʘʥʜʘ ʟʘʱʠʪʳ ʠ ʟʘʙʦʪʳ ʦ ʩʝʙʝ ʠ ʜʨʫʛʠʭ 

(тематические слова: ʟʘʱʠʪʠʪʴ, ʙʝʨʝʯʴ). Типичные слоганы: ɹʝʨʝʛʠʪʝ ʩʝʙʷ ʠ 

ʩʚʦʠʭ ʙʣʠʟʢʠʭ! ɹʫʜʴʪʝ ʟʜʦʨʦʚʳ! (рис. 2.5); ɿʘʱʠʪʠ ʩʝʙʷ ʠ ʦʢʨʫʞʘʶʱʠʭ; 

ɿʘʱʠʪʠʪʝ ʩʝʙʷ ʠ ʙʣʠʟʢʠʭ ï ʩʜʝʣʘʝʪʝ ʧʨʠʚʠʚʢʫ!; ʇʦʩʪʘʚʴ ʧʨʠʚʠʚʢʫ! ɿʘʱʠʪʠ ʩʝʙʷ 

ʠ ʙʣʠʟʢʠʭ ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ! Микротема тесно связана с темой вакцинации, 

которая уменьшает способность инфицированных людей передавать вирус, а 

также эффективно снижает риск развития тяжелых форм заболевания. 

Социальный плакат формирует новый поведенческий канон: прививка каждого 

отдельного человека ускоряет процесс становления иммунитета целого общества.  
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Рис. 2.4. Социальный плакат  

«QR-код безопасности» 

Рис. 2.5. Социальный плакат «Берегите себя и 

своих близких! Будьте здоровы!» 

 

Шестая микротема – ʙʦʨʴʙʘ ʩ ʬʝʡʢʦʚʳʤʠ ʥʦʚʦʩʪʷʤʠ (тематические 

слова и устойчивые клише-предложения: ʬʝʡʢ; ʘʥʪʠʬʝʡʢ, ʥʫʞʥʦ / ʥʘʜʦ ʟʥʘʪʴ, 

ʥʝ ʣʝʯʠʪ, ʥʝ ʫʙʠʚʘʝʪ, ʥʝʣʴʟʷ). В русской социальной рекламе защита себя и 

других проявляется и в борьбе с распространением ложной информации о 

коронавирусе в России. Центр социологических исследований, входящий в 

структуру автономной некоммерческой организации «Диалог», провел 

масштабное исследование в конце декабря 2020 года, чтобы узнать, каким мифам 

люди больше всего склонны верить в России. Самыми распространенными среди 

россиян оказались следующие: коронавирус – это результат заговора мировых 

элит или мировых правительств с целью сокращения населения планеты; в 

вакцине от коронавируса есть микрочипы, вакцина вводится для отслеживания 

людей; коронавирус не опаснее сезонного гриппа; основатель Microsoft Билл 

Гейтс планирует провести чипирование всего человечества с помощью вакцины 

от коронавируса, чтобы установить полный контроль над всеми. 

Фейковые новости становятся серьезной социальной проблемой. Они не 

только вводят общественность в заблуждение и нарушают общественный 

порядок, но также могут нанести ущерб правам и интересам отдельных лиц и 

коллективов. Поэтому реклама, призывая к победе над коронавирусом, 

информирует о ложных способах лечения: ʏʪʦʙʳ ʧʦʙʝʜʠʪʴ, ʥʘʜʦ ʟʥʘʪʴ ï ʚʦʜʢʘ 

ʥʝ ʫʙʠʚʘʝʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ; ʏʪʦʙʳ ʧʦʙʝʜʠʪʴ, ʥʘʜʦ ʟʥʘʪʴ ï ʯʝʩʥʦʢ ʥʝ ʣʝʯʠʪ 
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ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ; ʏʪʦʙʳ ʧʦʙʝʜʠʪʴ, ʥʘʜʦ ʟʥʘʪʴ ï ʥʝʣʴʟʷ ʦʙʨʘʙʘʪʳʚʘʪʴ ʪʝʣʦ 

ʩʧʠʨʪʦʤ ʠʣʠ ʜʝʟʠʥʬʠʮʠʨʫʶʱʠʤ ʩʨʝʜʩʪʚʦʤ. 

Например, см. плакат (рис. 2.6) «Алкоголь и COVID-19. Что нужно знать. 

Употребление алкоголя наносит вред здоровью», который борется с ложной 

информацией: ʋʧʦʪʨʝʙʣʝʥʠʝ ʘʣʢʦʛʦʣʷ ʥʝ ʫʙʠʚʘʝʪ ʚʠʨʫʩ; ɸʣʢʦʛʦʣʴ ʥʝʛʘʪʠʚʥʦ 

ʚʣʠʷʝʪ ʥʘ ʠʤʤʫʥʥʫʶ ʩʠʩʪʝʤʫ ʦʨʛʘʥʠʟʤʘ; ʅʝ ʩʦʚʤʝʱʘʡʪʝ ʘʣʢʦʛʦʣʴ ʠ ʣʝʢʘʨʩʪʚʘ; 

ɸʣʢʦʛʦʣʴ ʩʧʦʩʦʙʩʪʚʫʝʪ ʥʘʨʫʰʝʥʠʶ ʧʩʠʭʠʯʝʩʢʦʛʦ ʟʜʦʨʦʚʴʷ; ʇʦʤʥʠʪʝ, ʨʦʜʠʪʝʣʠ 

ʷʚʣʷʶʪʩʷ ʧʨʠʤʝʨʦʤ ʜʣʷ ʜʝʪʝʡ; ɸʣʢʦʛʦʣʴ ʝʞʝʛʦʜʥʦ ʧʨʠʚʦʜʠʪ ʢ ʩʤʝʨʪʠ ʪʨʝʭ 

ʤʠʣʣʠʦʥʦʚ ʯʝʣʦʚʝʢ. 

 

  

Рис. 2.6. Социальный плакат  

«Алкоголь и COVID-19. Что нужно знать. 

Употребление алкоголя наносит вред здоровью» 

Рис. 2.7. Социальный плакат  

«Ты и я – вместе мы победим 

коронавирус!» 

 

Седьмая микротема – ʠʜʝʷ ʝʜʠʥʩʪʚʘ ʧʝʨʝʜ ʣʠʮʦʤ ʚʦʟʥʠʢʰʝʡ ʦʧʘʩʥʦʩʪʠ 

(тематические слова: ʤʳ, ʚʤʝʩʪʝ, ʈʦʩʩʠʷ, ʩʦʣʠʜʘʨʥʦʩʪʴ). Микротема выражена 

слоганами: ʄʳ ʚʤʝʩʪʝ; ɺʤʝʩʪʝ ʧʨʦʪʠʚ COVID!; ʄʳ ʧʦʙʝʜʠʤ ʉʆVID!; ʊʳ ʠ ʷ ï 

ʚʤʝʩʪʝ ʤʳ ʧʦʙʝʜʠʤ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ! (рис. 2.7); ʄʳ ʩʠʣʴʥʝʝ ʚʠʨʫʩʘ! ʊʦʣʴʢʦ ʚʤʝʩʪʝ 

ʤʳ ʩʧʨʘʚʠʤʩʷ; ɺʳʟʜʦʨʘʚʣʠʚʘʡ, ʈʦʩʩʠʷ!; ʉʦʣʠʜʘʨʥʦʩʪʴ ʩʠʣʴʥʝʝ ʟʘʨʘʟʳ. 

Социальная реклама о коронавирусе формирует ценность новой коллективной 

солидарности через отношение к близким, родным и друзьям: ɿʘʱʠʪʠ ʩʝʙʷ ʠ 

ʩʚʦʠʭ ʙʣʠʟʢʠʭ! ʏʪʦʙʳ ʦʩʪʘʥʦʚʠʪʴ ʨʘʩʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʠʝ ʚʠʨʫʩʘ, ʨʘʩʩʢʘʟʳʚʘʡ 

ʙʣʠʟʢʠʤ, ʜʨʫʟʴʷʤ, ʩʦʩʝʜʷʤ ʦ ʩʠʤʧʪʦʤʘʭ, ʧʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʝ ʠ ʢʘʨʘʥʪʠʥʝ и др. 

Восьмая микротема – ʚʳʨʘʞʝʥʠʝ ʙʣʘʛʦʜʘʨʥʦʩʪʠ ʤʝʜʠʮʠʥʩʢʠʤ 

ʨʘʙʦʪʥʠʢʘʤ (тематические слова и словосочетания: ʚʨʘʯʠ, ʛʝʨʦʠ ʥʘʰʝʛʦ 
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ʚʨʝʤʝʥʠ, ʩʧʘʩʠʙʦ). Медицинские работники, являясь одной из главных сил в 

борьбе с эпидемией, вызывают уважение в обществе и формируют чувство 

благодарности за их повседневный героизм. Во время эпидемии в текстах 

социального плаката врачи в России получили статус героев. Популярный слоган 

данной микротемы: ɺʨʘʯʠ ï ʛʝʨʦʠ ʥʘʰʝʛʦ ʚʨʝʤʝʥʠ. См. также: ɻʝʨʦʠ ʥʘʰʝʛʦ 

ʚʨʝʤʝʥʠ. ʉʧʘʩʠʙʦ ʚʘʤ, ʚʨʘʯʠ! ʆʥʠ ʨʘʙʦʪʘʶʪ ʨʘʜʠ ʥʘʩ.; ʉʧʘʩʠʙʦ, ʜʦʢʪʦʨ! 

ʎʝʥʠʪʝ ʪʨʫʜ ʪʝʭ, ʢʪʦ ʩʝʡʯʘʩ ʥʘ ʧʝʨʝʜʦʚʦʡ ʙʦʨʴʙʳ ʩ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ и др. 

Визуальная часть плаката обычно включает фотографию медицинского 

работника с указанием его имени и места работы. Фраза ʉʧʘʩʠʙʦɺʨʘʯʘʤ стало 

хэштегом в социальных сетях. 

  

 
Рис. 2.8. Социальный плакат «Спасибо за вам труд» 

 

Мы обнаружили, что, выражая благодарность врачам, плакаты используют 

в качестве фона российский флаг. Например, см. плакат (рис. 2.8) ʉʧʘʩʠʙʦ ʟʘ ʚʘʤ 

ʪʨʫʜ. Российский флаг является мощным символом национальной 

принадлежности и гордости, государственным знаком, объединяющим людей и 

выражающим патриотизм. Визуальная составляющая плаката поддерживает 

пафос героического труда врачей. 

 

2.2. ɸʢʩʠʦʣʦʛʠʯʝʩʢʦʝ ʧʨʦʩʪʨʘʥʩʪʚʦ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ 

 

Аксиологический подход к анализу лингвистических феноменов 

(лексических единиц, текстовых образований) обусловлен возросшим интересом 

гуманитарных дисциплин к категории ценности, см. аналитический обзор работ: 

[Гибатова 2011].  
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Отталкиваясь от философии, где ценности рассматриваются как 

идеальные, не зависящие от реальных свойств предметов, сущности [Голованова 

2002: 305], от психологии, где ценности являются когнитивными образованиями, 

определяющими поведение и познание [Lebedeva 2001: 26], от социологии и 

культурологии, где ценности выступают основой идеологии и социальной 

регуляции, отражая нравственные и культурные нормы [Леонтьев 2000: 167], 

лингвисты анализируют ценности через призму языка, фиксируя и отражая 

систему ценностей данного социума [Барышков 2009; Тер-Минасова 2000]. 

Задачей лингвоаксиологии «является исследование вербального выражения 

базовых ценностей (универсальных и национально-специфических, групповых и 

индивидуальных)» [Купина 2022: 33].  

В данном разделе главы мы хотим выдвинуть предположение, что при 

анализе ряда сверхтекстов набор предложенных Н.А. Купиной и Г.В. Битенской 

содержательных признаков может быть дополнен еще одним параметром 

целостности текста – аксиологическим. Докажем наш тезис, оттолкнувшись от 

характеристики изучаемого объекта. Исследуемый нами сверхтекст – 

совокупность рекламных текстов социального плаката периода коронавирусной 

инфекции – объединен, прежде всего, ситуативно: социальная реклама 

сопровождала ситуацию пандемию COVID-19 (с 11.03.2020 г. по 05.05.2023 г.).  

В поле исследовательского внимания лингвокультурологии включается 

понятие ʘʢʩʠʦʛʝʥʥʘʷ ʩʠʪʫʘʮʠʷ. Данный термин вводит В.И. Карасик, который, 

осмысляя типы единиц лингвокультурологического анализа, имеющие 

ценностный характер (концепты, типажи, скрипты), выделяет еще одну 

разновидность единиц – ситуацию, называя ее аксиогенной. Для ученого 

аксиогенная ситуация ï это такое положение дел, которое «является ценностно 

мотивированным и допускает символическое переосмысление» [Карасик 2014: 

74]. 

Аксиогенные ситуации, по Карасику, формируют ценностную картину 

мира через жанры, нормы поведения и культурные нарративы. Аксиогенность 
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одной ситуации может быть проявляться по-разному в зависимости от 

культурного контекста, от аксиологической плотности у разных социумов.  

Опираясь на концепцию В.И. Карасика, мы можем назвать ситуацию 

пандемии COVID-19 аксиогенной (ценностнопорождающей), так как она 

соответствует ключевым критериям, выделенным автором.  

Аксиогенными становятся те ситуации, которые связаны с базовыми 

ценностями культуры и формируют нормы поведения. Пандемия COVID-19 

оказала значительное влияние на жизнь людей по всему миру, затронув их 

здоровье, экономику и сформировала новые социальные нормы. В.И. Карасик 

подчеркивает, что аксиогенные ситуации связаны с базовыми моральными и 

утилитарными ценностями. Пандемийная ситуация отражает систему 

ценностной мотивированности. Покажем эту систему с помощью 

лингвоаксиологического анализа нашего объекта исследования.  

В социальных правилах поведения присутствуют два начала: нормативное 

и ценностное. Нормативное начало состоит в том, «что им ʥʘʜʦ (выделено 

Александром Гофманом. – ʗ. ʏ.) следовать», ценностное – «в том, что им ʭʦʪʷʪ 

(выделено Александром Гофманом. – ʗ. ʏ.) следовать» [Гофман 2000: 15]. 

Нормативная и ценностная стороны в культурных образцах очень тесно 

переплетены. Чтобы новые нормы стали обязательными, сегодняшними «надо», 

они должны быть повсеместно и единодушно одобряемой ценностью, желаемым 

благом. Возможен и иной сценарий взаимодействия. Директивно внедряемая 

социальная норма, вызывающая вначале отторжение, впоследствии может 

интериоризоваться, став ценностью.  

Важную роль в осмыслении злободневных ценностей сыграла социальная 

реклама, которая по своей сути является «социомоделирующим инструментом, 

актуализирующим темы и поведенческие коллизии» [Рюмин 2012: 16], 

разрешение которых формирует новые ценностные установки; о специфических 

темах для рекламы о коронавирусе см.: [Вепрева 2022б; Воробьева 2021; Ёлкина, 

Паутов 2020; Котельникова, Леонтович 2020; Соколова, Жучкова 2021; 

Умеренкова 2021 и др.]. 
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Охарактеризуем аксиосферу пандемийного сверхтекста социального 

рекламного плаката о коронавирусе. 

1. ɾʠʟʥʴ ʢʘʢ ʚʳʩʰʘʷ ʙʘʟʦʚʘʷ ʮʝʥʥʦʩʪʴ 

Рефлексивный взгляд на ситуацию пандемии как на кризисную ситуацию, 

угрожающую жизни человека, ставит перед социальной рекламой 

стратегическую задачу – сохранение здоровья нации и обеспечение ее 

безопасности. Цель социального плаката в этот период – создать новую систему 

ответственного отношения к жизни, поставив в основу аксиосферы рекламного 

текста высшую базовую ценность – жизнь, лексема ʞʠʟʥʴ отражена в слоганах 

социального плаката о коронавирусе: ʉʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ. 2 ʤʝʪʨʘ 

ʩʧʘʩʘʶʪ ʞʠʟʥʴ. (рис. 2.9); ʅʦʩʠʪʴ ʢʦʨʦʥʫ. ʆʩʪʘʚʘʷʩʴ ʜʦʤʘ, ʪʳ ʚʳʙʠʨʘʝʰʴ 

ʞʠʟʥʴ; ɺʘʢʮʠʥʘ ʩʦʭʨʘʥʠʪ ʪʝʙʝ ʞʠʟʥʴ!; ʄʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ! ʕʪʦ ʤʦʞʝʪ 

ʩʧʘʩʪʠ ʚʘʰʫ ʞʠʟʥʴ!; ʊʚʦʷ ʞʠʟʥʴ ï ʚ ʪʚʦʠʭ ʨʫʢʘʭ! ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʩʷ ʦʪ COVID-19! 

и др. 

Современное понимание жизни как сложного и многогранного феномена, 

ее двуплановость как физического существования и как сакрально-духовного 

бытия человека [Руднев 2010] очевидны. При этом отрефлексированным 

является признание жизни в качестве доминирующей культурной ценности 

высокого духовного характера. Но опасная болезнь, охватившая человечество, 

актуализирует другую сторону базового концепта: жизнь как основу бытия, «как 

существование индивидуального биологического объекта» [Трунев 2008: 118], 

«на поддержание и утверждение которого направлены все силы организма» 

[Баева 2003: 77]. Актуализируется аспект семантики, который обычно 

воспринимается человеком как само собой разумеющийся: «мысль о бытии чего-

либо есть именно самая общая и самая элементарная мысль в мыслительном 

аппарате человека» [Пешковский 1956: 174]. При этом ʞʠʟʥʴ и ʟʜʦʨʦʚʴʝ 

рассматриваются как взаимно обусловленные экзистенциальные концепты. Итак, 

они одновременно появились на социальных плакатах о коронавирусе: 

ʆʩʪʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ = ʉʦʭʨʘʥʠʪʴ ʟʜʦʨʦʚʴʝ, ʘ ʤʦʞʝʪ, ʠ ʞʠʟʥʴ! (рис. 2.10); ʇʦʤʦʛʠ 
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ʦʩʪʘʥʦʚʠʪʴ ʨʘʩʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʠʝ COVID-19, ʩʜʝʣʘʡ ʧʨʠʚʠʚʢʫ! ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ ʩʧʘʩʘʝʪ 

ʚʘʰʝ ʟʜʦʨʦʚʴʝ ʠ ʞʠʟʥʴ! ʅʝ ʫʧʫʩʪʠʪʝ ʰʘʥʩ ʙʳʪʴ ʟʜʦʨʦʚʳʤʠ! 

 

  
Рис. 2.9. Социальный плакат 

«Соблюдайте дистанцию. 2 метра спасают 

жизнь.» 

Рис. 2.10. Социальный плакат 

«Остаться дома = Сохранить здоровье, а 

может, и жизнь!» 

 

Для спасения жизни, для обеспечения здоровья и безопасности человека в 

рекламном тексте эксплицируется ряд терминальных и инструментальных 

ценностей, см.: [Rokeach 1973]. Рассмотрим их во взаимодействии с базовой 

аксиологической основой – с жизнью.  

2. ʎʝʥʥʦʩʪʴ ʛʠʛʠʝʥʠʯʝʩʢʦʡ ʯʠʩʪʦʪʳ 

На первый план пандемийным рекламным дискурсом выдвигается понятие 

чистоты как аксиологической категории. В средневековой культуре концепт 

ʯʠʩʪʦʪʘ мыслился как ключевой концепт и представлял собой некий эталон 

проявления характеристики предмета. Первоначально представления о чистоте 

имели религиозную основу, в языковом сознании отождествлялись понятия 

чистоты и святости. «Необходимым условием приближения к божеству» 

являлись очистительные обряды, а также молитва и покаяние [Яковлева 2000: 

203]. Концепт изначально имел синкретичный характер: наряду с сакральным 

содержанием чистота называла и нормы повседневного поведения. В 

применении к телесному означала «чувство меры, основанное на знании правил» 

[там же: 207]. 
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Главной целью социального плаката о коронавирусе становится 

гигиенический культпросвет. Создатели рекламы на начальном этапе пандемии 

выступают в роли наставника. В рекламных текстах преобладает дидактическое 

начало: формируется идеал бытового поведения во время пандемии: ʏʘʱʝ 

ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ, ʦʙʨʘʙʘʪʳʚʘʡʪʝ ʘʥʪʠʩʝʧʪʠʢʦʤ! ʅʦʩʠʪʝ ʤʘʩʢʫ! 

ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ! ʅʝ ʪʨʦʛʘʡ ʛʣʘʟʘ, ʨʦʪ, ʥʦʩ ʛʨʷʟʥʳʤʠ ʨʫʢʘʤʠ! ʀʟʙʝʛʘʡʪʝ 

ʧʨʠʚʝʪʩʪʚʝʥʥʳʭ ʨʫʢʦʧʦʞʘʪʠʡ! ɼʝʨʞʠ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ! ʇʨʠ ʢʘʰʣʝ ʠʩʧʦʣʴʟʫʡʪʝ 

ʙʫʤʘʞʥʳʝ ʩʘʣʬʝʪʢʠ!  

В дидактических императивах российской рекламы преобладают прямые 

формы побудительных конструкций, в составе которых глаголы в форме 

повелительного наклонения и модальная лексика долженствования при 

минимальном присутствии вербального образа. Иногда в наружной рекламе 

рядом с прямым призывом размещается фотография врача, работающего с 

инфекционными больными. В дальнейшем социальная реклама уходит от 

простых форм воздействия в сторону креативного начала. Продуктивной линией 

становится использование визуального образа советского плаката с актуальным 

слоганом о коронавирусе. Происходит своеобразная перекличка с 

постреволюционной эпохой 1920-30-х годов, когда чистота тела и быта 

составляла идеологическую основу агитационно-пропагандистской 

деятельности советской власти [Иманкулова 2012].  

3. ʎʝʥʥʦʩʪʴ ʟʘʱʠʪʳ 

Предлагаемая санитарно-гигиеническая модель поведения человека 

реализует еще одну из важных ценностей коронавирусной эпохи – идею защиты, 

важнейшую составляющую жизни человека. Лексические репрезентанты этого 

концепта – глаголы ʟʘʱʠʱʘʪʴ, ʦʙʝʨʝʛʘʪʴ, ʦʭʨʘʥʷʪʴ, ʦʙʦʨʦʥʷʪʴ – относятся к 

классу каузативных глаголов, на что указывает причинно-следственный 

компонент их семантики – ‘делать так, чтобы кто-то был в безопасности, 

сохранился, продолжал существовать’. Недаром набор предлагаемых правил 

бытового поведения в период пандемии объединяется слоганом: ɿʘʱʠʪʠ ʩʝʙʷ 

ʦʪ COVID-19! 
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Концепт ʟʘʱʠʪʘ в контексте социального плаката о коронавирусе, кроме 

пропаганды профилактических мер, наиболее ярко проявился в двух ситуациях 

анализируемого периода, находящихся в отношениях взаимодополнения: а) в 

ситуации распространения ложной информации о коронавирусе; б) в ситуации 

вакцинации.  

Пандемия коронавируса создала благодатную почву для фейков и 

домыслов. За вспышкой COVID-19 последовала инфодемия, процесс 

распространения дезинформации. Реальную опасность для общества приобрело 

неконтролируемое распространение различных теорий возникновения болезни. 

В этот информационный поток попадает и обсуждение вакцинации. 

Антипрививочный настрой во многом порожден общественным недоверием к 

официальной информации о течении пандемии. Перед социальной рекламой в 

России встала серьезная задача по защите населения от негативных эффектов 

фейковой информации, разъяснению необходимости прохождения вакцинации. 

Иногда реклама носила иронический характер, см., например: ʏʝʩʥʦʢ ʥʝ 

ʣʝʯʠʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ; ʝʰʴʪʝ ʪʨʠ ʛʦʣʦʚʢʠ ʯʝʩʥʦʢʘ ʚ ʜʝʥʴ, ʤʦʞʝʪ ʦʪ ʚʠʨʫʩʘ ʵʪʦ ʥʝ 

ʧʦʤʦʞʝʪ, ʥʦ ʣʶʜʠ ʙʫʜʫʪ ʜʝʨʞʘʪʴʩʷ ʦʪ ʚʘʩ ʧʦʜʘʣʴʰʝ. 

В стремлении усилить воздействующий эффект создатели русского 

рекламного текста о вакцинации прибегают к шоковой рекламе, нарушающей 

«общепринятые нормы и табу» [Терских, Зайцева 2021: 251]. В рекламный текст 

вводится идея «танатостремительности» ковидного мира, включаются лексемы 

ʩʤʝʨʪʴ и ʫʤʠʨʘʪʴ: ʉʢʦʣʴʢʦ ʜʦʣʞʥʦ ʫʤʝʨʝʪʴ, ʯʪʦʙʳ ʪʳ ʧʨʠʚʠʣʩʷ? 

ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʪʝʩʴ! (рис.2.11); ʉʤʝʨʪʴ ʦʪ ʢʦʚʠʜʘ ʥʝ ʣʝʯʠʪʩʷ. ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʪʝʩʴ!  

 

 

Рис. 2.11. Социальный плакат «Сколько должно умереть, чтобы ты привился?» 
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4. ʎʝʥʥʦʩʪʴ ʝʜʠʥʩʪʚʘ ʠ ʩʧʣʦʯʝʥʥʦʩʪʠ 

Пандемия сыграла объединяющую роль в жизни общества: «человек эпохи 

пост- и постпостмодерна, живущий в состоянии экзистенциального одиночества 

и социальной атомарности, вдруг ощутил свою общность с социумом перед 

лицом возникшей опасности» [Лассан 2022: 731].  

Ценностная идея сплоченности и единства получила в социальной рекламе 

лексическую репрезентацию в слогане ʄʳ ʚʤʝʩʪʝ. Причина удачности слогана 

в русском языке кроется в частеречной деривации аксиологически значимого 

предлога ʚʤʝʩʪʝ, который, являясь составным ʚʤʝʩʪʝ ʩ (ʢʝʤ-ʯʝʤ), «указывает 

на совместность, участие в одном и том же действии, пребывание в одном и том 

же состоянии с кем-, чем-нибудь» [ТСРЯ 2008: 98]. Усечение правой 

валентности предлога превращает его в предикатив в составе синтаксической 

конструкции ʄʳ ʚʤʝʩʪʝ, усиливая при этом символичную, знаковую роль 

субъекта состояния ʤ  rкак первичную категорию социального бытия, как 

«основу высшего, объемлющего его единства» [Франк 1992: 51]  

В русском языке слоган стал номинацией акции и сайта: в марте 2020 г. в 

России в рамках акции #ʄʳɺʤʝʩʪʝ заработал соответствующий сайт 

ʤʳʚʤʝʩʪʝ2020.ʨʬ. Слоганы с идеей силы единства также разнообразны: ʄʳ 

ʩʠʣʴʥʝʝ ʚʠʨʫʩʘ; ʊʦʣʴʢʦ ʚʤʝʩʪʝ ʤʳ ʧʦʙʝʜʠʤ! ɺʤʝʩʪʝ ʧʦʙʝʜʠʤ COVID-19! ɺʤʝʩʪʝ 

ʧʨʦʪʠʚ COVID-19. 

 
Рис. 2.12. Социальный плакат «Вместе – мы сильнее» 
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В парадигме преобладающих российских ценностей пандемийного 

времени актуализировался топос ʜʦʤʘ как особого ценностного пространства 

семейного человека, которое искренне любят и оберегают, см. хэштеги 

#ʩʠʜʠʤʜʦʤʘ, #ʦʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴʜʦʤʘ, #ʣʫʯʰʝʜʦʤʘ. Идея сплоченности 

транслируется в рамках «микросолидарности», ближнего круга – семьи и друзей, 

см. рис. 2.12. 

Продуктивность использования в рекламе ценностного концепта ʜʦʤ, на 

наш взгляд, связана с попыткой нейтрализовать негативное восприятие 

актуализированной лексемы ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ. Сема добровольности, которая 

заложена в этом слове первым корневым компонентом ʩʘʤʦ-, приходит в 

противоречие с ситуацией законодательного принуждения. В силу своей 

внутренней противоречивости лексема ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ имеет все признаки 

идеологемы и является эвфемизмом, цель которого – завуалировать негативные 

стороны сложившейся социальной реальности, перевести действие «в ранг 

социально полезного поведения» [Радбиль 2020: 759]. 

Социальная реклама о коронавирусе, аккумулируя идею народного 

единства, подчеркивает ценность патриотизма, которую связывает с осознанным 

участием человека в жизни общества, с деятельным, вплоть до 

самопожертвования, служением Отечеству. Статус героев в рекламной 

продукции приобрели медицинские работники, суть профессии которых – 

спасение жизни других. Врач был вписан в образ героя, собственная жизнь 

которого является «ценностью второго ранга» [Краснобаева-Чёрная 2015: 32]. 

Российская реклама пытается уйти от сакрализации образа героя, работая на 

понижение пафоса. «Намечается тенденция к локальной героизации и 

конкретизации героического на примерах реальных людей» [Таскаева 2021: 31]. 

Наружная реклама помещает фотографии медицинских работников с указанием 

имени и фамилии, места работы в конкретном городе. 

Аксиологическое пространство социального плаката о коронавирусе в 

России конструируется набором ценностных смыслов, организованных как 

структурированное единство, объединенное абсолютной ценностью бытия –
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концептом ʞʠʟʥʴ. Лингвоаксиологический анализ социального плаката показал, 

что пандемия коронавируса потребовала переосмысления многих очевидных 

вещей, ценностный характер которых воспринимался обществом a priori. 

Благодаря рекламе простейшие санитарно-гигиенические правила приобрели 

статус ценностных норм поведения. Социальная реклама, артикулируя ценность 

защиты жизни, показала «пациентную (неагентивную)» [Рахилина 2008: 117] 

природу здоровья, которое надо беречь и охранять.  

Создатели плаката, поместив в ядро аксиосферы коронавирусного 

дискурса ценностный концепт ʞʠʟʥʴ, организовали аксиологическое 

пространство рекламного текста на базе дихотомии биологического и 

социального. Ключевой ценностью, наряду с жизнью, стала сила единства и 

сплоченности нации перед лицом смертельной угрозы. При этом на ценностный 

пьедестал были подняты люди героической профессии – врачи.  

Аксиологически маркированное пространство рекламного текста 

объективировано совокупностью и тесным взаимодействием вербальных и 

визуальных средств.  

По Карасику, бытовые, нейтральные действия (например, чистка зубов или 

поездка на работу) не несут ценностной нагрузки и потому не относятся к 

аксиогенным. С этим утверждением ученого можно не согласиться, поскольку 

любая, даже бытовая ситуация имплицитно всегда заряжена ценностным 

смыслом. Ситуация чистки зубов, к слову, содержит ценность гигиенической 

чистоты, а поездка на работу – косвенно указывает на трудолюбие человека. 

Коллектив ученых Уральской школы лингвокультурологии и стилистики в своих 

исследованиях повседневной разговорной речи показал ценностные основы 

бытовых ситуаций [Ценностное содержание разговорного диалога 2021]. 

Поэтому важным дополнением к первому признаку аксиогенной ситуации 

(манифестация ценностей культуры) являются следующие параметры 

изучаемого объекта. 

1. По мнению В.И. Карасика, аксиогенная ситуация всегда допускает 

интерпретацию через культурные коды и символы. Например, работа медиков в 
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рекламном тексте приравнивается к героическим подвигам, отсылающим 

современного носителя языка к былинным богатырям. Статус героев в 

государственной пропаганде обрели обычные люди, которые каждый день 

рискуют своей жизнью, чтобы помочь другим сохранить здоровье. Врачи, 

медсестры, санитары, работники сферы обслуживания, спасатели МЧС, 

волонтеры в текстовом пространстве социального плаката о коронавирусе стали 

героями нашего времени. В основу номинации была положена идея 

повседневного героизма людей разных профессий, от которых требовалось 

личное мужество в экстремальных условиях. Слоганы, включающие лексему 

ʛʝʨʦʡ, варьируются: ɺʨʘʯʠ ï ʛʝʨʦʠ ʥʘʰʝʛʦ ʚʨʝʤʝʥʠ; ɻʝʨʦʠ ʩʨʝʜʠ ʥʘʩ (рис. 2.13) 

ʅʘʩʪʦʷʱʠʝ ʛʝʨʦʠ ʥʘʰʝʛʦ ʚʨʝʤʝʥʠ (рис. 2.14); ʅʘʰʠ ʚʨʘʯʠ ï ʥʘʰʠ ʛʝʨʦʠ и т.д. 

 

  
Рис. 2.13. Социальный плакат  

«Герои среди нас» 
Рис. 2.14. Социальный плакат  

«Настоящие герои нашего времени» 
 

Легко прочитывается прецедентное начало плакатной коллокации. «Герой 

нашего времени» – так называется ставшее хрестоматийным произведение 

русской литературы, созданное Михаилом Лермонтовым в 1840 году. Известно, 

что в «Предисловии» к роману автор с иронией указал, что «Герой Нашего 

Времени, милостивые государи мои, точно портрет, но не одного человека: это 

портрет, составленный из пороков всего нашего поколения, в полном их 

развитии» [Лермонтов 1969: 97]. Ироническая оценка М. Лермонтовым своего 

современника, свидетельствующая о том, что Печорин не может быть героем 

времени, подтверждается содержанием частей, составляющих роман, в которых 

ни одна из сторон жизнедеятельности Печорина не может быть определена как 

героическая. Как пишут литературоведы, ирония заглавия «обращена, конечно, 
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не против самой личности героя, а против «нашего времени» [Эйхенбаум 1961: 

5]. 

Конечно, употребление прецедентного словосочетания в пандемийном 

контексте теряет всякую иронию, оставляя прямой смысл выражения. Отметим 

попутно, что современные исследователи констатировали, что коронавирус 

изменил культурный код и место человека в современном мире [Эпштейн 2020]. 

М. Эпштейн считает, что сегодня мы сталкиваемся с новыми вызовами, и герои 

нашего времени – это те, кто помогает нам выжить и сохранить здоровье. Автор 

сравнивает современных людей с героями прошлого. «Например, чеховский 

Беликов, «человек в футляре», всегда воспринимался как воплощение убожества 

и пошлости, разрушитель живых общественных связей. ˂ …˃ Современный 

Беликов – герой самоизоляции, подающий пример гражданской сознательности 

и ответственности. Он не вызывает ничего, кроме уважения, ибо, изолируя себя 

от мира, тем самым изолирует мир от себя» [Эпштейн 2021: 24]. 

Прежде всего в социальной рекламе героизируется образ медицинского 

работника. К анализу героического образа врача в медиадискурсе обращается 

целый ряд исследователей. В их работах, например, отмечается, что «благодаря 

использованию медиадискурса как инструмента конструирования 

профессионального имиджа уважение к медицинским работникам возрастает 

˂…˃ и, следовательно, разрушает социальные установки негативизации 

медицинских работников» [Ефанов, Банщикова 2021: 17]. Среди языковых 

средств выразительности «основным лингвистическим средством героизации 

является метафоризация: врач представляется солдатом на войне, супергероем, 

ангелом-хранителем» [Таскаева 2021: 31].  

Наши наблюдения показывают проявление двух тенденций в 

конструировании героя коронавирусного времени: во-первых, тенденция к 

пафосной героизации, созданию ореола героизма медицинских работников, их 

сакрализации. При конструировании образа идет опора на традиционные 

общественные представления о героическом поведении, связанные с защитой и 

сохранением базовых общечеловеческих ценностей, высшей из которых 
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является жизнь. Во-вторых, тенденция к снижению героического пафоса 

рекламы при обращении к конкретной повседневности, «тенденция к героизации 

обычного «своего» человека в контексте этической ценности скромности и 

исполнения профессионального долга» [Вепрева 2022б: 45]. 

Продемонстрируем выявленные тенденции на конкретном материале. 

При идеализации образа врача его часто сравнивают с ангелом. Например, 

на плакате визуально изображены три фигуры врачей с ангельскими крыльями, 

рядом слоган: ɸʥʛʝʣʳ-ʭʨʘʥʠʪʝʣʠ. Ангелы-хранители – нематериальные 

совершенные существа, благие духи, приставленные Богом к человеку для его 

поддержки и охраны. В православии считается, что каждому человеку при 

рождении дан свой ангел-хранитель. Часто этот образ представлен в качестве 

граффити на улицах. Сакрализацию героического образа поддерживает 

милитарная метафора, например: ʉʧʘʩʠʙʦ, ʜʦʢʪʦʨ! ʎʝʥʠʪʝ ʪʨʫʜ ʪʝʭ, ʢʪʦ 

ʩʝʡʯʘʩ ʥʘ ʧʝʨʝʜʦʚʦʡ ʙʦʨʴʙʳ ʩ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ; ʉʚʝʨʭʣʶʜʠ ʥʘ ʧʝʨʝʜʦʚʦʡ ʙʦʨʴʙʳ ʩ 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ. Врачи и пациенты сравниваются с теми, кто находится в зоне 

активных военных действий. Военная метафора продолжает сравнение с 

доблестью и героизмом, проявленными солдатами в бою. Врачи выполняют 

функцию защитников, наделяются качествами героя. Военная метафора может 

опираться на использование прецедентных текстов. Например, на плакате 

изображены фигуры врачей в защитной одежде, которые держат лозунг: ʀ ʥʳʥʯʝ 

ʥʘʤ ʥʫʞʥʘ ʦʜʥʘ ʧʦʙʝʜʘ, отсылающий нас к песне Булата Окуджавы, написанной 

для художественного фильма Андрея Смирнова «Белорусский вокзал» (1970). 

Для реализации второй тенденции – снижения героического пафоса – в 

социальном плакате используются другие выразительные средства.  

Обычно на плакатах со слоганом: ɺʨʘʯʠ ï ʛʝʨʦʠ ʥʘʰʝʛʦ ʚʨʝʤʝʥʠ в 

невербальной части рекламного пространства размещается фотография 

реального медицинского работника с указанием имени, фамилии и места работы 

в конкретном городе, где висит этот плакат. Плакаты размещают фотографии 

врачей из разных больниц, связанных с лечением COVID-19. Это самые обычные, 
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«свои» люди, которые живут рядом с нами, которые выполняют свой 

профессиональный долг, не думая о героизме. 

В вербальной части плаката для выражения благодарности врачу 

используется дружеское отношение к адресанту: ɺʨʘʯʠ ʧʦʤʦʛʘʶʪ ʠ ʚʟʨʦʩʣʳʤ, ʠ 

ʜʝʪʷʤ, ʢʘʢ ʩʘʤʳʝ ʜʦʙʨʳʝ ʣʶʜʠ ʥʘ ʩʚʝʪʝ. ɺʨʘʯʠ ʦʙʣʝʛʯʘʶʪ ʩʪʨʘʜʘʥʴʷ ʚʦʢʨʫʛ. ɿʘ 

ʵʪʦ çʩʧʘʩʠʙʦè ʩʢʘʞʠ ʠʤ, ʤʦʡ ʜʨʫʛ. Обращение ʜʨʫʛ («употр. как обращение к 

близкому человеку, а также (прост.) как доброжелательное обращение вообще» 

[ТСРЯ 2008: 217]) создает теплую и доверительную атмосферу и усиливает 

эмоциональную связь между благодарящим и врачами, снижая пафосность 

момента. 

Во время пандемии коронавируса в соцсетях был запущен флешмоб 

«Герои нашего времени», который организовали волонтеры «Единой России». 

Под хештегом #ʛʝʨʦʡ_ʥʘʰʝʛʦ_ʚʨʝʤʝʥʠ опубликованы сотни историй о 

спасателях, медиках, полицейских, сотрудниках почты, соцработниках, 

волонтерах. Социальная реклама поддержала это начинание: на улицах Москвы 

появились баннеры со словами благодарности тем, кто не сидит дома в 

безопасности, а выходит каждый день на работу, совершая ежедневный подвиг 

в сложившихся обстоятельствах, например: #ʉʧʘʩʠʙʦʪʘʢʩʠʩʪʘʤ, ʢʦʪʦʨʳʝ 

ʚʳʭʦʜʷʪ ʨʘʜʠ ʥʘʩ ʥʘ ʨʘʙʦʪʫ (рис. 2.15); #ʉʧʘʩʠʙʦʤʘʰʠʥʠʩʪʘʤ, ʢʦʪʦʨʳʝ 

ʚʳʭʦʜʷʪ ʨʘʜʠ ʥʘʩ ʥʘ ʨʘʙʦʪʫ; #ʉʧʘʩʠʙʦʬʘʨʤʘʮʝʚʪʘʤ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʚʳʭʦʜʷʪ ʨʘʜʠ 

ʥʘʩ ʥʘ ʨʘʙʦʪʫ; #ʉʧʘʩʠʙʦʩʦʪʨʫʜʥʠʢʘʤ ʞʠʣʠʱʥʳʭ ʩʣʫʞʙ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʚʳʭʦʜʷʪ 

ʨʘʜʠ ʥʘʩ ʥʘ ʨʘʙʦʪʫ (рис. 2.16); #ʉʧʘʩʠʙʦʧʨʦʜʘʚʮʘʤ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʚʳʭʦʜʷʪ ʨʘʜʠ ʥʘʩ 

ʥʘ ʨʘʙʦʪʫ; #ʉʧʘʩʠʙʦʦʧʝʨʘʪʦʨʘʤ ʩʚʷʟʠ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʚʳʭʦʜʷʪ ʨʘʜʠ ʥʘʩ ʥʘ ʨʘʙʦʪʫ. 

 

  
Рис. 2.15. Социальный плакат  

«#Спасиботаксистам, которые выходят 

ради нас на работу» 

Рис. 2.16. Социальный плакат  

«#Спасибосотрудникам жилищных служб, 

которые выходят ради нас на работу» 
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Институционально выраженное чувство признательности говорит о 

наполненности ритуальной формы благодарности искренним эмоциональным 

содержанием. В слоганах не только выражается чувство благодарности, но и 

объясняется ее причина: все ʛʝʨʦʠ ʥʘʰʝʛʦ ʚʨʝʤʝʥʠ выходят ради нас на работу. 

Кроме стандартно оформленных слов благодарности, были выпущены 

полноценные креолизованные плакаты о героях-тружениках. Так, один из 

плакатов изображает девятерых пожарных в полной экипировке, стоящих перед 

красной пожарной машиной. Внизу на белом баннере черным цветом написан 

слоган: ʄʳ ʨʘʙʦʪʘʝʤ ʜʣʷ ʚʘʩ ï ʦʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ ʜʣʷ ʥʘʩ! (рис. 2.17). Справа 

на баннере изображен маленький значок в виде дома с сердцем над ним, внутри 

слоган: ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ.  

Жанр благодарности за героический труд активно тиражируется не только 

в социальном плакате. 26 апреля 2020 года радио «Комсомольская правда» 

провела марафон благодарности медикам под названием «Эфир о настоящих 

героях». Благодарность медикам получила в рекламе разное вербальное 

выражение: ʉʧʘʩʠʙʦ, ʜʦʢʪʦʨ!; ʉʧʘʩʠʙʦ ʜʦʢʪʦʨʘʤ; ʉʧʘʩʠʙʦ ʚʨʘʯʘʤ! ɿʘ ʠʭ ʪʨʫʜ. 

ʄʫʞʝʩʪʚʦ. ɺʝʨʥʦʩʪʴ ʧʨʦʬʝʩʩʠʠ. Сверхтекстовое пространство также 

актуализирует хештеги: #ʉʢʘʞʠ ʩʧʘʩʠʙʦ; #ʆʪʤʝʪʴ ʚʨʘʯʘ. 

Жанр благодарности неожиданно получает парадоксальный разворот. В 

ранг героического начинает возводиться повседневное поведение жителя страны, 

который соблюдает профилактические меры и не уклоняется от вакцинации. На 

пьедестал героя социальная реклама поднимает обычного человека, который 

призван в условиях кризисной ситуации в атмосфере тревоги и паники побороть 

свои фобии и страхи и таким образом стать героем. Вербальным показателем 

героизации повседневности становится выражение благодарности этим людям.  

Например, на плакате изображена девочка, показывающая одобрительный 

жест с помощью поднятия большого пальца вверх, рядом слоган: ɺʟʨʦʩʣʳʝ! 

ʉʧʘʩʠʙʦ, ʯʪʦ ʧʨʠʚʠʣʠʩʴ ʦʪ CʆVID-19 (рис. 2.18). Благодарность предметна – «за 

что», имеет своего адресата – «кому». Контекстная ситуация благодарности 
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наделена парадоксальными асимметричными ролями: ребенок одобряет 

действия взрослых (обычно взрослые хвалят ребенка за хороший поступок). 

 

  
Рис. 2.17. Социальный плакат  

«Мы работаем для вас – оставайтесь дома 

для нас!» 

Рис. 2.18. Социальный плакат  

«Взрослые! Спасибо, что привились от 

CОVID-19» 

 

Героями сверхтекста социального плаката о коронавирусе часто 

становятся дети, соблюдающие меры профилактики. Они являются субъектами 

действия и призывают людей поступить так же. Например, один из плакатов, 

визуально воспроизводящий плакат советского времени, является рекламой 

вакцинации во время эпидемии. На нем изображена сцена, где дети, проявляя 

смелость, стоят в очереди, чтобы сделать прививку. Один из них засучивает 

рукав, рядом с ним слоган: ʇʨʠʚʠʚʢʘ, ʨʝʙʷʪʘ, ʤʠʥʫʪʥʦʝ ʜʝʣʦ, ʠ ʪʳ ʥʝ ʙʦʠʩʴ, 

ʚʘʢʮʠʥʠʨʫʡʩʷ ʩʤʝʣʦ! 

Для целевой аудитории в слоганах используется местоимение ʚʩʝ для 

обозначения тех, кто соблюдает профилактические меры, что создает чувство 

единства и солидарности.: #ʉʧʘʩʠʙʦ ʚʩʝʤ, ʢʪʦ ʤʦʝʪ ʠ ʜʝʟʠʥʬʠʮʠʨʫʝʪ ʤʝʩʪʘ 

ʦʙʱʝʛʦ ʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʷ; #ʣʫʯʰʝʜʦʤʘ. ʉʧʘʩʠʙʦ ʚʩʝʤ, ʢʪʦ ʦʩʪʘʣʩʷ ʜʦʤʘ. ʇʨʦʚʝʜʠʪʝ 

ʵʪʦ ʚʨʝʤʷ ʩ ʧʦʣʴʟʦʡ ʠ ʫʜʦʚʦʣʴʩʪʚʠʝʤ.  

Итак, эпоха коронавирусной пандемии актуализировала тему героя нашего 

времени. Героизм – многогранное явление, и в кризисных обстоятельствах 

понятие героической личности, выполняющей свой долг перед другими с риском 

для собственной жизни, стало мерилом для оценки работы медиков. Отсюда 

вытекает пафосное начало плакатов о героях нашего времени, поскольку 
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героическое неотделимо от возвышенного. В то же время в рекламном 

сверхтексте шла корректировка образа героя в реальных обстоятельствах в плане 

снижения излишнего пафоса, поскольку современный человек боится высоких 

слов. Идея героического начала была манифестирована выражением глубокой 

благодарности врачам, а также вербализацией признательности другим 

профессионалам, которые бескорыстно выполняли свою работу во время 

эпидемии.  

Нюансировка героического в рекламном сверхтексте отделила настоящих 

героев от расширяющегося круга героев повседневности, тех, кто просто боролся 

со своими фобиями и страхом, справляясь с общими для всех людей проблемами, 

проявляя необходимую стойкость и добросовестность.  

2. Пандемия COVID-19 породила множество языковых реакций, 

подтверждающих тезис В.И. Карасика: она стала мощной аксиогенной 

ситуацией, закрепившей в языке новые слова, см. [Словарь русского языка 

коронавирусной эпохи (2021), включающий 3500 новых лексических единиц], 

смысловые сдвиги слов, метафоры, антипословицы: см. коллективную 

монографию Института лингвистических исследований РАН «Русский язык 

коронавирусной эпохи» [2021], включающую разделы «Символы новой 

реальности», «Ковидная эпоха в зеркале языковой игры», «Ковидный фольклор» 

и др. 

Покажем метафоризацию пандемийной ситуации с опорой на наш 

материал. 

Пандемия COVID-19 осмысляется через военную метафору, которая 

является продуктивной моделью в русском языке. «Война – одна из наиболее 

значимых сфер опытного знания человечества» [Чудинов 2001: 189], поскольку 

«с ее помощью можно описать практически любой тип конфликтной ситуации 

во всем их разнообразии» [Бакиев 2020: 93]. Эта эффективная дискурсивная 

стратегия активизируется в СМИ (см. исследования о военной метафоре в 

коронавирусное время [Балашова 2017; Данкова 2020; Калинин 2021; Козловская 

2020; Купина 2020 и др.]).  
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Метафорическая модель «Война» представлена следующими фреймами в 

тексте социального плаката.  

1) «Война и ее характеристики». Война получает в социальном плакате 

синонимичные наименования ʙʦʡ, например: ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʫ ʙʦʡ ï ʯʘʱʝ ʨʫʢʠ ʤʦʡ. 

и т.д.   

2) «Зона военных действий». Героями борьбы с пандемией являются 

медицинские работники, которые в битве с коронавирусом находятся в самом 

опасном месте, например: ʉʧʘʩʠʙʦ, ʜʦʢʪʦʨ! ʎʝʥʠʪʝ ʪʨʫʜ ʪʝʭ, ʢʪʦ ʩʝʡʯʘʩ ʥʘ 

ʧʝʨʝʜʦʚʦʡ ʙʦʨʴʙʳ ʩ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ; ʉʚʝʨʭʣʶʜʠ ʥʘ ʧʝʨʝʜʦʚʦʡ ʙʦʨʴʙʳ ʩ 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ и т.д.  

3) «Военные действия». Анализ этого фрейма предполагает включение в 

текст рекламного плаката глагольной лексики в силу динамической природы 

этой части речи, например: ʗ ʟʘʨʘʟʳ ʥʝ ʙʦʶʩʴ, ʩ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ ʙʦʨʶʩʴ! 

ɿʘʱʠʪʠ ʩʝʙʷ ʠ ʩʚʦʠʭ ʙʣʠʟʢʠʭ! и т.д.  

4) «Наименования оружия». Главным средством борьбы на войне является 

оружие, например: ʇʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʘ ʚʠʨʫʩʘ ï ʥʘʰʝ ʦʨʫʞʠʝ! и т.д.  

5) «Результат военных действий». В социальной рекламе образ будущего 

оценивается положительно и отражает уверенность в победном завершении 

войны, например: ɺʠʨʫʩ, ʢʦʪʦʨʳʡ ʤʳ ʧʦʙʝʜʠʤ ʚʤʝʩʪʝ! Для русской рекламы 

характерно аксиологическое употребление местоимения ʤ ,r выражающего 

единство в борьбе с опасной инфекцией. 

3.  Как предполагает В.И. Карасик, аксиогенность одной ситуации может 

быть проявлена по-разному в зависимости от культурного контекста. Например, 

приём гостей в русской традиции связан с ценностями гостеприимства и 

щедрости. В некоторых западных культурах он может восприниматься как 

формальность, без глубокой ценностной нагрузки и т.д. 

Приведем в качестве доказательства этого аргумента сопоставительный 

анализ социальных плакатов о COVID-19, созданных в Китае и России. 

Так, ценностная категория коллективизма по-разному преломляется в 

русской и китайской культурах. «С древнейших времён в Китае интересы 
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общества стоят выше, чем интересы отдельного гражданина. Сила 

коллективистского начала связана как с многочисленным населением, так и с 

ценностями, которые пропагандировались древней культурой, базисом которой 

являются конфуцианский морально-этический комплекс, традиции буддизма и 

даосизма» [Ерофеева, Муравьев 2019: 59]. На ценностной шкале конфуцианства 

жизнь социума стоит выше жизни индивидуума. Усиливает социальный аспект 

солидарности апелляция к партийной преданности. Коммунистическая партия 

Китая в социальной рекламе рассматривается как источник силы и ресурс в 

борьбе с коронавирусом (рис. 2.19 и 2.20). 

 

  
Рис. 2.19. Социальный плакат  

«Совместное преодоление                         

временных трудностей» 

Рис. 2.20. Социальный плакат  

«Чтобы защитить государство и  

народ, члены партии идут впереди» 

 

Подчеркивается единство армии и народа. Из средств вербальной 

выразительности отметим широкую представленность военной метафоры, 

например:   Ⱶ,  (ɸʨʤʠʷ ʠ ʥʘʨʦʜ ʦʙʲʝʜʠʥʷʪ ʫʩʠʣʠʷ, ʧʦʙʝʜʠʤ 

ʚ  ʙʠʪʚʝ); ם ,ת (ʕʧʠʜʝʤʠʷ  ï ʧʨʠʢʘʟ, ʘ ʙʦʨʴʙʘ 

ʩ ʵʧʠʜʝʤʠʝʡ ï ʙʠʪʚʘ); ᴂ ҅ ָ    (ʅʘʰ 
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ʝʜʠʥʩʪʚʝʥʥʳʡ ʚʨʘʛ ʚ  ɻ ʪʦʡ ʙʠʪʚʝ ï ʥʦʚʳʡ ʪʠʧ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ); ï Ӑ  

(ʄʘʩʢʘ ï ʟʘʱʠʪʥʳʡ ʱʠʪ); ᵲ ҅ ָ  (ɺ ʯʝʩʪʴ ʤʝʜʠʮʠʥʩʢʦʛʦ 

ʧʝʨʩʦʥʘʣʘ, ʢʦʪʦʨʳʡ ʨʘʙʦʪʘʝʪ ʥʘ ʧʝʨʝʜʦʚʦʡ). 

В российской общественной мысли концепция коллективизма 

исторически ассоциируется с «русской идеей», усиленной советской моделью 

социального единства. Однако современные трансформации национального 

менталитета способствуют развитию индивидуалистических тенденций. 

Исследователи отмечают двойственность российского коллективизма: на уровне 

межличностных отношений (семья, друзья, соседи) сохраняется традиционная 

взаимопомощь, тогда как в общественно-политической сфере преобладает 

низкая способность к консолидированным действиям [Скворцов 2012: 28]. Это 

создаёт вызовы для государства, которому в условиях пандемии требуется 

укрепить социальную сплочённость, избегая идеологизации и сохраняя баланс с 

личной свободой [Вепрева 2022б: 43]. При этом государственная пропаганда 

делает акцент на ценностях «малых сообществ» – устойчивых межличностных 

связей, основанных на эмоциональной близости и взаимовыручке в ближнем 

кругу [там же: 43]. 

Китайская модель актуализирует историко-культурную преемственность, 

делая акцент на классическом коллективизме. Это проявляется через 

использование традиционных фразеологизмов в китайской социальной рекламе, 

см. [Ян Чжибин 2023]. Российский подход тяготеет к мобилизационной риторике, 

апеллирующей к советскому историческому опыту преодоления гигиенической 

чистоты.  

Таким образом, пандемия COVID-19 является типичной аксиогенной 

ситуацией, поскольку она структурирует ценностные модели, влияет на 

поведенческие нормы и отражается в языке. Поэтому данный сверхтекст в 

качестве обязательного структурно-содержательного компонента должен 

включать аксиологическую составляющую. 
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ɺʳʚʦʜʳ  

 

В результате анализа выявлено, что главная тема ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ явилась 

содержательным ядром сверхтекста, конструирующим системное описание 

сложившейся коронавирусной ситуации, связанной с профилактикой болезни, 

вакцинацией, борьбой с паническим настроением населения, а также 

проявлением глубокого уважения к медикам, самоотверженно борющимся с 

инфекционной болезнью и подвергающим свои жизни смертельной опасности. 

Тема коронавируса получает трехаспектную конкретизацию: ʟʥʘʪʴ о 

коронавирусе, ʙʦʨʦʪʴʩʷ с ним, ʦʙʲʝʜʠʥʷʪʴʩʷ в борьбе с опасной болезнью. 

Пандемия коронавируса может рассматриваться как референт, 

допускающий ценностно маркированное осмысление. Содержательно-

аксиологическое ядро сверхтекста актуализирует мировоззренческие принципы 

общественного поведения во время пандемии, выдвигая на первый план 

социальную ценность коллективной солидарности, усиливая значимость 

витальной ценности здоровья и его защиты.  

Аксиологическое пространство социального плаката о коронавирусе 

конструируется набором ценностных смыслов, объединенных абсолютной 

ценностью бытия – концептом ʞʠʟʥʴ. В основе структуры рекламного дискурса 

лежит дихотомия биологического и социального. Ключевой ценностью, наряду 

с жизнью и ее защитой, стала сила единства и сплоченности нации перед лицом 

смертельной угрозы. Ценность героического объективируется в образе 

медицинских работников. Анализ выявил тесное взаимодействие вербальных и 

визуальных кодов рекламного текста, набор приемов речевой выразительности 

и лексико-грамматических средств, эксплицирующих ценностное наполнение 

социального плаката. При сопоставлении с китайской социальной рекламой 

определены культурно-специфические особенности русской лингвокультуры. 
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ɻʣʘʚʘ 3. ʊʦʥʘʣʴʥʦʩʪʴ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʛʦ ʧʣʘʢʘʪʘ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ 

 

Цель данной главы – определить специфику модальной установки, 

объединяющей рекламные слоганы социального плаката в сверхтекст, 

охарактеризовать языковые средства, участвующие в ее реализации.  

Достижение цели исследования предполагает решение ряда конкретных 

задач: 

1) дать общую характеристику текстовой модальности / тональности;  

2) выявить специфику субполя волеизъявления как доминирующей 

тональности в дискурсе сверхтекста социального плаката о коронавирусе, 

охарактеризовать языковые средства для ее реализации; 

3) выявить творческие стратегии с использованием языковых и 

визуальных элементов в сверхтексте социального плаката о коронавирусе для 

смягчения директивности модальности волеизъявления; 

4) описать особенности реализации категории субполя интенсивности, 

манифестированной в сверхтексте социального плаката о коронавирусе в виде 

параметрических маркеров, задающих паттерны новых поведенческих правил, а 

также охарактеризовать языковые средства, выступающие в роли данных 

маркеров; 

5) определить модальную категорию субполя эмоциональности в 

рекламном дискурсе о коронавирусе, охарактеризовать языковые средства и 

речевые приемы для ее реализации. 

 

3.1. ʆʧʨʝʜʝʣʝʥʠʝ ʪʝʢʩʪʦʚʦʡ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʠ / ʪʦʥʘʣʴʥʦʩʪʠ 

 

Трактовка категории модальности в лингвистических работах достаточно 

широка. Фундаментальной базой, определившей пути изучения категории 

модальности, являются труды Шарля Балли [Балли 1955] и В.В. Виноградова 

[Виноградов 1972], которые положили основу для разграничения двух видов 

языковой модальности – ʦʲʝʢʪʠʚʥʦʡ и ʩʫʙʲʝʢʪʠʚʥʦʡ [Грамматика 1970: 542, 545, 

611–614]. При активном развитии лингвистики текста широкое распространение 
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получила текстоцентрическая концепция модальности [Гальперин 1981; 

Солганик 1999, 2010а, 2010б; Тураева 1994 и др.], определяемая как «категория, 

в которой находит отражение эмоционально-волевая установка автора текста, 

его психологическая позиция по отношению к излагаемому, а также к адресату 

и ситуации общения» [Купина, Матвеева 2013: 125]. Природа текстовой 

модальности приложима и к характеристике модальной установки 

сверхтекстового единства. 

Термин ʪʝʢʩʪʦʚʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ представлен в научной литературе 

синонимическим рядом: ʩʫʙʲʝʢʪʠʚʥʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ, ʪʝʢʩʪʦʚʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ, 

ʪʝʢʩʪʦʚʘʷ ʵʢʩʧʨʝʩʩʠʚʥʦʩʪʴ, ʪʦʥʘʣʴʥʦʩʪʴ. Последний в этом ряду термин 

ʪʦʥʘʣʴʥʦʩʪʴ определяется как текстовая категория модальности в работах 

Т.В. Матвеевой [Матвеева 1990, 1995, 1996; Купина, Матвеева 2013] и 

принимается в данном исследовании вслед за автором. Тональность – это 

функционально-семантическая текстовая категория, имеющая полевой характер, 

к частным семантическим сегментам тональности относятся «эмоциональная 

оценка, интенсивность˂…˃ и волеизъявление» [Матвеева 2003: 549]. Каждый из 

сегментов категории требует специального исследования.  

 

3.2. ʊʝʢʩʪʦʚʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ ʚʦʣʝʠʟʲʷʚʣʝʥʠʷ 

 

Возникшая в 2020 г. тревожная эпидемиологическая ситуация требовала 

от государственной системы жестких мер по введению ограничений, которые 

были абсолютно новыми для жителей России. Сложившееся положение дел, 

обусловленное серьезностью ситуации со здоровьем нации, требовало строгого 

соблюдения предписаний. Официальный дискурс, язык текстов, который 

использовали органы власти и представители здравоохранения при общении с 

населением, был языком категоричной директивности. Социальная реклама, 

выступившая как эффективный инструмент взаимодействия государства с 

населением страны, особенно на начальном этапе пандемии, по сути, 

дублировала актуальные требования текущего момента: рекламный слоган был 
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использован для одномоментного установления четких правил, формулировки 

ясных поведенческих шагов, несвойственных жителям в допандемийных 

условиях. 

Инвариантной модальной установкой сверхтекста социального плаката о 

коронавирусе является ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʦ-ʜʠʨʝʢʪʠʚʥʘʷ ʪʦʥʘʣʴʥʦʩʪʴ, 

реализуемая через комбинацию директивных и информационных высказываний, 

которые носят просветительский характер и ориентированы на обучение и 

направление действий адресата. 

В основе сформулированной нами тональности рекламного текста лежит 

семантико-прагматическая категория ʢʘʪʝʛʦʨʠʯʥʦʩʪʠ, имеющая оппозитивный 

характер. Семантика категоричности «выражается в уверенности, 

убежденности», которая «граничит с требовательностью, ультимативностью, 

авторитарностью» [Кузьмина 2019: 8]. Характеристика прагматической 

составляющей категории требует учета «официальности / неофициальности 

коммуникации, условий экстремальности, социально-психологической 

дистанции и статусно-ролевых отношений коммуникантов» [там же: 9]. 

Истоки исследования оппозитивного характера категории, а именно 

противопоставления категоричности (overstatement – преувеличение) и 

некатегоричности (understatement – смягчение), связывают с одной из ранних 

работ У. Болла [Ball 1953], которого интересовал, прежде всего, 

лингвокультурологический аспект некатегоричности: ученый описывал 

сдержанный и флегматичный характер англичан. Категория некатегоричности, 

получая в исследовательской литературе свое содержательное наполнение, 

обогащается различными терминологическими номинациями: наряду с 

некатегоричностью появляются ʤʠʪʠʛʘʮʠʷ (от лат. mitigate – смягчать, 

ослаблять) у Б Фрайзера [Fraser 1980] и ʭʝʜʞʠʨʦʚʘʥʠʝ (от англ. to hedge – 

увиливать, уклоняться от ответа) [Lakoff 1973]. Последний термин, кроме 

значения неясности и недосказанности, включает и семантику смягчения 

категоричности. С точки зрения культуры речевого общения категоричность 

анализируется в понятиях конфликтогенности и агрессивности общения, а 
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некатегоричность, наоборот, связывается с категорией вежливости, которая 

обеспечивает эффективность речевой коммуникации [Грайс 1985; Brown, 

Levinson 1987]. 

Отечественная лингвистика также обращается к исследованию обоих 

членов оппозитивной пары, см., например, диссертационные работы [Кузьмина 

2019; Малышкин 2015; Тарханова 2010; Топка 2000 и др.]. 

Оппозитивный характер категоричности может быть представлен либо в 

виде шкалирования степеней категоричности [см.: Малышкин 2015: 10], либо в 

полевой организации структуры категории [см.: Топка 2000: 21]. Мы вслед за 

идеями, высказанными в диссертационном исследовании К.Ю. Малышкиным 

[2015], утверждавшим, что категоричность является категорией шкалированного 

типа, представили инвариантную тональность рекламных слоганов субполя 

волеизъявления в виде шкалы микросубполей (далее – микроСП).  

При выявлении степеней категоричности высказывания исследователи 

опираются на разноуровневый характер языковых средств выражения: в 

письменной речи это набор лексических, грамматических и синтаксических 

маркеров, формул речевого этикета, в устной – жесты, побудительная интонация, 

графическим аналогом которой в письменной речи может быть восклицательный 

знак.  

Кроме того, важное место при анализе категории занимает 

жанрообразующая роль категоричности. Представленный ниже набор микроСП 

общего субполя волеизъявления легко проецируется на известный перечень 

номинаций речевых жанров / речевых актов / речевых поступков.  

Общеизвестно, что в отечественной лингвистике активное развитие 

получает одна из ветвей речеведения – жанроведение, или генристика. 

Специалисты этого направления (см., например, работы: [Данилов 2001, 2018; 

Балашова, Дементьев 2022; Дементьев 2010, 2016; Салимовский 2002; Седов 

2002, 2012; Стексова 2022, 2023; Федосюк 1997 и мн. др.]), оттолкнувшись от 

идей М.М. Бахтина о первичных речевых жанрах [Бахтин 1979] и опираясь на 

предложенную Т.В. Шмелевой модель речевого жанра [Шмелева 1997], в 
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практике лингвистических описаний часто используют одни и те же признаки, 

которые характеризуют как речевой акт и речевой поступок [Борисова 2001], так 

и речевой жанр. 

Не углубляясь в теоретическую дискуссию о разграничении близких по 

содержательному наполнению, но разных по научно-мировоззренческим 

позициям авторов терминов ʨʝʯʝʚʦʡ ʞʘʥʨ, ʨʝʯʝʚʦʡ ʘʢʪ, ʨʝʯʝʚʦʡ ʧʦʩʪʫʧʦʢ, мы 

отдаем предпочтение термину ʨʝʯʝʚʦʡ ʞʘʥʨ, поскольку «у бахтинской теории 

речевых жанров следует, прежде всего, отметить ее бόльшую ‘филологичность’: 

˂…˃ теория М.М. Бахтина концентрирует свое внимание на типах текстов, а не 

действий, как это делает теория речевых актов» [Федосюк 1997: 105]. 

Имена первичных речевых жанров коррелируют со степенью 

категоричности волеизъявления, выбор жанровой формы определяется «речевой 

волей» (Бахтин) говорящего. В жанровых номинациях директивного характера 

(ʧʨʠʢʘʟ, ʟʘʧʨʝʪ, ʧʨʠʟʳʚ, ʧʨʝʜʫʧʨʝʞʜʝʥʠʝ и др.) в семной структуре лексического 

значения слова присутствует сема процессуальности, которая передает то или 

иное социальное действие (ʧʨʠʢʘʟʘʪʴ, ʟʘʧʨʝʪʠʪʴ, ʧʨʠʟʳʚʘʪʴ, ʧʨʝʜʫʧʨʝʞʜʘʪʴ). 

«Обобщенно, значение этих лексем представляет собой комбинацию следующих 

сем: 1) ‘процессуальность’; указывающая на вид речевой деятельности, 2) 

‘волеизъявление’ статусного характера; 3) ‘официальность’, указывающая на то, 

что данное действие и волеизъявление исходят от представителей власти, 4) 

‘обязательность для исполнения’, 5) ‘правила поведения, выполнения действий’, 

6) ‘адресованность’, т. е. направленность действия на адресата» [Ширинкина 

2021: 95]. 

Далее представим группу изучаемых микросубполей, соотносимых с 

номинациями речевых жанров, по шкале категоричности. Рассмотрим их в 

порядке убывания категоричности. 

Размещение микроСП приказа и микроСП запрета сразу вызывает у 

исследователей вопрос – какое из вышеназванных микросубполей должно 

занимать высшую ступень иерархии – приказ или запрет.  
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Изучение феномена императивности показывает, что между названными 

микросубполями нет чётких границ: запрет на прямую соотносится с приказом. 

В исследованиях, посвященных анализу этих речевых жанров / речевых актов, 

обычно ссылаются на суждение А. Вежбицкой: «Несколько огрубляя картину, 

можно сказать, что запрет — это отрицательный приказ» [Вежбицка 1985: 263]. 

«Приказ с отрицанием» позволяет рассмотреть ʧʨʠʢʘʟ ï ʟʘʧʨʝʪ как 

коррелятивную пару, как оппозицию, один из членов которой является 

маркированным.  

«Маркированной можно назвать ту единицу, которая (в сравнении с 

немаркированной) чаще имеет ненулевое выражение», маркированность 

проявляется «в усложнении формы» [Резанова 2017: 128–129]. Запрет – 

маркированная форма приказа, в запрещении есть специализированная форма 

выражения – частица ʥʝ, которая является языковым средством, повышающим 

степень категоричности. 

С точки зрения когнитивной лингвистики, обычно немаркированный 

смысл «соответствует когнитивно нормальному (естественному, ожидаемому) 

положению вещей» [Кибрик 2015: 36]. Если значение отклоняется от 

нормального положения дел, то это значение будет маркированным. «Отношение 

между запретом и приказом при всей своей явной симметричности слишком 

сложно для того, чтобы запрет и приказ можно было сравнивать по их простоте» 

[Вежбицка 1985: 263]. 

Семантическую маркированность, смысловое усложнение, отклонение от 

нормы также получает запрет, поскольку если в приказе важной фигурой 

является только сам говорящий (приказ не требует ответного согласия), а адресат 

просто обязан выполнять его приказы, то при запрещении важным становится 

фактор свободы адресата. Запрет – это процесс совершения неблагоприятного 

для адресата действия. В качестве формулы запрета часто используется лексема 

ʥʝʣʴʟʷ, этимологически восходящая к слову ʣʴʟʷ – ‘можно’, «возникшего на 

основе формы дат. п. ед. ч. сущ. ʣʴʛʘ – свобода» [Шанский 1971: 289].  
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Запрещение характеризуется как ассиметричная ситуация, «при которой 

намерения говорящего и действия адресата(ов) не совпадают» [Артына 2021: 16]. 

Прохибитив (запрет) «отличается большей категоричностью, поскольку 

ограничивает свободу человеческих проявлений» [Малышкин 2015: 11]. «У 

запретов ˂…˃ есть ˂…˃ ʠʩʭʦʜʥʦʝ ʧʨʝʜʧʦʣʦʞʝʥʠʝ, которое отсутствует у 

приказов: что ʘʜʨʝʩʘʪ ʭʦʯʝʪ ʠʣʠ ʤʦʞʝʪ ʭʦʪʝʪʴ ʜʝʣʘʪʴ ʪʦ, ʦ ʯʝʤ ʠʜʝʪ ʨʝʯʴ 

(выделение наше – ʗ.ʏ.)» [Вежбицка 1085: 264]. 

Следуя нашим рассуждениям, на высшей ступени шкалы категоричности 

мы рассмотрим ʧʨʠʢʘʟ и ʟʘʧʨʝʪ как оппозицию маркированного и 

немаркированного членов. При этом при описании материала первым будет 

микроСП приказа как немаркированный, идеальный образец, поскольку в 

когнитивной перспективе при характеристике пары исследователь 

ориентируется, прежде всего, на соответствие норме. 

ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ʇʨʠʢʘʟ  

Стратегия прямого побуждения к выполнению действия представлена в 

микроСП ʧʨʠʢʘʟʘ, в котором волеизъявление адресанта реализуется с высокой 

степенью категоричности, демонстрации «безапелляционности говорящего по 

отношению к передаваемой им информации» [Малышкин 2015: 4]. Приказ – это 

форма строгого указания, которое «требует безусловного исполнения» [Баранов 

2007: 412] без возможности отказа, это сильное побуждение, которое может 

исходить от говорящего с позиции власти.  

Для реализации данного типа тональности в рекламных текстах о 

коронавирусе используется стандартная грамматическая форма прямого 

побуждения – глаголы 2-го лица единственного или множественного числа 

повелительного наклонения: ʅʦʩʠ ʤʘʩʢʫ! ʆʩʪʘʥʦʚʠ ʚʠʨʫʩ!; ɿʘʭʦʜʷ ʚ 

ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʳʡ ʪʨʘʥʩʧʦʨʪ, ʥʘʜʝʥʴ ʤʘʩʢʫ!; ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ!; ʉʠʜʠ ʜʦʤʘ; 

ʄʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ!; ʉʜʝʣʘʡʪʝ  ʧʨʠʚʠʚʢʫ! и др. При этом восклицательный знак 

выступает в функции усилителя категоричности, потому что «приказ невозможно 

высказать без проявления чувств, без соответствующей экспрессии. В таких 

предложениях к высказанному побуждению к действию обязательно 
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примешивается эмоциональный фон» [Асенчик, Бойкова 2021: 24]. Для усиления 

категоричности социальный плакат о коронавирусе зачастую был однокодовым 

текстом, в котором отсутствовала визуальная креативная составляющая (рис. 

3.1). 

 

  
Рис. 3.1. Плакаты о коронавирусе для выражения микроСП приказа 

 

Следующим формальным показателем категорического волеизъявления 

является восклицательная предикативно-инфинитивная модель, например: 

ʆʩʪʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ = ʩʦʭʨʘʥʠʪʴ ʟʜʦʨʦʚʴʝ, ʘ ʤʦʞʝʪ, ʠ ʞʠʟʥʴ!; ʅʘʰ ʜʦʣʛ ï ʩʜʝʣʘʪʴ 

ʧʨʠʚʠʚʢʫ! А. Вежбицкая называет это языковое средство выражения 

«авторитарным инфинитивом» [Вежбицкая 2001: 194], которому присуща 

имплицитная связь с некоторой властью. Инфинитивные модели – крайняя 

высшая форма категоричности приказа. 

Кроме глагольных форм, для выражения обязательности выполнения 

какого-либо действия используются модальные слова со значением 

должествования ʜʦʣʞʝʥ, ʦʙʷʟʘʥ, ʦʙʷʟʘʪʝʣʝʥ в позиции сказуемого, которые 

относятся к ядерным средствам поля категоричности в языке [Кузьмина 2019; 

Малышкин 2015]: ʈʝʞʠʤ ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʠ ʜʦʣʞʥʳ ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ; ɼʝʟʠʥʬʝʢʮʠʷ ʨʫʢ 

ʦʙʷʟʘʪʝʣʴʥʘ!; ʅʦʰʝʥʠʝ ʤʘʩʦʢ ʠ ʧʝʨʯʘʪʦʢ ʦʙʷʟʘʪʝʣʴʥʦ! и др. 

По мнению И.А.Стернина, «приказ эффективен в отношении подчиненных, 

младших, нижестоящих в социальной иерархии, но неэффективен в отношении 

равных или вышестоящих» [Стернин 2001: 60], т. е. ʧʨʠʢʘʟ устанавливает 

вертикальные властные отношения: государственная власть – граждан страны; 

начальник–подчиненный; преподаватель–студенты, старший–младший и т. д. 
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ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ɿʘʧʨʝʪ  

Запрет как форма прямого побуждения указывает на то, что определенное 

действие является недопустимым или нежелательным, и его следует избегать 

или прекратить [Сарайкина 2007].  

Для выражения запрета обычно используются императивные 

высказывания с частицей ʥʝ, например: ʅʝ ʧʨʝʥʝʙʨʝʛʘʡʪʝ ʧʨʘʚʠʣʘʤʠ ʣʠʯʥʦʡ 

ʛʠʛʠʝʥʳ; ʅʝ ʧʨʠʙʣʠʞʘʡʪʝʩʴ ʙʣʠʞʝ ʧʦʣʫʪʦʨʘ ʤʝʪʨʦʚ; ʅʝ ʟʜʦʨʦʚʘʡʪʝʩʴ 

ʨʫʢʦʧʦʞʘʪʠʝʤ; ʅʝ ʚʳʭʦʜʠʪʝ ʠʟ ʜʦʤʘ ʙʝʟ ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʦʩʪʠ; ʅʝ ʥʘʨʫʰʘʡʪʝ 

ʨʝʞʠʤ ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʠ; ʅʝ ʪʨʦʛʘʡʪʝ ʣʠʮʦ ʨʫʢʘʤʠ! ʄʦʞʥʦ ʟʘʨʘʟʠʪʴʩʷ ʦʪ ʦʜʥʦʛʦ 

ʢʘʩʘʥʠʷ (рис.3.2). 

Как отмечал В.В. Виноградов, «императив несовершенного вида более 

конкретен. В нем волевой акт прямее и непосредственнее направлен на сам 

процесс» [Виноградов 1972: 469]. Поэтому формы императива перед отрицанием 

имеют разное значение: «императив НСВ — прохибитивное значение 

(выражается запрет), императив СВ — превентивное значение (выражается 

предостережение)» [Мишина 2020: 154]. 

В социальной рекламе о коронавирусе для выражения запретов 

употребляются модальные слова-предикативы ʥʝʣʴʟʷ, ʟʘʧʨʝʱʝʥ, ʟʘʧʨʝʱʝʥʦ и 

др.: ʅʝʣʴʟʷ ʧʦʚʪʦʨʥʦ ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʪʴ ʤʘʩʢʫ; ʅʝʣʴʟʷ ʜʦʪʨʘʛʠʚʘʪʴʩʷ ʜʦ ʣʠʮʘ, 

ʙʨʘʪʴ ʧʘʣʴʮʳ ʚ ʨʦʪ, ʪʨʦʛʘʪʴ ʥʦʩ, ʪʝʨʝʪʴ ʛʣʘʟʘ; ɺʭʦʜ ʙʝʟ ʤʘʩʢʠ ʟʘʧʨʝʱʝʥ!; 

ɿʘʧʨʝʱʝʥ ʚʭʦʜ ʚ ʧʫʙʣʠʯʥʳʝ ʤʝʩʪʘ; ʇʨʦʝʟʜ ʚ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʤ ʪʨʘʥʩʧʦʨʪʝ ʙʝʟ 

ʤʘʩʢʠ ʟʘʧʨʝʱʝʥ; ʋ ʥʘʩ ʜʨʝʩʩ-ʢʦʜ! ɿʘʧʨʝʱʝʥ ʙʝʟ ʤʘʩʦʢ ʚʭʦʜ! и др. 

 

  
Рис. 3.2. Плакат о коронавирусе для 

выражения микроСП Запрета 

Рис. 3.3. Плакат о коронавирусе для выражения 

микроСП Призыва  
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ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ʇʨʠʟʳʚ  

В данном микроСП призыв определяется как обращение «к адресату с 

целью побудить его выполнить некоторое действие или совокупность действий, 

осмысляемых как важная часть общественно значимой деятельности» [Баранов 

2007: 420]. В отличие от приказа, в представленной классификации призыв 

обладает побудительной интенцией смягченного директивного типа, хотя его 

трудно дифференцировать от других типов побуждения, поскольку он не имеет 

«специальных формальных средств своего выражения» [Грамматика 1980. Т.2: 

114]. 

Показателем для выделения данного микроСП является включение 

говорящего в будущую деятельность. К этому типу относятся призывы 

инклюзивного действия, особенностью которых является «характерная для них 

диффузия иллокутивных целей обещания и призыва» [Ваулина, Кукса 2018: 68]. 

Формальным маркером инклюзивных призывов является использование 

глаголов в форме совершенного вида в первом лице множественного числа, при 

этом подлежащее ʤ  rможет опускаться, так как «омонимия формы совместного 

действия с формой будущего времени приводит к тому, что такие призывы могут 

получать оттенок констатации в виде уверенного предсказания, приобретая 

прогностическую функцию» [Левин 1998: 544]: ʆʩʪʘʥʦʚʠʤ ʚʤʝʩʪʝ 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʥʫʶ ʠʥʬʝʢʮʠʶ!; ɺʤʝʩʪʝ ʩʦʭʨʘʥʠʤ ʞʠʟʥʴ, ʟʜʦʨʦʚʴʝ ʠ ʩʦʮʠʘʣʴʥʳʝ 

ʛʘʨʘʥʪʠʠ; #ʄʳɺʤʝʩʪʝ. ʇʦʤʦʞʝʤ ʧʦʞʠʣʳʤ ʣʶʜʷʤ!; ʇʦʤʦʞʝʤ ʚʨʘʯʘʤ 

ʚʤʝʩʪʝ!; ɺʤʝʩʪʝ ʧʦʙʝʜʠʤ COVID-19 (рис.3.3); ʇʝʨʯʘʪʢʦʡ ʠ ʤʘʩʢʦʡ ʫʜʘʨʠʤ ʧʦ 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʫ! ɿʘʱʠʪʠʤ ʛʦʨʦʜ ï ʟʘʱʠʪʠʤ ʩʪʨʘʥʫ и др.  

Такие лозунги звучат не только как призывы, которые должен выполнить 

адресат, но и как обещания, данные самому себе. Кроме того, в подобных 

призывах используются глаголы в форме несовершенного вида для выражения 

серьезности пандемии COVID-19, неотложности соблюдения мер безопасности 

и солидарности в борьбе с пандемией: ʅʦʩʠʤ ʤʘʩʢʫ ʧʨʘʚʠʣʴʥʦ!; ʉʠʜʠʤ ʜʦʤʘ!; 

ɼʘʜʠʤ ʙʦʡ ʚʠʨʫʩʫ #COVID19; ʄʳ ʙʝʩʧʦʢʦʠʤʩʷ ʦ ʚʘʰʝʡ ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʩʪʠ. ʇʨʝʜʲʷʚʠ 

QR-ʢʦʜ и др.  
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ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ʇʨʝʜʫʧʨʝʞʜʝʥʠʝ 

В сравнении с приведенными микроСП предупреждение обладает 

меньшей категоричностью волеизъявления, обычно используется для указания 

на потенциальные риски или опасности, которые могут возникнуть в результате 

действий самого адресата. Предупреждения представлены в текстах рекламных 

плакатов следующими лексемами: ʚʘʞʥʦ, ʛʣʘʚʥʦʝ, ʚʥʠʤʘʥʠʝ. Приведем 

несколько примеров: ɺɸɾʅʆ! ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ ʧʨʦʪʠʚ COVID-19 ʥʝ ʦʩʚʦʙʦʞʜʘʝʪ 

ʦʪ ʦʙʷʟʘʪʝʣʴʥʳʭ ʤʝʨ ʠʥʜʠʚʠʜʫʘʣʴʥʦʡ ʧʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʠ ʥʦʰʝʥʠʷ ʤʘʩʢʠ, ʯʘʩʪʦʛʦ 

ʤʳʪʴʷ ʨʫʢ ʠ ʩʦʙʣʶʜʝʥʠʷ ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʡ ʜʠʩʪʘʥʮʠʠ; ɺɸɾʅʆ ɿʅɸʊʔ! ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ 

ʧʨʝʜʦʪʚʨʘʱʘʝʪ ʚʦʟʥʠʢʥʦʚʝʥʠʝ ʠ ʨʘʩʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʠʝ ʠʥʬʝʢʮʠʦʥʥʳʭ ʟʘʙʦʣʝʚʘʥʠʡ; 

ɻʃɸɺʅʆɽ, ʧʨʠ ʣʶʙʦʤ ʥʝʜʦʤʦʛʘʥʠʠ ʩʨʦʯʥʦ ʦʙʨʘʪʠʪʝʩʴ ʟʘ ʤʝʜʠʮʠʥʩʢʦʡ 

ʧʦʤʦʱʴʶ!; ɺʥʠʤʘʥʠʝ! ʇʨʠʤʝʥʝʥʠʝ ʘʥʪʠʙʠʦʪʠʢʦʚ ʧʨʠ ʆʈɺʀ ʥʝ ʪʦʣʴʢʦ 

ʥʝʮʝʣʝʩʦʦʙʨʘʟʥʦ, ʥʦ ʠ ʤʦʞʝʪ ʥʘʥʝʩʪʠ ʩʫʱʝʩʪʚʝʥʥʳʡ ʚʨʝʜ ʟʜʦʨʦʚʴʶ. 

Для усиления категоричности предупреждений в рекламе используются 

графостилистические средства: ключевые слова микроСП предупреждения в 

тексте выделены красным цветом и прописными графемами. 

ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ʈʝʢʦʤʝʥʜʘʮʠʷ/ʩʦʚʝʪ 

Рекомендации или советы даются целевой аудитории на основе знаний или 

опыта. Они часто используются для предоставления информации о лучших 

практиках, советов по безопасности или конкретным действиям, которые могут 

быть полезными или желательными. 

В российской социальной рекламе по предотвращению коронавируса 

обычно можно увидеть сочетание обязательного и рекомендательного тона. 

Жанр рекомендаций характерен прежде всего для официальных 

информационных документов Министерства здравоохранения Российской 

Федерации, МЧС, Роспотребнадзора. Органы власти предписывают обществу 

ряд норм поведения и необходимых процедур для предотвращения коронавируса. 

«В ситуации пандемии, когда совет и рекомендация даются государственными 

органами, имеющими безусловный авторитет для исполнителя, происходит 

прагматическое усиление признака обязательности выполнения действия: 
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рекомендации приравниваются к требованию» [COVID-19: катастрофа… 2020: 

1375–1376], от адресата ожидается беспрекословное исполнение воли 

говорящего. Социальная реклама представляет рекомендации в виде плакатов-

памяток.  

Типичная структура памяток предполагает наличие заглавной номинации 

плаката, например: ʈʝʢʦʤʝʥʜʘʮʠʠ ʧʦ ʧʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʝ ʥʦʚʦʡ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʥʦʡ 

ʠʥʬʝʢʮʠʠ ʜʣʷ ʪʝʭ, ʢʦʤʫ 60 ʠ ʙʦʣʝʝ ʣʝʪ (рис.3.4). После вступительной части 

текста выделенными абзацами идут слоганы рекомендательного типа с 

комментирующей частью: ʇʦʩʪʘʨʘʡʪʝʩʴ ʨʝʞʝ ʧʦʩʝʱʘʪʴ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʳʝ 

ʤʝʩʪʘ... ʏʘʩʪʦ ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ, ʛʠʛʠʝʥʘ ʦʯʝʥʴ ʚʘʞʥʘ ʜʣʷ ɺʘʰʝʛʦ ʟʜʦʨʦʚʴʷ... 

ɿʘʧʘʩʠʪʝʩʴ ʦʜʥʦʨʘʟʦʚʳʤʠ ʙʫʤʘʞʥʳʤʠ ʧʣʘʪʦʯʢʘʤʠ... ʅʝ ʭʦʜʠʪʝ ʚ ʧʦʣʠʢʣʠʥʠʢʫ, 

ʘ ʚʳʟʳʚʘʡʪʝ ʚʨʘʯʘ ʥʘ ʜʦʤ... и т. д. 

 

  
Рис. 3.4. Плакат о коронавирусе для 

выражения микроСП Рекомендации 

Рис. 3.5. Плакат о коронавирусе для 

выражения микроСП напоминания 

 

Рекомендации обычно исходят от профессионалов, основываются на их 

знаниях и опыте и подходят для конкретного человека или ситуации. Советы же 
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основываются на личном или чужом жизненном опыте и могут быть 

субъективными. Советы в плакатных слоганах о коронавирусе отличаются от 

рекомендаций меньшей категоричностью. Они могут быть инициативными и 

вводятся в текст с помощью глаголов ʨʝʢʦʤʝʥʜʦʚʘʪʴ, ʩʦʚʝʪʦʚʘʪʴ: ʗ 

ʨʝʢʦʤʝʥʜʫʶ ʩʜʝʣʘʪʴ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʜʣʷ ʟʘʱʠʪʳ ʩʝʙʷ ʠ ʦʢʨʫʞʘʶʱʠʭ; ʗ ʩʜʝʣʘʣʘ 

ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʦʪ COVID-19. ʉʦʚʝʪʫʶ ʠ ʚʘʤ! – и реактивными, которые оформляются 

в виде риторического вопроса с обращением к адресату на ʪʳ или ʚ:r ʗ ʩʜʝʣʘʣ 

ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ. ɸ ʚ?r; #ʗ_ʧʨʠʚʠʪ. ɸ ʪ ?r и др.  

Для оформления советов типичны условные придаточные предложения, 

выражающие условие, от которого зависит действие в главном предложении, 

например: ɽʩʣʠ ʚʳ ʚʝʨʥʫʣʠʩʴ ʠʟ-ʟʘ ʛʨʘʥʠʮʳ, ʩʣʝʜʫʝʪ ʩʦʙʣʶʩʪʠ ʢʘʨʘʥʪʠʥ ʚ 

ʪʝʯʝʥʠʝ ʜʚʫʭ ʥʝʜʝʣʴ; ɽʩʣʠ ʚʦʜʳ ʠ ʤʳʣʘ ʨʷʜʦʤ ʥʝʪ, ʪʦ ʠʩʧʦʣʴʟʫʡʪʝ 

ʘʥʪʠʙʘʢʪʝʨʠʘʣʴʥʳʡ ʛʝʣʴ, ʩʦʜʝʨʞʘʱʠʡ ʩʧʠʨʪ; ɽʩʣʠ ʚʳ ʯʠʭʘʝʪʝ ʠʣʠ ʢʘʰʣʷʝʪʝ, 

ʧʨʠʢʨʦʡʪʝ ʥʦʩ ʠ ʨʦʪ ʩʦʛʥʫʪʳʤ ʣʦʢʪʝʤ; ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ, ʝʩʣʠ ʝʩʪʴ ʪʘʢʘʷ 

ʚʦʟʤʦʞʥʦʩʪʴ.  

ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ʅʘʧʦʤʠʥʘʥʠʝ 

Основная функция напоминания – помочь адресату вспомнить о 

необходимых действиях. В контексте рекламы, связанной с коронавирусом, 

напоминания часто используются для того, чтобы люди не забывали о важности 

профилактических мер. Напоминания обычно нейтральны по тону, и их 

имплицитная категоричность связана с потенциальными негативными 

последствиями. Для выражения напоминания используется глагол ʧʦʤʥʠʪʴ в 

форме повелительного наклонения: ɺʩʝʛʜʘ ʧʦʤʥʠʪʝ, ʯʪʦ ʥʫʞʥʦ ʯʘʱʝ ʤʳʪʴ 

ʨʫʢʠ (рис.3.5); ʇʦʤʥʠʪʝ! ɼʘʞʝ ʧʦʩʣʝ ʧʨʠʚʠʚʢʠ ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʦ ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ ʤʝʨʳ 

ʧʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʠ; ʇʦʤʥʠʪʝ! ɺ ʩʦʯʝʪʘʥʠʠ ʩ ʪʱʘʪʝʣʴʥʦʡ ʛʠʛʠʝʥʦʡ ʨʫʢ ʠ 

ʢʘʨʘʥʪʠʥʥʳʤʠ ʤʝʨʘʤʠ ʤʘʩʢʘ ʤʘʢʩʠʤʘʣʴʥʦ ʩʥʠʟʠʪ ʨʠʩʢ ʟʘʨʘʞʝʥʠʷ ʛʨʠʧʧʦʤ, 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ ʠ ʆʈɺʀ; ʇʦʤʥʠʪʝ! ɹʦʣʴʥʦʡ ʯʝʣʦʚʝʢ ʥʘʠʙʦʣʝʝ ʟʘʨʘʟʝʥ ʧʝʨʚʳʝ 3ï

4 ʜʥʷ ʙʦʣʝʟʥʠ, ʭʦʪʷ ʚʳʜʝʣʝʥʠʝ ʚʠʨʫʩʘ ʚʦʟʤʦʞʥʦ ʥʘ ʧʨʦʪʷʞʝʥʠʠ ʚʩʝʛʦ 

ʟʘʙʦʣʝʚʘʥʠʷ ʠ ʜʘʞʝ ʚ ʧʝʨʠʦʜ ʚʳʟʜʦʨʦʚʣʝʥʠʷ. 

ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ʇʨʦʩʴʙʘ 
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Дальнейшему смягчению прямой директивности в социальном плакате о 

коронавирусе способствовал тот факт, что в период пандемии сформировался 

круг людей, отрицающих коронавирусную инфекцию или считающих, что 

опасность заболевания сильно преувеличена (они были названы ʢʦʚʠʜ-

ʜʠʩʩʠʜʝʥʪʘʤʠ, ʢʦʚʠʜ-ʩʢʝʧʪʠʢʘʤʠ и др.) [Ефремов 2021: 256–262]. 

Раздражительность и агрессивность ковид-диссидентов способствовала 

появлению предписаний, проявляющих повышенное внимание и симпатию к 

адресату. Смягчение достигается за счет использования формул вежливости, под 

которыми понимается система ритуализованных стратегий коммуникативного 

поведения, направленных на гармоничное, бесконфликтное общение [Карасик 

2002: 76–88]. 

Просьба – это вежливое обращение, которое подразумевает, что получатель 

имеет право отказаться или принять решение самостоятельно. При выражении 

просьбы обычно используется маркер вежливости – частица ʧʦʞʘʣʫʡʩʪʘ: ʄʳ 

ʮʝʥʠʤ ʚʘʰʝ ʟʜʦʨʦʚʴʝ! ʇʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, ʩʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʩʦʮʠʘʣʴʥʫʶ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ; 

ʇʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, ʧʦʤʦʛʠʪʝ ʥʘʤ ʩʙʝʨʝʯʴ ʚʘʰʝ ʟʜʦʨʦʚʴʝ. ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ!; ʋ ʥʘʩ 

ʦʛʨʦʤʥʘʷ ʥʘʛʨʫʟʢʘ. ʇʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, ʥʝ ʜʦʙʘʚʣʷʡʪʝ! ɹʫʜʴʪʝ ʜʦʤʘ. 

Прямым выразителем просьбы являются глаголы ʧʨʠʛʣʘʰʘʪʴ, ʧʨʦʩʠʪʴ: 

ʇʨʠʛʣʘʰʘʝʤ ʞʠʪʝʣʝʡ ʧʨʦʡʪʠ ʚʘʢʮʠʥʘʮʠʶ ʦʪ COVID-19 ʠ ʛʨʠʧʧʘ!; 

ʋʙʝʜʠʪʝʣʴʥʦ ʧʨʦʩʠʤ ʚʘʩ ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ ʤʘʩʦʯʥʳʡ ʨʝʞʠʤ; ʇʨʦʩʠʤ ʚʘʩ ʚ ʦʯʝʨʝʜʠ 

ʜʝʨʞʘʪʴ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ; ʇʨʦʩʠʤ ʚʘʩ ʩ ʧʦʥʠʤʘʥʠʝʤ ʦʪʥʝʩʪʠʩʴ ʢ ʧʨʠʥʠʤʘʝʤʳʤ 

ʤʝʨʘʤ ʠ ʪʝʤ ʥʝʫʜʦʙʩʪʚʘʤ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʦʥʠ ʚʳʟʳʚʘʶʪ ï и отглагольное 

существительное ʧʨʦʩʴʙʘ: ʇʨʦʩʴʙʘ ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ʥʝ ʤʝʥʝʝ ʜʚʫʭ ʤʝʪʨʦʚ 

ʜʨʫʛ ʦʪ ʜʨʫʛʘ и др.  

ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ʇʦʞʝʣʘʥʠʝ 

Желательная тональность используется в социальных плакатах о 

коронавирусе для выражения надежды на осуществление определенного 

действия или состояния или пожелания этого. Плакаты, обращенные к теме 

COVID-19, бывают трех тематических разновидностей, в рамках которых 

реализуется модальность желания. Во-первых, отражается желание призвать 
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общественность соблюдать меры по предотвращению коронавируса: ɹʫʜʴʪʝ 

ʠʥʬʦʨʤʠʨʦʚʘʥʳ. ʆʟʥʘʢʦʤʴʪʝʩʴ ʩ ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʝʡ, ʢʦʪʦʨʘʷ ʧʦʤʦʞʝʪ ʚʘʤ ʣʫʯʰʝ 

ʦʧʨʝʜʝʣʠʪʴ ʨʠʩʢʠ ʠ ʧʨʠʥʷʪʴ ʨʘʟʫʤʥʳʝ ʤʝʨʳ ʧʨʝʜʦʩʪʦʨʦʞʥʦʩʪʠ. Во-вторых, 

желание призвать всех сделать прививку: ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ? ɹʫʜʴ ʫʚʝʨʝʥ!; ʍʦʯʫ 

ʧʨʠʚʠʪʴʩʷ. В-третьих, пожелания здоровья для адресата: ʅʦʩʠʪʝ ʤʘʩʢʫ! ɹʫʜʴʪʝ 

ʟʜʦʨʦʚʳ!; ɹʫʜʴ ʟʜʦʨʦʚ! ʅʝ ʢʘʰʣʷʡ ʥʘ ʨʘʙʦʪʝ; ʇʨʠʚʠʚʘʡʪʝʩʴ ʠ ʙʫʜʴʪʝ ʟʜʦʨʦʚʳ!; 

ɹʝʨʝʛʠʪʝ ʩʝʙʷ ʠ ʙʫʜʴʪʝ ʟʜʦʨʦʚʳ! (рис.3.6) и др., которые направлены на 

мобилизацию людей к действию или изменению и основаны на надежде и 

оптимизме. 

 

 
Рис. 3.6. Плакат о коронавирусе для выражения микроСП желания 

 

ʄʠʢʨʦʩʫʙʧʦʣʝ ʀʥʬʦʨʤʠʨʦʚʘʥʠʝ 

Наименьшей (нулевой) категоричностью в сопоставлении с предыдущими 

микроСП отличается информирование, при реализации которого адресант 

предоставляет какие-либо факты, данные и другую информацию по 

определенной теме, опираясь при этом на фоновые знания адресата и его 

способность делать умозаключения из прочитанного. При этом предполагается, 

что адресат знает, как надо использовать данную информацию. 

М.А. Ширинкина в своем диссертационном исследовании директивных 

жанров официально-делового стиля подчеркивает: «Соотношение 

информирования и волеизъявления требует специального пояснения, поскольку 

у читателя может возникнуть вопрос о правомерности включения микросубполя 

информирования в состав субполя волеизъявления. ˂…˃ На первый взгляд, 

информирование противоречит волеизъявлению. Однако информирование как 

передача правовой, законодательной и др. информации от исполнительной 
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власти обществу оказывается весьма важным механизмом реализации 

исполнительно распорядительной функции этой ветви власти – функции 

исполнения законов, их продвижения в жизнь» [Ширинкина 2021: 110]. 

Информативным текстам, несмотря на максимальное отсутствие 

волеизъявления, всегда присуще субъективно-модальное значение, поскольку 

адресант неизменно явно или неявно выражает свое отношение к предмету 

сообщения, обеспечивая информирующее воздействие на адресата, 

соответствующее намерениям рекламного адресанта, «самим фактом такого 

информирования реализуется волеизъявление» [Шептухина, Горбань 2015: 12]. 

Информирование чаще всего используется в плакатах-памятках ʏʪʦ 

ʥʫʞʥʦ ʟʥʘʪʴ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ, где предоставляется информация, которая обычно 

служит для подкрепления или обоснования призыва к действию. В таких 

информационно-справочных документах выражается СП волеизъявления 

тональности через подробную информацию о коронавирусной инфекции, 

включающую ее происхождение, способы передачи, симптомы, осложнения и 

др.: ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ ï ʚʦʟʙʫʜʠʪʝʣʴ ʆʈɺʀ, ʧʨʠ ʢʦʪʦʨʦʤ ʦʪʤʝʯʘʶʪʩʷ ʷʨʢʦ 

ʚʳʨʘʞʝʥʥʘʷ ʠʥʪʦʢʩʠʢʘʮʠʷ ʦʨʛʘʥʠʟʤʘ ʠ ʧʨʦʙʣʝʤʳ ʩ ʜʳʭʘʪʝʣʴʥʦʡ ʠ 

ʧʠʱʝʚʘʨʠʪʝʣʴʥʦʡ ʩʠʩʪʝʤʘʤʠ. ʀʥʢʫʙʘʮʠʦʥʥʳʡ ʧʝʨʠʦʜ ʟʘʙʦʣʝʚʘʥʠʷ ʦʪ 1 ʜʦ 14 

ʜʥʝʡ. ʉʧʦʩʦʙʳ ʧʝʨʝʜʘʯʠ: ʚʠʨʫʩ ʧʝʨʝʜʘʝʪʩʷ ʚʦʟʜʫʰʥʦ-ʢʘʧʝʣʴʥʳʤ ʧʫʪʝʤ... 

ʉʠʤʧʪʦʤʳ: ʟʘʣʦʞʝʥʥʦʩʪʴ ʥʦʩʘ, ʩʫʭʦʡ ʢʘʰʝʣʴ, ʩʜʘʚʣʝʥʥʦʩʪʴ ʚ ʛʨʫʜʠ, 

ʫʪʦʤʣʝʥʠʝ... ʇʨʠʟʥʘʢʠ ʠʥʪʦʢʩʠʢʘʮʠʠ: ʥʝʙʦʣʴʰʘʷ ʩʣʘʙʦʩʪʴ, ʣʝʛʢʠʡ ʦʟʥʦʙ, 

ʯʫʚʩʪʚʦ ʣʦʤʦʪʳ ʚ ʢʦʥʝʯʥʦʩʪʷʭ... 

Во время эпидемии рекламные плакаты-памятки, демонстрируя замысел и 

намерение адресанта, передают обществу знания о коронавирусе и мерах его 

предотвращения, став важным механизмом реализации новой модели санитарно-

гигиенического поведения.  

Шкала категоричности в СП волеизъявления тональности в сверхтексте 

социального плаката о коронавирусе представлена на рис. 3.7. 
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Рис. 3.7. Шкала категоричности в СП волеизъявления тональности 

в сверхтексте коронавирусного социального плаката 

 

Анализ субполя волеизъявления функционально-семантической категории 

тональности в социальной рекламе пандемийного времени показал 

доминирование директивной тональности сверхтекста. Тенденция усиления 

безапеллятивности требований рекламного текста наблюдалась в начальный 

период пандемии, самый трудный для страны, которая ждала от государственной 

власти четких инструкций по борьбе с вирусом.  

Социальная реклама пандемийной эпохи демонстрирует стратегию 

побуждения, предполагающую прямые речевые акты приказа и запрета. 

Категоричность волеизъявления выражалась в воздействии на массового 

адресата путем прямой каузации его действий. Причина отсутствия мягких 

инструкций заключалась в том, что на фоне смертельной угрозы всему 

населению страны некатегорические призывы могли восприниматься как 

необязательные к выполнению или могли быть поняты неправильно, что также 

могло привести к нежелательному результату. Однако директивность рекламных 

слоганов смягчала противоположная тенденция вежливого напоминания и 
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просьбы, которая способствовала нейтрализации негативного воздействия 

директивы на адресата. Шкала категоричности в сверхтексте социального 

плаката о коронавирусе представлена полным набором микросубполей – от 

максимально директивных до побудительных интенций смягченного типа. 

МикроСП информирования как семантический сегмент поля с имплицитным 

волеизъявлением закономерно завершает волеизъявительную тональность 

рекламного сверхтекста.  

 

3.3. ʊʚʦʨʯʝʩʢʠʝ ʩʪʨʘʪʝʛʠʠ ʩʤʷʛʯʝʥʠʷ ʜʠʨʝʢʪʠʚʥʦʡ ʪʦʥʘʣʴʥʦʩʪʠ 

 

Базовая стратегия мотивации людей к выполнению определенных 

действий строилась на основе четких призывов с высокой степенью 

категоричности, требующей безусловного исполнения.  

В данном параграфе рассматриваются различные творческие стратегии с 

использованием языковых и визуальных элементов в креолизованном 

рекламном тексте для смягчения директивности. Сразу оговоримся, что термин 

ʩʪʨʘʪʝʛʠʠ мы употребляем не в строгих терминологических рамках 

речеведения, оперирующего оппозитивным соотношением единиц ʩʪʨʘʪʝʛʠʷ ï 

ʪʘʢʪʠʢʠ как проявлением общего и частного, см., например [Иссерс 1999]. В 

данном случае лексема ʩʪʨʘʪʝʛʠʷ употребляется в переносном значении слова 

как «способ планирования, рассчитанный на важный результат» [ТСРЯ 2008: 

948]. 

Самыми конфликтными в группе новых социальных норм были 

требования соблюдения социальной дистанции и самоизоляции. Например, во 

время самоизоляции возникали психологические и академические проблемы 

среди студентов [Сидячева, Зотова 2020] и психологические проблемы среди 

российского населения в целом [Касьянов, Гафиатулина, Самыгин 2020]. 

Соблюдение социальной дистанции в 1,5–2 метра полностью исключило зоны 

личной близости, см.: [Фаст, Холл 1995]. Таким образом, эти профилактические 

меры ограничивали свободу людей, разрушали границы их личного общения, 
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разрывали социальные связи, порождая одиночество и создавая эффект 

клаустрофобии, вызывали недовольство и сопротивление со стороны общества.  

На фоне новой реальности, учитывая неблагоприятный психологический 

настрой населения, реклама усложняет свои стратегии: от лапидарно простых 

императивных фраз при полном отсутствии визуального образа создатели 

рекламных плакатов переходят к активному использованию лингвокреативных 

приемов в креолизованном тексте, смягчая директивность прескрипций. 

Рассмотрим реализацию этих творческих стратегий. 

Для стимулирования людей к соблюдению дистанции использовался 

приказ, так как «адресат в принципе не может выбрать другую модель поведения, 

кроме указанной в текстовом императиве» [Аблин 2016: 19]. Например, приказ: 

ʉʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 1,5 ʤʝʪʨʘ; ɼʝʨʞʠʪʝ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 1,5 

m ʜʨʫʛ ʦʪ ʜʨʫʛʘ и др. 

Официальная параметризация новой социальной дистанции, выраженная 

количественно-именной синтаксемой 1,5 ʤʝʪʨʘ, трансформируется в измерение 

дистанции другими единицами с помощью визуальной метафоры, так как «с 

точки зрения рекламистов-практиков зачастую именно визуальный компонент 

имеет больший прагматический и смысловой потенциал, нежели собственно 

языковые единицы» [Терских 2012: 163]. Например, Министерство природных 

ресурсов РФ создало серию плакатов, где социальная дистанция была 

визуализирована с помощью различных животных, делая акцент на естественной 

красоте природного мира, далекого от жителя мегаполиса. Это уникальные 

животные, олицетворяющие природные силы, – белый медведь, северный олень, 

гренландский тюлень, моржонок, карельские лайки и др. 

Прием измерения дистанции необычными единицами начинает 

тиражироваться, см. эти плакаты (рис. 3.8): для болельщиков дистанция 

измерена 7 футбольными мячами или хоккейной клюшкой с шайбой, для 

пассажиров – диаметром колеса паровоза. Визуально дистанция представлялась 

разными предметами: музыкальным инструментом, ловушкой для рыбы, веслом 

и т. д. Как писал М.М. Бахтин, «та или иная возможная или фактически наличная 
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творческая точка зрения становится убедительно нужной и необходимой лишь в 

соотношении с другими творческими точками зрения» [Бахтин 1975: 24]. 

Другими словами, значение и важность одной идеи или перспективы часто 

становится ясной только в контексте альтернативных идей или перспектив. 

Таким образом, креативный прием начал работать с учетом специализации 

предполагаемого адресата, адресант формирует визуальную часть плаката с 

учетом его интересов, хобби, взглядов и т. д.  

 

     

     
Рис. 3.8. Социальный плакаты о соблюдении дистанции 

 

В вербальной части рекламного текста для усиления воздействующего 

эффекта социальная дистанция может метафоризироваться, подчеркивается 

ценностный характер новой поведенческой нормы, например: ʉʦʙʣʶʜʘʡʪʝ 

ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ. 2 ʤʝʪʨʘ ʩʧʘʩʘʶʪ ʞʠʟʥʴ; 2 ʤʝʪʨʘ ʟʘʙʦʪʳ ʜʨʫʛ ʦ ʜʨʫʛʝ. Первый 

слоган не просто говорит о физическом расстоянии, он подчеркивает, что 

соблюдение этого расстояния сохраняет жизнь. Второй слоган подчеркивает, что 

соблюдение дистанции – это не только вопрос безопасности, но и проявление 

заботы о здоровье других. Эти слоганы делают новую поведенческую норму 

более значимой и ценностной.  

Интересен прием, использующий одно из средств разговорной речи, –

интонационную растяжку гласных, которая является одновременно и оценкой 

большого размера, и одним из средств убеждения адресата, см. плакат (рис. 3.9): 

ʉʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ʚ ʦʜʠʠʠʠʥ ʩ ʧʦʣʦʚʠʥʦʡ, ʥʘʭʦʜʷʩʴ ʚ ʦʯʝʨʝʜʠ, ʠ ʙʫʜʴʪʝ 
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ʟʜʦʨʦʚʳ! Ученые, изучающие фонетическую специфику устной речи, указывают: 

«Ударные гласные удлиняются главным образом с целью лучшего выражения 

˂…˃ акцентировки, ударения, они служат подсобным средством для передачи 

значения, в этом смысле можно считать их функциональными» [Русская 

разговорная речь 1973: 144]; «очень охотно растяжки используются при 

экспрессивной оценке особо больших или малых количеств» [там же: 147]. 

 

 
Рис. 3.9. Социальный плакат «Соблюдайте дистанцию в одиииин с половиной, находясь в 

очереди, и будьте здоровы!»  

 

Кроме приведенных примеров, в рекламном дискурсе активно 

используется риторический вопрос: ɸ ʪʳ ʩʦʙʣʶʜʘʝʰʴ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ?, который 

обеспечивает эффект неформального взаимодействия с адресатом подчеркнутой 

ʪ -rформой общения, создающей атмосферу эмоциональной открытости и 

искренности. 

Часто приказ рекламного приказа трансформируется в просьбу для 

смягчения директивности рекламного плаката: ʄʳ ʮʝʥʠʤ ʚʘʰʝ ʟʜʦʨʦʚʴʝ! 

ʇʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, ʩʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʩʦʮʠʘʣʴʥʫʶ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ; ʇʨʦʩʴʙʘ ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ 

ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 2-ʭ ʤʝʪʨʦʚ ʜʨʫʛ ʦʪ ʜʨʫʛʘ и др. 

Обратимся к характеристике творческих стратегий смягчения 

директивного побуждения людей к самоизоляции. 

В слоганах о самоизоляции во время пандемии использовались 

императивные формы призывов: ʉʠʜʠ ʜʦʤʘ!; ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ! Призывы не 
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носят строго официальный характер, поскольку в слоганах употребляется 

наречие ʜʦʤʘ, типичное для повседневной речевой практики, когда говорящий 

указывает на местонахождение в своем жилище. Поэтому трансформация 

призыва происходит за счет усиления текста ценностными аргументами: 

ʆʩʪʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ = ʩʦʭʨʘʥʠʪʴ ʟʜʦʨʦʚʴʝ, ʘ ʤʦʞʝʪ, ʠ ʞʠʟʥʴ! ɺʩʷ ʥʘʜʝʞʜʘ ʥʘ ʪʝʙʷ 

ï ʦʩʪʘʥʴʩʷ ʜʦʤʘ! ʠ др. 

Кроме этого, концепт ʜʦʤ в русском сознании занимает особое место. Он 

ассоциируется не только с физическим пространством для жизни, но и с уютом, 

теплом, безопасностью и семьей [см.: Чжан Янь 2016]. В русском языке есть 

много фразеологизмов и пословиц, связанных с домом, что подчеркивает его 

центральное место в жизни людей и культуре. Например: ɺ ʛʦʩʪʷʭ ʭʦʨʦʰʦ, ʘ 

ʜʦʤʘ ʣʫʯʰʝ и др. Социальный плакат о коронавирусе опирается и на 

пословичный фонд английского языка, используя в трансформированном виде 

крылатое выражение ʄʦʡ ʜʦʤ ï ʤʦʷ ʢʨʝʧʦʩʪʴ в качестве слогана: ʊʚʦʡ ʜʦʤ ï 

ʪʚʦʷ ʢʨʝʧʦʩʪʴ.   

Смягчение директивности происходит при переводе приказа в просьбу или 

совет, которые сопровождаются словами благодарности дисциплинированным 

членам общества, что помогает создать позитивное отношение к новым нормам 

поведения: ʇʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, ʧʦʤʦʛʠʪʝ ʥʘʤ ʩʙʝʨʝʯʴ ʚʘʰʝ ʟʜʦʨʦʚʴʝ. ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ 

ʜʦʤʘ!; #ʃʫʯʰʝʜʦʤʘ. ʉʧʘʩʠʙʦ ʚʩʝʤ, ʢʪʦ ʦʩʪʘʣʩʷ ʜʦʤʘ. ʇʨʦʚʝʜʠʪʝ ʵʪʦ ʚʨʝʤʷ ʩ 

ʧʦʣʴʟʦʡ ʠ ʫʜʦʚʦʣʴʩʪʚʠʝʤ (рис.3.10); ʄʳ ʥʝ ʤʦʞʝʤ ʟʘʙʦʪʠʪʴʩʷ ʦ ʚʘʰʝʤ ʟʜʦʨʦʚʴʝ 

ʙʝʟ ʚʘʰʝʡ ʧʦʤʦʱʠ. ʃʫʯʰʘʷ ʧʦʤʦʱʴ ï ʦʩʪʘʚʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ. 

 

 
Рис. 3.10. Социальный плакат «#Лучшедома. Спасибо всем, кто остался дома. Проведите это 

время с пользой и удовольствием.»  



98 

 

Благотворительная организация «Ночлежка» в Санкт-Петербурге, 

помогающая бездомным людям, в период пандемии запустила социальную 

кампанию с призывом оставаться дома. Просьба исходит от разных людей (в 

серии плакатов представлены и мужчины, и женщины), которых объединяет 

одна беда – у них нет дома, см. эти плакаты (рис. 3.11). На плакате фотография 

бездомного человека, стоящего на улице и держащего простой кусок картона, на 

котором от руки написано: #ʆʩʪʘʚʘʡʩʷ ʜʦʤʘ. За спиной человека на заднем фоне 

текст: ɽʩʣʠ ʫ ʪʝʙʷ ʝʩʪʴ ʜʦʤ. Эта кампания направлена на привлечение внимания 

общественности к проблеме бездомных людей, в то же время подчеркивается 

ценность домашнего очага, которая часто нивелируется в бытовой 

повседневности, и важность самоизоляции во время эпидемии. 

 

    
Рис. 3.11. Социальные плакаты «Если у тебя есть дом #Оставайся дома» 

 

В рекламном тексте могут использоваться метонимические приемы: 

ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ ï ʥʝ ʧʨʦʩʪʦ ʩʣʦʚʦ. ʆʥʘ ʩʧʘʩʸʪ ʞʠʟʥʠ; приемы сравнения двух 

ситуаций: ʃʫʯʰʝ ʩʠʜʝʪʴ ʜʦʤʘ, ʯʝʤ ʣʝʞʘʪʴ ʚ ʙʦʣʴʥʠʮʝ! Идея сравнения 

больницы и дома обычно поддержана визуальными образами. Изображение на 

плакате разделено диагонально на две контрастные половины. Слева показана 

уютная домашняя обстановка с мягким креслом и торшером или с удобной 

кроватью, подчеркивающая комфорт и безопасность дома. Рядом слоган: 

ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ. ɺʳʙʠʨʘʡ ʜʦʤ. Справа показана холодная клиническая обстановка 

с медицинским оборудованием, включающая стойку для внутривенных 

инъекций и мониторы, или больничная кровать и прикроватная тумбочка с 

лекарствами. Рядом слоган: ɸ ʥʝ ʙʦʣʝʟʥʴ. 
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Иногда наружная реклама призывает прохожего к диалогу либо 

риторическими вопросами: ʗ ʜʦʤʘ! ɸ ʪʳ?, либо провокационными 

уличающими утверждениями: ɽʩʣʠ ʚʳ ʯʠʪʘʝʪʝ ʵʪʦʪ ʪʝʢʩʪ ï ʟʥʘʯʠʪ, ʚʳ ʥʝ 

ʜʦʤʘ. 

 

 
Рис. 3.12. Социальный плакат «Лера, не выходи из-за меня!» 

 

Диалоговое взаимодействие предполагает и декодирование языковой игры, 

используемой в рекламном тексте. Языковая игра «понимается как особая форма 

лингвокреативного мышления, основанного на механизмах одновременной 

актуализации и переключения, ломки ассоциативных стереотипов восприятия, 

употребления и порождения вербальных знаков и проявляющего творческую 

инициативу говорящих в обновлении языкового канона» [Гридина 2020: 75]. В 

качестве примера приведем рекламный баннер (рис. 3.12), в правой части 

которого фотография молодого врача, а слева записка, написанная им от руки: 

ʃʝʨʘ, ʥʝ ʚʳʭʦʜʠ ʠʟ-ʟʘ ʤʝʥʷ! Игра основана на замене устойчивого выражения, 

образованного на базе одного из значений глагола ʚʳʡʪʠ – «6. (со словом 

«замуж» или разг. без него), ʟʘ ʢʦʛʦ. Стать чьей-н. женой» [ТСРЯ 2008: 129], 

путем замены предлога ʟʘ предлогом ʠʟ-ʟʘ с причинным значением и 

актуализацией основного значения глагола – «оставить пределы чего-нибудь, 

покинуть что-н.» [там же: 129]. В результате возникает новый смысл фразы: ʃʝʨʘ, 

ʥʝ ʚʳʭʦʜʠ ʠʟ-ʟʘ ʤʝʥʷ ʠʟ ʜʦʤʘ! 

Таким образом, творческие стратегии, применяемые в плакатах о 

коронавирусе для соблюдения социальной дистанции и самоизоляции, 

реализуются с помощью различных вербальных и визуальных креативных 
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приемов. При этом они смягчают общий директивный тон социального плаката 

пандемийного времени.  

 

3.4. ʊʝʢʩʪʦʚʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ ʠʥʪʝʥʩʠʚʥʦʩʪʠ 

 

Цельность модальной установки сверхтекста включает также субполе 

интенсивности, которое помогает раскрыть специфику «новой нормальности» с 

параметрической стороны. 

Категория интенсивности привлекает внимание исследователей в связи с 

ее растяжимостью и пересекаемостью с рядом взаимосвязанных категорий: 

количества [Бондарко 1996], меры признака [Воротников 2011], градуальности 

[Кустова 2011; Сепир 1985], компаративности [Родионова 2005], 

экспрессивности и оценочности [Арнольд 1975; Туранский 1990]. Отсюда 

вытекает многоаспектность интерпретации интенсивности, заложенной в трудах 

Ш. Балли, который включал в интенсивность как логические, так и 

эмоциональные случаи языкового выражения количественных характеристик, 

т. е. «все различия, сводящиеся к категориям количества, величины, ценности, 

силы и т. п.» [Балли 1961: 202]. Продолженная современными исследователями 

разработка идеи о взаимосвязи категорий экспрессивности и интенсивности 

привела к резюмирующему выводу: интенсивность является неотъемлемой 

частью денотативного значения слова, в то время как коннотативное содержание 

слов больше связано с эмоциональной оценкой и экспрессивностью [Лукьянова 

1991; Матвеева 1986]. 

По мнению H.A. Лукьяновой, интенсивность рассматривается как 

семантический феномен, который связан «не с любой количественной 

квалификацией явления, а только с такой, которая демонстрирует отклонение от 

«нормальной» меры, т. е. от зоны нормативности, от некоторого «нуля 

нормативности», и вследствие этого воспринимается нашим сознанием, в 

соответствии с определенными культурными установками говорящих, иначе, 
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чем обычный, соответствующий некоторой социальной норме, или мере, 

предмет, явление» [Лукьянова 2015: 190]. 

Семантика интенсивности проявляется в социальной рекламе о 

коронавирусе на фоне доковидной повседневной «нормальности», которая 

представляет собой «совокупность конкретных опривыченных (рутинных) 

повторяющихся действий индивидов, групп, общностей, организацией в 

реальном времени и пространстве» [Шугальский 2012: 278] и одновременно на 

фоне радикального слома привычного образа жизни. Категория интенсивности 

эксплицирует параметры новой реальности, поведенческие правила человека в 

условиях пандемии. 

Реализация категории интенсивности прослеживается тематически в 

рекламных слоганах, обращенных к коррекции старых норм и призывающих к 

приобретению новых привычек. При этом модус усреднённого устойчивого 

существования допандемийного времени мыслится имплицитно, как само собой 

разумеющийся, хранящийся в сознании обычного носителя языка как набор 

общечеловеческих норм объективной реальности, который выполняется 

автоматически. Для выработки новых поведенческих норм в рекламном тексте 

используются маркеры интенсивности. 

Рассмотрим эти тематические зоны. Первые четыре тематические группы 

связаны с корректировкой старых норм допандемийного времени. Новые 

поведенческие привычки на шкале градуальности показывают проявление 

количественного признака в большей или меньшей степени по отношению к 

старой норме. 

1. Изменение привычек населения в области гигиены  

1.1. Новые правила мытья рук 

а) Корректируется частота мытья рук во время эпидемии, которая 

увеличивается по сравнению с допандемийным периодом, например: ʏʘʩʪʦ 

ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ; ʏʘʱʝ ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ, ʧʦʢʘʞʠʪʝ ʜʝʪʷʤ, ʢʘʢ ʵʪʦ 

ʧʨʘʚʠʣʴʥʦ ʜʝʣʘʪʴ; ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʫ ʙʦʡ ï ʯʘʱʝ ʨʫʢʠ ʤʦʡ; ʈʫʢʠ ʤʦʝʤ ʢʘʢ ʤʦʞʥʦ 

ʯʘʱʝ ʠ ʥʝ ʭʚʘʪʘʝʤʩʷ ʠʤʠ ʟʘ ʣʠʮʦ. 
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Типичными средствами выражения интенсивности является наречие 

степени ʯʘʩʪʦ / ʯʘʱʝ, в лексическом значении которого содержится 

параметрическая сема «короткого промежутка времени». 

б) Увеличивается продолжительность действия мытья рук, например: 

ʄʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 20 ʩʝʢʫʥʜ. В составе слогана интенсивность 

вербализируется наречием ʤʝʥʝʝ – «то же, что меньше» [ТСРЯ 2008: 439] → 

ʤʝʥʴʰʝ – «нареч. В сочетании с количественными именами обозначает 

уменьшение указанного количества» [там же: 440], а также квантитативом –

количественно-именной синтаксемой 20 ʩʝʢʫʥʜ, в структуру которой входит 

количественный компонент и исчисляемое параметрическое существительное. 

Указанное расчлененное конкретное количество времени используется для 

установления минимального стандарта или порога новой нормы мытья рук. 

в) Подчеркивается необходимость в старательности выполнения действия, 

например: ʇʦʩʣʝ ʧʨʠʢʦʩʥʦʚʝʥʠʷ ʢ ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʥʦʡ ʤʘʩʢʝ ʪʱʘʪʝʣʴʥʦ ʚʳʤʦʡʪʝ 

ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ; ʊʱʘʪʝʣʴʥʦ ʤʦʡ ʨʫʢʠ, ʚʝʨʥʫʚʰʠʩʴ ʜʦʤʦʡ; ʊʱʘʪʝʣʴʥʦʝ ʤʳʪʴʝ ʨʫʢ 

ï ʪʚʦʷ ʟʘʱʠʪʘ. 30 ʩʝʢʫʥʜ. Маркером интенсивности является качественное 

прилагательное ʪʱʘʪʝʣʴʥʳʡ и производное от него наречие ʪʱʘʪʝʣʴʥʦ, в 

значении которых присутствует квантор ʙʦʣʴʰʦʡ: ʪʱʘʪʝʣʴʥʳʡ – 

«старательный, а также выполненный ʩ ʙʦʣʴʰʦʡ старательностью, точностью» 

[там же: 1009].  

г) В рекламе может сочетаться количественная и качественная 

характеристика действия: ʏʘʩʪʦ ʠ ʭʦʨʦʰʦ ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ; ʏʘʩʪʦ ʠ 

ʪʱʘʪʝʣʴʥʦ ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ; ʄʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ï ʯʝʤ ʯʘʱʝ, ʪʝʤ ʣʫʯʰʝ (рис. 3.13).  

 

 
Рис. 3.13. Социальный плакат «Мойте руки – чем чаще, тем лучше» 
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1.2. Новые правила по соблюдению общей гигиенической чистоты в 

помещениях и при пользовании бытовыми приборами 

Маркером интенсивности является наречие степени ʯʘʱʝ, употребление 

которого связано с требованием увеличения частоты проведения 

профилактических мероприятий, например: ʏʘʱʝ ʧʨʦʚʝʪʨʠʚʘʪʴ ʧʦʤʝʱʝʥʠʷ; 

ʇʦʩʪʘʚʴʪʝ ʫʚʣʘʞʥʠʪʝʣʠ ʚʦʟʜʫʭʘ ʠ ʯʘʱʝ ʧʨʦʚʦʜʠʪʝ ʚʣʘʞʥʫʶ ʫʙʦʨʢʫ; 

ʉʦʭʨʘʥʷʡʪʝ ʯʠʩʪʦʪʫ, ʢʘʢ ʤʦʞʥʦ ʯʘʱʝ ʤʦʡʪʝ ʠ ʜʝʟʠʥʬʠʮʠʨʫʡʪʝ ʧʦʚʝʨʭʥʦʩʪʠ 

ʙʳʪʦʚʳʤʠ ʤʦʶʱʠʤʠ ʩʨʝʜʩʪʚʘʤʠ; ɼʝʟʠʥʬʠʮʠʨʫʡʪʝ ʛʘʜʞʝʪʳ. ʇʦʯʘʱʝ 

ʧʨʦʪʠʨʘʡʪʝ ʩʚʦʡ ʩʤʘʨʪʬʦʥ ʩʧʠʨʪʦʚʳʤʠ ʩʘʣʬʝʪʢʘʤʠ. 

2. Пандемийные изменения в параметрах социальной дистанции при 

общении 

Говоря о допандемийных нормативах в количественном измерении 

дистанции между людьми при общении, можно вспомнить работы по 

проксемике, исследующей способы выражения социальных связей через 

пространственные отношения в контексте культуры. Известны четыре зоны 

пространственной близости (интимная, личная, социальная и публичная), 

выделенные профессором антропологии Э. Холлом, который считал, что 

крайний предел зоны личной близости составляет от 80 до 130 см. «Примерно на 

таком расстоянии друг от друга останавливаются знакомые люди на улице, 

чтобы немного поболтать. Во время вечеринки гости часто, начиная беседу с 

такого расстояния, постепенно сближаются и достигают максимума сближения, 

указанного выше» [Фаст, Холл 1995: 39].  

Во время пандемии, чтобы снизить риск распространения вируса, 

Всемирная организация здравоохранения рекомендовала сохранять безопасное 

расстояние от 1,5 до 2 метров. Социальная реклама пропагандировала 

рекомендации ВОЗ, например: ʆʧʪʠʤʘʣʴʥʘʷ ʜʠʩʪʘʥʮʠʷ ʩ ʜʨʫʛʠʤʠ ʣʶʜʴʤʠ ʥʝ 

ʤʝʥʝʝ ʜʚʫʭ ʤʝʪʨʦʚ; ʇʦ ʚʦʟʤʦʞʥʦʩʪʠ ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ ʩʦʮʠʘʣʴʥʫʶ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ, 

ʞʝʣʘʪʝʣʴʥʦ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 2 ʤʝʪʨʦʚ. Роль маркера интенсивности выполняет 

квантитатив 2 ʤʝʪʨʘ. 



104 

 

Новые нормативы пандемийного времени исключили зоны интимной и 

личной близости, например: ʀʟʙʝʛʘʪʴ ʙʣʠʟʢʦʛʦ ʢʦʥʪʘʢʪʘ ʩ ʣʶʜʴʤʠ, ʫ ʢʦʪʦʨʳʭ 

ʠʤʝʶʪʩʷ ʩʠʤʧʪʦʤʳ ʟʘʙʦʣʝʚʘʥʠʷ (рис. 3.14); ʀʟʙʝʛʘʡʪʝ ʪʝʩʥʦʛʦ ʢʦʥʪʘʢʪʘ ʩ 

ʣʶʜʴʤʠ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʢʘʰʣʷʶʪ ʠ ʯʠʭʘʶʪ; ʀʟʙʝʛʘʥʠʝ ʪʝʩʥʦʛʦ ʠ ʜʣʠʪʝʣʴʥʦʛʦ 

ʢʦʥʪʘʢʪʘ ʩ ʣʶʜʴʤʠ, ʠʤʝʶʱʠʤʠ ʧʨʠʟʥʘʢʠ ʠʥʬʝʢʮʠʦʥʥʦʛʦ ʨʝʩʧʠʨʘʪʦʨʥʦʛʦ 

ʟʘʙʦʣʝʚʘʥʠʷ. Выразителем интенсивности являются, прежде всего, качественные 

прилагательные, указывающие на степень меры пространственного 

расположения, см. значение слов ʙʣʠʟʢʠʡ – «находящийся, происходящий на 

ʥʝʙʦʣʴʰʦʤ расстоянии, ʥʝʜʘʣʝʢʦ отстоящий» [ТСРЯ 2008: 49], ʪʝʩʥʳʡ – 

«расположенный ʩʦʚʩʝʤ ʙʣʠʟʢʦ друг к другу, плотно» [там же: 980].  

 

 
Рис. 3.14. Социальный плакат «Профилактика коронавирусной инфекции» 

 

В рекламном слогане ʉʚʝʜʠʪʝ ʢ ʤʠʥʠʤʫʤʫ ʦʙʱʝʥʠʝ ʨʫʢʘʤʠ 

интенсификатор ʤʠʥʠʤʫʤ имеет количественную семантику – «ʤʠʥʠʤʘʣʴʥʦʝ, 

ʥʘʠʤʝʥʴʰʝʝ количество, ʥʘʠʤʝʥʴʰʘʷ ʚʝʣʠʯʠʥʘ в ряду данных» [там же: 449]. 

3. Новые правила поведения на работе 

Во время эпидемии COVID-19 санитарные нормы на рабочем месте стали 

более строгими, с бʦльшим акцентом на меры защиты, чтобы предотвратить 
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распространение вируса. Для выражения параметрических нормативов 

используются те же классы единиц, которые рассмотрены выше, например, 

квантитативы и наречия: ʂʘʞʜʳʝ ʜʚʘ ʯʘʩʘ, ʘ ʣʫʯʰʝ ʯʘʱʝ, ʧʨʦʪʠʨʘʝʤ 

ʢʦʤʧʴʶʪʝʨʥʫʶ ʤʳʰʢʫ ʜʝʟʠʥʬʠʮʠʨʫʶʱʠʤʠ ʩʘʣʬʝʪʢʘʤʠ; ʂʘʞʜʳʝ ʜʚʘ ʯʘʩʘ, ʘ 

ʣʫʯʰʝ ʯʘʱʝ, ʧʨʦʚʝʪʨʠʚʘʝʤ ʧʦʤʝʱʝʥʠʝ ï ʚʠʨʫʩʳ ʥʝ ʣʶʙʷʪ ʩʚʝʞʠʡ ʚʦʟʜʫʭ!; ʅʘ 

ʨʘʙʦʪʝ ʨʫʢʠ ʢʘʞʜʳʝ ʜʚʘ ʯʘʩʘ ʦʙʨʘʙʘʪʳʚʘʝʤ ʘʥʪʠʩʝʧʪʠʢʦʤ, ʘ ʪʘʢʞʝ ʤʦʝʤ ʩ 

ʘʥʪʠʩʝʧʪʠʯʝʩʢʠʤ ʤʳʣʦʤ ʧʦʩʣʝ ʧʦʩʝʱʝʥʠʷ ʪʫʘʣʝʪʘ ʠ ʧʝʨʝʜ ʝʜʦʡ (ʢʘʞʜʦʝ 

ʤʳʪʴʸ ʨʫʢ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 20 ʩʝʢʫʥʜ); наречие в сравнительной степени и глагол с 

семантикой утраты привычки: ʉʠʜʝʪʴ, ʧʦ ʚʦʟʤʦʞʥʦʩʪʠ, ʧʦʜʘʣʴʰʝ ʜʨʫʛ ʦʪ 

ʜʨʫʛʘ, ʦʪʚʳʢʘʪʴ ʦʪ ʨʫʢʦʧʦʞʘʪʠʡ ʧʨʠ ʚʩʪʨʝʯʝ.  

4. Правила поведения с больным человеком 

Во время пандемии социальные плакаты подчеркивают нормы поведения 

больных или пациентов с подозрениями на COVID-19 и пропагандируют ряд мер 

по их защите. Эти правила и меры безопасности контрастируют с нормами 

поведения здоровых людей, поскольку основная цель здоровых людей – 

предотвращение инфекции, в то время как пациентам необходимо одновременно 

лечиться и не заразить другого человека.  

 

 
Рис. 3.15. Социальный плакат «Профилактика коронавируса» 
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а) Советы пациентам, например: ɹʦʣʝʝʪʝ? ɺʳʟʳʚʘʡʪʝ ʩʨʦʯʥʦ ʚʨʘʯʘ ʥʘ 

ʜʦʤ; ʇʨʠ ʣʶʙʦʤ ʥʝʜʦʤʦʛʘʥʠʠ ʩʨʦʯʥʦ ʦʙʨʘʪʠʪʝʩʴ ʟʘ ʤʝʜʠʮʠʥʩʢʦʡ ʧʦʤʦʱʴʶ 

(рис.3.15). См. значение наречного временнʦго квантора ʩʨʦʯʥʦ: – 

«совершаемый ʩʧʝʰʥʦ, безотлагательно, в ʢʦʨʦʪʢʠʡ срок» [там же: 934] → 

ʩʧʝʰʥʳʡ – «требующий ʙʳʩʪʨʦʛʦ исполнения» [там же: 927]. 

б) Советы членам семьи больного человека включают, прежде всего, 

квантитативы в качестве выразителей интенсивности действий: ʅʝ ʤʝʥʝʝ 3 ʨʘʟ ʚ 

ʩʫʪʢʠ ʠʟʤʝʨʷʡʪʝ ʪʝʤʧʝʨʘʪʫʨʫ ʙʦʣʴʥʦʛʦ; ɺʳʜʝʣʠʪʝ ʙʦʣʴʥʦʤʫ ʦʪʜʝʣʴʥʫʶ 

ʢʦʤʥʘʪʫ. ɽʩʣʠ ʵʪʦ ʥʝʚʦʟʤʦʞʥʦ, ʩʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʨʘʩʩʪʦʷʥʠʝ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 1 ʤʝʪʨʘ ʦʪ 

ʙʦʣʴʥʦʛʦ; ɺ ʢʦʤʥʘʪʝ ʙʦʣʴʥʦʛʦ ʠʩʧʦʣʴʟʫʡʪʝ ʜʝʟʠʥʬʠʮʠʨʫʶʱʠʝ ʩʨʝʜʩʪʚʘ, 

ʧʨʦʪʠʨʘʡʪʝ ʧʦʚʝʨʭʥʦʩʪʠ ʥʝ ʨʝʞʝ 2 ʨʘʟ ʚ ʜʝʥʴ. ʆʛʨʘʥʠʯʴʪʝ ʜʦ ʤʠʥʠʤʫʤʘ 

ʢʦʥʪʘʢʪ ʤʝʞʜʫ ʙʦʣʴʥʳʤ ʠ ʙʣʠʟʢʠʤʠ, ʦʩʦʙʝʥʥʦ ʜʝʪʴʤʠ, ʧʦʞʠʣʳʤʠ ʣʶʜʴʤʠ ʠ 

ʣʠʮʘʤʠ, ʩʪʨʘʜʘʶʱʠʤʠ ʭʨʦʥʠʯʝʩʢʠʤʠ ʟʘʙʦʣʝʚʘʥʠʷʤʠ. 

Следующие тематические группы обращены к формированию новых 

правил, появление которых инициирует пандемийное время. 

5. Ношение маски 

В качестве обязательного атрибута маска в допандемийное время 

использовалась обычно в профессиональных целях медицинским персоналом 

или работниками, которые подвергаются на производстве воздействию пыли или 

химических веществ. Во время пандемии COVID-19 требование ношения масок 

в общественных местах становится непременным условием для всего населения. 

Маркерами интенсивности становятся квантитативы, функция которых 

формировать новые поведенческие привычки, например, указывать, как часто 

нужно менять маску: ʄʝʥʷʪʴ ʤʘʩʢʫ 1 ʨʘʟ ʚ 3 ʯʘʩʘ (ʠʣʠ ʯʘʱʝ); ʀʩʧʦʣʴʟʦʚʘʪʴ ʥʝ 

ʙʦʣʝʝ ʜʚʫʭ ʯʘʩʦʚ; ʄʝʥʷʡʪʝ ʤʘʩʢʫ ʥʘ ʥʦʚʫʶ ʢʘʞʜʳʝ 2ï3 ʯʘʩʘ ʠʣʠ ʯʘʱʝ (рис.3.16). 

Временнеr параметры присутствуют в рекламном тексте при указании на 

срочность выполнения действий, связанных с ношением масок, например: 

ɺʳʙʨʘʩʳʚʘʡʪʝ ʤʘʩʢʫ ʚ ʫʨʥʫ ʩʨʘʟʫ ʧʦʩʣʝ ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʷ (рис.3.16). См. значение 

слова ʩʨʘʟʫ – «в один приём, ʦʯʝʥʴ ʙʳʩʪʨʦ» [там же: 932]. ɽʩʣʠ ʤʘʩʢʘ ʦʪʩʳʨʝʣʘ, 

ʥʝʤʝʜʣʝʥʥʦ ʟʘʤʝʥʠʪʝ ʝʝ. См. значение слова ʥʝʤʝʜʣʝʥʥʳʡ – «спешный, 
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ʩʨʦʯʥʳʡ, безотлагательный» [там же: 511] → срочный – «совершаемый спешно, 

безотлагательно, в ʢʦʨʦʪʢʠʡ срок» [там же: 934].  

  

 
Рис. 3.16. Социальный плакат  

«Наденьте маску – защитите себя от коронавируса 2019-nCoV!» 

 

Качественная характеристика интенсивности связана со строгостью 

исполнения требований ношения масок, например: ɺʭʦʜ ʩʪʨʦʛʦ ʚ ʤʘʩʢʘʭ! См. 

значение слова ʩʪʨʦʛʠʡ ï «ʦʯʝʥʴ требовательный, взыскательный» [там же: 951] 

→ очень: «ʚ ʩʠʣʴʥʦʡ, ʚʳʩʦʢʦʡ ʩʪʝʧʝʥʠ» [там же: 605].  

6. Самоизоляция, карантин, локдаун 

Любая инфекционная эпидемия в качестве крайней меры борьбы с 

заразной болезнью предусматривает вынужденную изоляцию человека, 

введение карантина. Эта мера в пандемийное время воспринималась обществом 

как «антропный коллапс – разрушение основ человеческого бытия, нарушение 

ритма повседневного существования» [Попов, Векленко 2020: 59]. Поэтому 

рекламные слоганы, призывающие оставаться дома, содержат маркеры 

предельной степени интенсивности, подчеркивая жизненную важность нового 

формата бытия, смягчая опыт переживания разрыва с близкими людьми, 

например: ʃʫʯʰʝ ʩʠʜʝʪʴ ʜʦʤʘ, ʯʝʤ ʣʝʞʘʪʴ ʚ ʙʦʣʴʥʠʮʝ! (рис. 3.17); ʃʫʯʰʘʷ 

ʧʦʤʦʱʴ ï ʦʩʪʘʚʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ (рис. 3.18); ʆʩʪʘʥʴʪʝʩʴ ʜʦʤʘ. ʕʪʦ ʩʝʡʯʘʩ ʩʘʤʦʝ 



108 

 

ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʝ ʤʝʩʪʦ; ʆʙʷʟʘʪʝʣʴʥʳʡ ʢʘʨʘʥʪʠʥ ï ʕʪʦ ʩʘʤʳʡ ʙʝʟʦʧʘʩʥʳʡ ʚʘʨʠʘʥʪ. 

ɼʣʷ ʤʘʢʩʠʤʘʣʴʥʦʛʦ ʩʥʠʞʝʥʠʷ ʨʠʩʢʘ ʠʥʬʠʮʠʨʦʚʘʥʠʷ ʜʝʪʷʤ ʣʫʯʰʝ ʦʩʪʘʚʘʪʴʩʷ 

ʜʦʤʘ; ʄʘʢʩʠʤʘʣʴʥʦ ʦʛʨʘʥʠʯʴʪʝ ʚʳʭʦʜ ʠʟ ʜʦʤʘ ʠ ʢʨʫʛ ʢʦʥʪʘʢʪʦʚ! ʅʝ ʚʳʭʦʜʠʪʝ 

ʠʟ ʜʦʤʘ, ʟʘ ʠʩʢʣʶʯʝʥʠʝʤ ʢʨʘʡʥʠʭ ʩʣʫʯʘʝʚ, ʢʦʛʜʘ ʵʪʦ ʜʝʡʩʪʚʠʪʝʣʴʥʦ ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʦ.  

 

  
Рис. 3.17. Социальный плакат «Лучше 

сидеть дома, чем лежать в больнице!» 

Рис. 3.18. Социальный плакат «Лучшая 

помощь – оставаться дома» 

 

Языковыми показателями высшей степени интенсивности являются 

формы превосходной степени качественных прилагательных ʩʘʤʳʡ ʙʝʟʦʧʘʩʥʳʡ, 

ʣʫʯʰʠʡ ï «ʩʘʤʦʛʦ ʚʳʩʦʢʦʛʦ качества, ʩʘʤʦʛʦ ʭʦʨʦʰʝʛʦ свойства» [ТСРЯ 2008: 

419], прилагательные со значением высшей степени проявления признака – 

ʤʘʢʩʠʤʘʣʴʥʳʡ – «ʥʘʠʙʦʣʴʰʠʡ в ряду других, предельный» [там же: 425] и 

ʢʨʘʡʥʠʡ – «ʦʯʝʥʴ ʩʠʣʴʥʳʡ в проявлении чего-н., исключительный» [там же: 375] 

В рекламных слоганах появляется квантор ʨʝʞʝ, указывающий на 

повторение действия «через ʙʦʣʴʰʠʝ промежутки времени» [там же: 824], 

например: ʈʝʞʝ ʧʦʩʝʱʘʡʪʝ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʳʝ ʤʝʩʪʘ (ʤʘʛʘʟʠʥʳ, ʘʧʪʝʢʠ, ʄʌʎ, 

ʙʘʥʢʠ); ʈʝʞʝ ʙʳʚʘʡʪʝ ʚ ʣʶʜʥʳʭ ʤʝʩʪʘʭ; а также кванторы ʤʝʥʴʰʝ ʠ ʙʦʣʴʰʦʡ, 

например: ɿʘ ʧʨʦʜʫʢʪʘʤʠ ʠʜʠʪʝ, ʢʦʛʜʘ ʚ ʤʘʛʘʟʠʥʝ ʤʝʥʴʰʝ ʚʩʝʛʦ ʧʦʩʝʪʠʪʝʣʝʡ; 

ʉʦʢʨʘʪʠʪʝ ʧʦʩʝʱʝʥʠʝ ʤʝʩʪ ʩ ʙʦʣʴʰʠʤ ʩʢʦʧʣʝʥʠʝʤ ʣʶʜʝʡ; ʀʟʙʝʛʘʡʪʝ 

ʧʦʩʝʱʝʥʠʷ ʤʘʩʩʦʚʳʭ ʤʝʨʦʧʨʠʷʪʠʡ, ʤʝʩʪ ʩʢʦʧʣʝʥʠʷ ʙʦʣʴʰʦʛʦ ʢʦʣʠʯʝʩʪʚʘ ʣʶʜʝʡ. 

См. значение слова ʤʘʩʩʦʚʳʡ – «совершаемый ʙʦʣʴʰʠʤ количеством людей, 

свойственный массе людей» [там же: 425]. 
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Таким образом, пандемия COVID-19 изменила общественную и личную 

жизнь, вторглась в области быта, общения, производства. Жизнь в период 

пандемии посеяла страх, панику, сформировала состояние неопределенности. 

Социальная реклама оказала помощь в осмыслении новой реальности, формируя 

социальные нормы, направленные в условиях пандемии на сохранение здоровья 

как базовой человеческой ценности. Категория интенсивности явилась той 

семантической категорией, анализ которой создал панораму новых привычек 

пандемийного времени. В основу новой реальности заложены 6 ключевых 

позиций повседневной практики:  

1) гигиеническая чистота;  

2) поведение в общественных местах, в том числе на работе,  

3) соблюдение социальной дистанции;  

4) поведение с больным человеком,  

5) ношение масок;  

6) самоизоляция.  

Эти социальные нормы оказались затронуты пандемией и требовали либо 

коррекции по сравнению с нормой «мирного» времени, либо установления новых 

правил. 

В рекламном тексте о коронавирусе типичными средствами выражения 

параметрических значений явились, прежде всего, квантитативы, а также 

качественные прилагательные и производные от них наречия сравнительной и 

превосходной степеней сравнения с семантикой пространственного или 

временного признака.  

 

3.5. ʊʝʢʩʪʦʚʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ ʵʤʦʮʠʦʥʘʣʴʥʦʩʪʠ 

 

Продолжительность течения инфекционного заболевания в условиях 

затянувшейся эпидемии создала риски усталости и массового безразличия, 

поэтому потребовала от социального плаката неоднородности в использовании 

воздействующих приемов и эмоционального разнообразия. Гипотеза нашего 
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исследования состоит в том, что пандемия COVID-19 как эмоциогенная 

жизненная ситуация спровоцировала, с одной стороны, появление эмоций 

страха, паники, тревоги, а с другой стороны – надежды, которая, отражая 

позитивное восприятие мира человеком, «позволяет ему ждать именно 

хорошего» [Лассан 2002]. Эти эмоциональные качели, которые сопровождали 

общество в течение пандемийного времени, манифестировала социальная 

реклама о коронавирусе, которая одновременно или последовательно 

стимулировала население посредством либо агрессивной, запугивающей, либо 

оптимистической, обнадеживающей тональности к осуществлению 

предлагаемых профилактических мер, поскольку «периодическая смена 

аффективной (страх – надежда) доминанты усиливает склонность к их 

выполнению» [Пономарев, Белоусов, Клочко, Рябинин 2023: 103]. Покажем 

дуальную природу субполя эмоциональности – в виде мобилизующей 

оптимистической модальности, основанной на «этическом кодексе социального 

оптимизма», связанного с мировоззрением коллективного адресата [Купина, 

Матвеева 2013: 264], и в виде агрессивной запугивающей модальности. 

1. ʄʦʙʠʣʠʟʫʶʱʘʷ / ʦʧʪʠʤʠʩʪʠʯʝʩʢʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ  

Эмоциональная тональность сверхтекста социального плаката о 

коронавирусе ориентирована прежде всего на эмоциональную сферу читателя, 

носит «адресатный характер» [Ионова 1998: 6]. Рассмотрим показательный в 

этом отношении рекламный текст:  

ɽʩʣʠ ʚʳ ʠʩʧʳʪʳʚʘʝʪʝ ʯʫʚʩʪʚʦ ʛʨʫʩʪʠ, ʩʪʨʝʩʩʘ, ʟʘʤʝʰʘʪʝʣʴʩʪʚʘ, ʩʪʨʘʭʘ 

ʠʣʠ ʜʦʩʘʜʳ ʚ ʢʨʠʟʠʩʥʦʡ ʩʠʪʫʘʮʠʠ ï ɻʪʦ ʥʦʨʤʘʣʴʥʦ. ɺʘʤ ʤʦʞʝʪ ʩʪʘʪʴ ʣʝʛʯʝ ʦʪ 

ʜʦʚʝʨʠʪʝʣʴʥʦʛʦ ʦʙʱʝʥʠʷ. ʇʦʛʦʚʦʨʠʪʝ ʩ ʜʨʫʟʴʷʤʠ ʠʣʠ ʯʣʝʥʘʤʠ ʚʘʰʝʡ ʩʝʤʴʠ. 

ʂʨʝʧʢʦʝ ʬʠʟʠʯʝʩʢʦʝ ʠ ʧʩʠʭʠʯʝʩʢʦʝ ʟʜʦʨʦʚʴʝ ï ʦʩʥʦʚʘ ʞʠʟʥʝʩʪʦʡʢʦʩʪʠ ʚʦ ʚʨʝʤʷ 

ʧʘʥʜʝʤʠʠ. 

Коллективный автор, являясь эмпатичной личностью, умеет поставить себя 

на место другого человека, сочувствуя текущему эмоциональному состоянию 

адресата. Чувство сопереживания сопровождается приемом скрытой помощи 

адресату: ɺʘʤ ʤʦʞʝʪ ʩʪʘʪʴ ʣʝʛʯʝ ʦʪ ʜʦʚʝʨʠʪʝʣʴʥʦʛʦ ʦʙʱʝʥʠʷé Выводное 
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суждение данного текста заряжает позитивом, утверждая, что в условиях 

смертельной опасности только воля к жизни спасает человека и охраняет его: 

ʂʨʝʧʢʦʝ ʬʠʟʠʯʝʩʢʦʝ ʠ ʧʩʠʭʠʯʝʩʢʦʝ ʟʜʦʨʦʚʴʝ ï ʦʩʥʦʚʘ ʞʠʟʥʝʩʪʦʡʢʦʩʪʠ ʚʦ ʚʨʝʤʷ 

ʧʘʥʜʝʤʠʠ.  

Данный рекламный текст практически демонстрирует технику 

психологического контейнирования [Бион 2010], когда реклама выполняет роль 

контейнера, пытаясь безоценочно принять негативные эмоции адресата (ʵʪʦ 

ʥʦʨʤʘʣʴʥʦ), и предлагает способы, как справиться с ними. Приведем еще один 

пример рекламного контейнирования: ʉʢʘʞʝʤ ï ʅɽʊ ʩʪʨʘʭʫ ʠ ʧʘʥʠʢʝ!; ʍʚʘʪʠʪ 

ʙʦʷʪʴʩʷ. ʉʜʝʣʘʡ ʧʨʠʚʠʚʢʫ!  

Анализ рекламного сверхтекста позволяет выявить доминирующую 

эмоциональную черту – яркую выраженность надежды на хорошее будущее. 

Надежда – одна из человеческих ценностей, которая связана с бодростью 

мироощущения, с волей к жизни, ожиданием «чего-л. желаемого, 

благоприятного, совмещенного с уверенностью в возможности его 

осуществления» [Бабенко 2021: 104]. В основе надежды лежит 

мотивообразующая эмоция «завтрашней радости» (А. С. Макаренко), например: 

ʆʪʧʫʩʢ ʙʫʜʝʪ ʛʜʝ ʟʘʭʦʪʠʪʝ! ɽʩʣʠ ʤʳ ʚʩʝ ʩʜʝʣʘʝʤ ʧʨʠʚʠʚʢʫ; ʄʘʩʢʠ ʙʫʜʫʪ 

ʩʙʨʦʰʝʥʳ! ɽʩʣʠ ʤʳ ʚʩʝ ʩʜʝʣʘʝʤ ʧʨʠʚʠʚʢʫ и другие варианты предлагаемого в 

рекламном дискурсе завтрашнего дня. 

Построение оптимистической перспективы в рекламном тексте 

реализуется с помощью различных языковых средств и речевых приемов.  

Самым сильным проявлением эмоционального всплеска в рекламном 

сверхтексте является горячая вера в возможность успеха, вербализуемая 

однокоренными словами ʧʦʙʝʜʠʪʴ «1. Одержать победу над кем-чем-н.» и 

ʧʦʙʝʜʘ «2. Успех в борьбе за что-н., осуществление, достижение чего-н. в 

результате преодоления чего-н.» [ТСРЯ 2008: 656]. 

ɺʠʨʫʩ, ʢʦʪʦʨʳʡ ʤʳ ʧʦʙʝʜʠʤ ʚʤʝʩʪʝ!  

ʄʳ ʟʘ ʮʝʥʦʡ ʥʝ ʧʦʩʪʦʠʤ! ʀ ʥʳʥʯʝ ʥʘʤ ʥʫʞʥʘ ʦʜʥʘ ʧʦʙʝʜʘ.  

ʅʘʰʝ ʜʝʣʦ ʧʨʘʚʦʝ. ʇʦʙʝʜʘ ʙʫʜʝʪ ʟʘ ʥʘʤʠ. 
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Последние два слогана, имея прецедентный характер, отсылают к 

метафорическому употреблению слова ʧʦʙʝʜʘ в значении «успех в битве, войне 

при полном поражении противника» [Там же]. Активизация милитарной 

метафоры в рекламном дискурсе о коронавирусе вводит в оборот и другие 

единицы военной сферы:  

ɼʘʜʠʤ ʙʦʡ ʚʠʨʫʩʫ #COVID19! ʇʦʙʝʜʘ ʙʣʠʟʢʦ!  

ʗ ʟʘʨʘʟʳ ʥʝ ʙʦʶʩʴ, ʩ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ ʙʦʨʶʩʴ!  

ʇʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʘ ʚʠʨʫʩʘ ï ʥʘʰʝ ʦʨʫʞʠʝ!  

Covid-19. ʄʳ ʩʧʨʘʚʠʤʩʷ!  

ɿʘʱʠʪʠʤ ʛʦʨʦʜ. ɿʘʱʠʪʠʤ ʩʪʨʘʥʫ.  

ʎʝʥʠʪʝ ʪʨʫʜ ʪʝʭ, ʢʪʦ ʩʝʡʯʘʩ ï ʥʘ ʧʝʨʝʜʦʚʦʡ ʙʦʨʴʙʳ ʩ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ.  

Слоганы включают при этом указание на простые и выполнимые способы 

победы над вирусом: ʇʝʨʯʘʪʢʦʡ ʠ ʤʘʩʢʦʡ ʫʜʘʨʠʤ ʧʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʫ!; 

ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʫ ʙʦʡ ï ʯʘʱʝ ʨʫʢʠ ʤʦʡ! Понятные решения, что нужно делать прямо 

сейчас, вселяют в человека уверенность в себе. Визуальный ряд рекламного 

текста часто выполняет дублирующую функцию данных призывов (рис. 3.19 и 

3.20).  

 

  
Рис. 3.19. Социальный плакат  

«Так и победим COVID-19» 

Рис. 3.20. Социальный плакат  

«Так победим!»  

 

Вера в успех носит деятельный характер, реклама требует от адресата 

активных действий по борьбе с коронавирусом, например: ɺʨʝʤʷ ʟʘʢʘʪʘʪʴ 
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ʨʫʢʘʚʘ! ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʩʷ. Стилистический прием, допускающий одновременную 

актуализацию в тексте прямого и переносного значений глагола ʟʘʢʘʪʘʪʴ в 

составе словосочетания – «завернуть кверху (рукав, штанину)» и «энергично 

приняться за дело» [ТСРЯ 2008: 267], рассчитан на усиление воздействующего 

эффекта призыва к действию. Визуальный ряд иллюстративно поддерживает 

креативную находку (рис. 3.21).  

 

 
Рис. 3.21. Социальный плакат «Время закатать рукава! Вакцинируйся». 

 

Залог любой победы – уверенность в своих силах. Одной из стратегий 

рекламного сверхтекста является демонстрация доверия к адресату и 

убежденности, что человек преодолеет трудности: ɺʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʪʴʩʷ ï ʧʦʟʠʮʠʷ 

ʩʠʣʴʥʦʛʦ; ʊʚʦʷ ʞʠʟʥʴ ï ʚ ʪʚʦʠʭ ʨʫʢʘʭ! ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʩʷ ʦʪ COVID-19!; ɺʩʷ 

ʥʘʜʝʞʜʘ ʥʘ ʪʝʙʷ. ʆʩʪʘʥʴʩʷ ʜʦʤʘ!; ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ? ɹʫʜʴ ʫʚʝʨʝʥ!; ʅʝ ʩʦʤʥʝʚʘʡʩʷ ï 

ʧʨʠʚʠʚʘʡʩʷ!; ʇʨʠʚʠʚʘʡʩʷ ʫʚʝʨʝʥʥʦ! 

Позитивное мироощущение «здесь и сейчас» формируется за счет показа 

легкости и пользы выполнения мер профилактики: ʋʜʘʣʝʥʢʘ? ʃʝʛʢʦ! ʕʪʦ ʧʨʦʱʝ, 

ʯʝʤ ʚʳ ʜʫʤʘʝʪʝ; ʇʨʠʚʠʚʢʘ ï ɻ ʪʦ ʧʨʦʩʪʦ ʠ ʥʘʜʝʞʥʦ; ʃʫʯʰʝ ʜʦʤʘ. ʇʨʦʚʝʜʠʪʝ 

ʵʪʦ ʚʨʝʤʷ ʩ ʧʦʣʴʟʦʡ ʠ ʫʜʦʚʦʣʴʩʪʚʠʝʤ; ʟʘ ʩʯʝʪ ʵʤʦʮʠʦʥʘʣʴʥʦʛʦ ʧʦʛʣʘʞʠʚʘʥʠʷ: 

ɽʩʪʴ ʤʘʩʢʘ ʠ ʧʝʨʯʘʪʢʠ? ɸʡ, ʤʦʣʦʜʝʮ! ɿʘʭʦʜʠ!; ʂʘʰʝʣʴ ʠ ʞʘʨ ʚʘʣʷʪ ʩ ʥʦʛ? 

ʉʢʦʨʝʝ ʚʨʘʯʘ ʟʦʚʠ, ʜʨʫʞʦʢ! Рекламный дискурс пандемийного времени широко 

тиражирует прием эмоционального заражения: успех одного авторитетного 

человека – мотив для достижения успеха коллективного адресата, например: ʗ 

ʩʜʝʣʘʣ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʦʪ Covid-19. ʉʦʚʝʪʫʶ ʠ ʚʘʤ (совет дает Денис Проценко, 



114 

 

главный врач знаменитой Коммунарки, московского многопрофильного 

клинического центра «Коммунарка», который в период пандемии COVID-19 

являлся основным ковидным госпиталем); ʗ ʩʜʝʣʘʣ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ. ɸ 

ɺʳ? (обращается с вопросом актер Владимир Машков).  

Во время пандемии, когда жизнь человека была сведена к чисто 

биологическому существованию, когда доминирующим признаком кризисной 

ситуации стала «футлярность социальных отношений, направленная на 

изоляцию человека» [Попова 2020: 13], ценностная идея солидарности и 

единения общества вызвала общий всплеск эмоций. Социальная реклама явилась 

инструментом сплочения, эмоциональной связи и эмпатии граждан, готовых 

помочь друг другу в борьбе с коронавирусом. Лексической репрезентацией идеи 

кооперативности стал рекламный слоган ʄʳ ʚʤʝʩʪʝ. Популярность лозунга 

кроется в емкой лаконичности синтаксической конструкции, в роли предиката 

которой выступает наречие ʚʤʝʩʪʝ в значении «в соединении с кем-чем-н., в 

общении с кем-н.» [ТСРЯ 2008: 98], а местоимение ʤ ,r объединяя всех людей «в 

поле общечеловеческих ценностей», подчеркивает «фундаментальную общность 

людей в целом» [Гранева 2010: 21–23]. Лозунги солидарности получают 

разнообразное лексическое преломление, например: ʗ ʤʳ! ʉʠʣʴʥʝʝ ʚʠʨʫʩʘ; ʊʳ ʠ 

ʷ ï ʚʤʝʩʪʝ ʤʳ ʧʦʙʝʜʠʤ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ! ʊʦʣʴʢʦ ʚʤʝʩʪʝ ʤʳ ʧʦʙʝʜʠʤ! ɺʤʝʩʪʝ ʤʳ 

ʩʠʣʴʥʝʝ ʚʠʨʫʩʦʚ!; ɺʤʝʩʪʝ ï ʄʳ ʉʠʣʴʥʝʝ!; ʉʦʣʠʜʘʨʥʦʩʪʴ ʩʠʣʴʥʝʝ ʟʘʨʘʟʳ! 

Солидарность обеспечивает людей эмоциональной энергией, «по мере того, как 

люди становятся более сосредоточенными на своей общей деятельности, лучше 

осознают, что делают, и чувствуют друг друга… они более интенсивно 

переживают свои общие эмоции (здесь и далее перевод наш. – ʗ. ʏ. )» [Collins 

2004: 48].  

Уровень получаемой эмоциональной энергии, возникающий у человека в 

результате совместной деятельности, служит средством борьбы со страхом. 

Совместные целенаправленные действия уменьшают негативные 

эмоциональные переживания, расширяя представления о собственных 

возможностях. 

https://ru.ruwiki.ru/wiki/%D0%9F%D0%B0%D0%BD%D0%B4%D0%B5%D0%BC%D0%B8%D1%8F_COVID-19
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2. ɿʘʧʫʛʠʚʘʶʱʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ  

Страх относится к базовым эмоциям, складывается «из специфического 

переживания, проистекающего из ожидания угрозы или опасности» [Изард 1980: 

293]. Апелляция к страху, с одной стороны, формирует представление о 

масштабности угрозы, а с другой стороны, мобилизует моральные и физические 

ресурсы человека для активной деятельности. Страх «заставляет нас видеть 

многое из того, когда мы притворяемся, что не видим (здесь и далее перевод наш. 

– ʗ. ʏ.)» [Agamben].  

Запугивающей модальностью характеризуется шоковая реклама, которая в 

своем стремлении усилить эмоциональную «энергизацию» нарушает 

сложившиеся этические правила смягчения запретных для обсуждения тем в 

публичном дискурсе [Терских, Зайцева 2021: 251]. В рекламный дискурс о 

коронавирусе вводится открытый способ вербализации темы смерти: ʩʤʝʨʪʴ, 

ʩʤʝʨʪʝʣʴʥʦ, ʫʤʠʨʘʪʴ, ʧʦʭʦʨʦʥʥʳʝ ʩʣʫʞʙʳ, ʫʙʠʚʘʪʴ и другие единицы, косвенно 

указывающие на смерть. Визуальный ряд дублирует тему с целью усиления 

воздействия.  

«Шок небытия» (П. Тиллах) в рекламном дискурсе эпохи пандемии может 

реализоваться прямыми утверждениями без аргументации, в которых тревожная 

лексика передает идею уязвимости рода человеческого: 

ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ ʩʤʝʨʪʝʣʴʥʦ ʦʧʘʩʝʥ ʠ ʥʝ ʣʝʯʠʪʩʷ. ʇʦʤʥʠʪʝ, ʯʪʦ ʚ ʀʪʘʣʠʠ 

ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ ʢʘʞʜʳʡ ʜʝʥʴ ʫʤʠʨʘʝʪ 600 ʯʝʣʦʚʝʢ.  

ɹʦʣʝʪʴ ï ʙʦʣʴʥʦ. ʋʤʠʨʘʪʴ ï ʩʪʨʘʰʥʦ. ʉʜʝʣʘʪʴ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ï ʧʨʦʩʪʦ 

ʚʘʢʮʠʥʠʨʫʡʪʝʩʴ! (рис.3.22) 

 

 
Рис. 3.22. Социальный плакат «Болеть – больно. Умирать – страшно. Сделать прививку – 

просто вакцинируйтесь!». 
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ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ ʫʙʠʚʘʝʪ ʢʘʞʜʳʡ ʜʝʥʴ. ʉʜʝʣʘʡʪʝ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʩʝʛʦʜʥʷ. 

Но чаще в рекламных слоганах используются стилистические приемы 

воздействия, например:  

ʉʆVID-19 ʫʙʠʚʘʝʪ. ʂʪʦ ʝʱʝ ʜʦʣʞʝʥ ʫʤʝʨʝʪʴ, ʯʪʦʙʳ ʪʳ 

ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʣʩʷ?!  

ʉʢʦʣʴʢʦ ʜʦʣʞʥʦ ʫʤʝʨʝʪʴ, ʯʪʦʙʳ ʪʳ ʧʨʠʚʠʣʩʷ? ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʪʝʩʴ! 

Риторические вопросы, включающие мысль об огромном количестве 

погибших от болезни, задаются с целью вызвать чувство вины у того, к кому они 

обращены, дать шанс исправить ситуацию с помощью прививки. Эффект 

неформального общения обеспечивается ʪ -rформой общения, создающей, с 

одной стороны, атмосферу эмоциональной открытости и искренности, с другой 

стороны, демонстрирующей ответственность говорящего за происходящее.  

В слогане ʉʤʝʨʪʴ ʦʪ ʢʦʚʠʜʘ ʥʝ ʣʝʯʠʪʩʷ. ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʪʝʩʴ! «при ложности 

умозаключения легко прочитывается импликатура рекламного текста: лечить 

можно только живого человека, поэтому ты должен вакцинироваться, чтобы не 

умереть от ковида» [Вепрева 2022б: 48].  

Серию шоковых антиковидных плакатов выпустили в октябре 2020 г. в 

Благовещенске, где по-разному вербализуется и визуализируется тема смерти, 

например, см. рис. 3.23: 

ʅʝ ʥʨʘʚʠʪʩʷ ʥʦʩʠʪʴ ʤʘʩʢʫ? ʊʚʦʠʤ ʙʣʠʟʢʠʤ ʧʦʥʨʘʚʠʪʩʷ ʢʫʪʴʷ. 

 

 
Рис. 3.23. Официальная шоковая реклама в г. Благовещенске 
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Образ трагического будущего при невыполнении противовирусных мер 

косвенно номинируется лексемой ʢʫʪʴʷ, означающей традиционное блюдо, 

подаваемое на поминальных обедах. Ниже слогана – блюдо с кутьей.  

 

 
Рис. 3.24. Социальный плакат «Не вакцинировался – ждем тебя!» 

 

Баннер (рис. 3.24) черного цвета со слоганом: ʅʝ ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʣʩʷ ï ʞʜʝʤ 

ʪʝʙʷ! появился в Иванове в 2021 г. Под слоганом слева указан номер телефона 

Единой дежурно-диспетчерской службы 8(4932) 900-099, справа на выбор (с 

союзом или) – ʧʦʭʦʨʦʥʥʳʝ ʩʣʫʞʙʳ. На плакате также изображена Смерть с 

косой, служащая мощным визуальным напоминанием о том, что ставка в этой 

ситуации – жизнь или смерть.  

Доминирующей эмоциональной чертой шоковой рекламы о коронавирусе 

является актуализация постоянного страха смерти. 

Подводя итоги, резюмируем: эмотивная тональность рекламного 

сверхтекста о коронавирусе проявляется в использовании определенного набора 

лексических единиц эмоционального содержания и развертывании различных 

стратегий эмоционального воздействия. Рекламный дискурс сконструировал 

амбивалентную эмоциональную матрицу: вербализовал переживание 

противоположных эмоций с высоким уровнем возбуждения – надежды и страха. 

С одной стороны, реклама выбирает ракурс оптимистически эмоционального 

восприятия пандемийной ситуации, призывая надеяться на благоприятный 

исход, формирует жизнеутверждающее мировосприятие в условиях угрозы 
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жизни путем реализации приемов эмоционального всплеска, поглаживания, 

заражения. Рекламный сверхтекст стал своеобразным тестом на эмпатию, 

плацдармом формирования чувства социального единства и способности 

действовать сообща. С другой стороны, приемы шоковой рекламы, 

проявляющиеся как прессинг страха и агрессии, помогают 

недисциплинированной части общества осознать собственное легкомыслие и 

самонадеянность перед лицом смертельной угрозы. В то же время страх 

подталкивает человека к воспитанию мужества для его преодоления.  

Дуальная природа эмоциональной тональности рекламного сверхтекста 

мотивирует сохранение интереса аудитории к развитию событий, показывает 

возможность апелляции к эмоциям страха и надежды в одном коронавирусном 

контексте. Предъявление в рекламном сверхтексте автономных кластеров 

противоположных эмоций способствует общественной рефлексии и 

приобретению когнитивно-эмоционального опыта преодоления вызванных 

пандемией тревоги, паники, неопределенности.  

 

ɺʳʚʦʜʳ  

 

Текстовая категория тональности интерпретируется как полевая по своей 

структуре, включающая три субполя: волеизъявления, интенсивности и 

эмоциональности. Доминирующим компонентом рекламной тональности 

является субполе волеизъявления. Инвариантной модальной установкой 

сверхтекста социального плаката о коронавирусе является ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʦ-

ʜʠʨʝʢʪʠʚʥʘʷ ʪʦʥʘʣʴʥʦʩʪʴ, реализуемая через комбинацию директивных и 

информационных микросубполей (ʧʨʠʢʘʟʘ, ʟʘʧʨʝʪʘ, ʧʨʠʟʳʚʘ, ʧʨʝʜʫʧʨʝʞʜʝʥʠʷ, 

ʨʝʢʦʤʝʥʜʘʮʠʠ/ʩʦʚʝʪʘ, ʥʘʧʦʤʠʥʘʥʠʷ, ʧʨʦʩʴʙʳ, ʞʝʣʘʥʠʷ, ʠʥʬʦʨʤʠʨʦʚʘʥʠʷ).  

Анализ сверхтекста показал, что для смягчения директивности 

используются творческие стратегии с использованием языковых и визуальных 

элементов. Фиксируется метафоризация, применение элементов разговорной 

речи в письменном тексте (передача интонационных особенностей устной речи, 
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диалогизация), использование необычных единиц измерения социальной 

дистанции, языковая игра и др.  

Интенсивность связана с фиксацией отклонения от определенной 

социальной нормы или стандарта и как функционально-семантическая категория 

реализуется на фоне доковидной повседневной «нормальности» в рекламном 

плакате о коронавирусе. В ходе анализа сверхтеста социального плаката о 

коронавирусе было выявлено переформатирование 6 видов социальных норм, 

которые либо отклоняются от привычных допандемийных, либо являются 

новыми социальными нормами в рамках повседневности: 1) гигиеническая 

чистота; 2) поведение в общественных местах, в том числе на работе, 3) 

соблюдение социальной дистанции; 4) поведение с больным человеком, 5) 

ношение масок; 6) самоизоляция. 

Анализ сверхтекста показал дуальную природу субполя эмоциональной 

оценки, формируемого путем апелляции к противоположным по семантике 

эмоциям надежды и страха в одном сверхтексте о коронавирусе. Выдвигается 

гипотеза, что смена доминирующих эмоций надежды и страха способствует 

усилению склонности у населения к выполнению предложенных 

профилактических мер.  

Для каждого вида модальностей используется различный набор языковых 

средств и речевых стратегий эмоционального воздействия. Так, надежда на 

благоприятный исход и жизнеутверждающее мировосприятие создается с 

помощью употребления лексем ʧʦʙʝʜʠʪʴ, ʧʦʙʝʜʘ, ʙʦʨʦʪʴʩʷ, ʫʚʝʨʝʥʥʦʩʪʴ, 

ʩʦʣʠʜʘʨʥʦʩʪʴ, предикативной единицы ʤʳ ʚʤʝʩʪʝ, а также путем реализации 

приемов эмоционального всплеска, поглаживания, заражения, проявления 

эмпатии. Манифестация эмоции страха осуществляется в границах шоковой 

рекламы, снимающей табу на прямое употребление лексем, вызывающих 

чувство страха: ʩʤʝʨʪʴ, ʩʤʝʨʪʝʣʴʥʦ, ʫʤʠʨʘʪʴ, ʫʙʠʚʘʪʴ, ʧʦʭʦʨʦʥʥʳʝ ʩʣʫʞʙʳ. 

Риторические вопросы в шоковой рекламе напрямую апеллируют к адресату, 

формируя у него чувство вины, дают шанс исправить ситуацию с помощью 

прививки.  
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 ɻʣʘʚʘ 4. ʍʨʦʥʦʪʦʧ ʠ ʢʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʘʷ ʨʘʤʢʘ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʛʦ 

ʧʣʘʢʘʪʘ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ  

 

Цель данной главы – рассмотреть темпорально-локальное 

конструирование коронавирусного мира языком рекламы; изучить специфику 

категорий адресанта и адресата в сверхтексте социального плаката о 

коронавирусе.  

 

4.1. ʍʨʦʥʦʪʦʧ ʨʝʢʣʘʤʥʦʛʦ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ 

 

Наше исследование показало, что доминирующей модальностью 

рекламного сверхтекста о коронавирусе является ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʦ-ʜʠʨʝʢʪʠʚʥʘʷ 

ʪʦʥʘʣʴʥʦʩʪʴ, которая выступает как «жесткая сила» медийного дискурса, 

«активирующаяся в форме приказов, директив, указаний, инструкций, которая 

демонстрирует потенциал доминирования адресанта над адресатом» [Якоба 2022: 

200].  

Власть, стоящая «за языком» рекламы и проявляющая себя как власть «в 

самом языке» [Fairclough 1989] в виде категорического императива, ставит перед 

рекламным дискурсом задачу взять под контроль ситуацию пандемии COVID-

19, создавшую смертельную угрозу здоровью населения страны, в интересах 

безопасности смоделировать видение коронавирусной реальности в новых 

пространственно-временных координатах.  

Диада ʧʨʦʩʪʨʘʥʩʪʚʦ ï ʚʨʝʤʷ в рамках осмысления художественного 

произведения в работах М.М. Бахтина представлена как эстетическая категория 

хронотопа, в которой «ведущим началом является время»: «приметы времени 

раскрываются в пространстве, и пространство осмысливается и измеряется 

временем» [Бахтин 1986: 122]. В семиотических работах Ю.М. Лотмана 

хронотоп, напротив, получает пространственное доминирование: 

«Пространственная модель мира становится в тексте организующим элементом, 

вокруг которого строятся и непространственные его характеристики» [Лотман 

1998: 160]. Два взаимодополняющих взгляда на хронотоп позволяют утверждать, 
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что в развертке текстового бытия лежит хронотопная целокупность, в которой 

одинаково важными формами существования человека являются пространство и 

время. Именно в этих категориях мы рассмотрим конструируемую в рекламе 

модель существования человека в условиях пандемии.  

Анализ хронотопа, обеспечивающего методологическую возможность 

улавливать меняющееся пространство, диагностировать его темпоральными 

показателями, позволил прийти к общему заключению: рекламный сверхтекст о 

коронавирусе манифестирует медикализированную действительность, которая, 

нарушив повседневную целостность, представляет собой «белую дыру» на месте 

разрыва пространства и времени, включающую в себя ранее «неизвестное и 

небывалое» бытие [Эпштейн 2004: 5]. 

1. ʂʦʥʩʪʨʫʠʨʦʚʘʥʠʝ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʥʦʛʦ ʚʨʝʤʝʥʠ 

Пандемийный кризис «поставил политику на паузу» [Чэндлер 2020: 148], 

замедлил социальное время, оставив его пустым, не заполненным общественно-

политическими событиями. Основной временной категорией становится 

настоящее коронавирусное время, захваченное цикличными или точечными 

временными отрезками локального характера, выраженными темпоральными 

единицами ʩʝʢʫʥʜʘ, ʤʠʥʫʪʘ, ʯʘʩ, ʜʝʥʴ, связанными с новыми поведенческими и 

гигиеническими правилами, отражающими содержательную переполненность и 

режим пандемийного времени: 

ʄʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ ʥʝ ʤʝʥʝʝ ʜʚʘʜʮʘʪʠ ʩʝʢʫʥʜ! 

ʇʨʦʚʝʪʨʠʚʘʡʪʝ ʧʦʤʝʱʝʥʠʝ ʢʘʞʜʳʝ ʜʚʘ ʯʘʩʘ! 

ʄʝʥʷʡʪʝ ʤʘʩʢʫ ʦʜʠʥ ʨʘʟ ʚ ʪʨʠ ʯʘʩʘ! 

ʂʘʨʘʥʪʠʥ ʚ ʜʦʤʘʰʥʠʭ ʫʩʣʦʚʠʷʭ ʜʣʠʪʩʷ 14 ʜʥʝʡ. 

ɺ ʢʦʤʥʘʪʝ ʙʦʣʴʥʦʛʦ ʧʨʦʪʠʨʘʡʪʝ ʧʦʚʝʨʭʥʦʩʪʠ ʥʝ ʨʝʞʝ ʜʚʫʭ ʨʘʟ ʚ ʜʝʥʴ! 

ɺʠʨʫʩ ʤʦʞʝʪ ʩʦʭʨʘʥʠʪʴʩʷ ʦʪ ʥʝʩʢʦʣʴʢʠʭ ʤʠʥʫʪ ʜʦ ʥʝʩʢʦʣʴʢʠʭ ʜʥʝʡ. 

Вакцинация, трудный для пандемийной эпохи этап борьбы с COVID-19, 

вызвал очередной идеологический раскол общественного мнения и «новую 

точку роста» языка вражды [Ефремов 2021]. В рекламном сверхтексте жанр 

призыва к вакцинации включает темпоральную лексику актуального настоящего, 
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поскольку пропаганда ставила задачу помочь преодолеть страхи населения перед 

новым испытанием, сформировать привычку быстрого реагирования на запросы 

времени: 

ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ ʫʙʠʚʘʝʪ ʢʘʞʜʳʡ ʜʝʥʴ. ʉʜʝʣʘʡʪʝ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʩʝʛʦʜʥʷ! 

ɺʘʤ ʟʘ 60! ʇʨʠʚʠʚʘʡʪʝʩʴ ʧʨʷʤʦ ʩʝʡʯʘʩ! (рис.4.1) 

ʉʜʝʣʘʡ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʟʜʝʩʴ ʠ ʩʝʡʯʘʩ! 

 

 
Рис. 4.1. Социальный плакат «Вам за 60! Прививайтесь прямо сейчас!». 

 

Усиленная модализация настоящего времени, подчеркнутость его 

моментальности отражена в семантике наречий ʩʝʛʦʜʥʷ – «1. В этот, сейчас 

текущий день» [ТСРЯ 2008: 869] и ʩʝʡʯʘʩ – «2. Очень скоро, немедленно» [там 

же, с. 870]. Это наиболее ясный случай настоящего времени, «когда момент речи 

совпадает с моментом референции и временем события» [Мустайоки 2006: 304]. 

Реклама требовала активных действий от населения и с помощью лексемы 

ʚʨʝʤʷ, одно из значений которой – «7. ʚ ʟʥʘʯ. ʩʢʘʟ., ʩ ʥʝʦʧʨ. Подходящий, 

удобный срок, благоприятный момент» [ТСРЯ 2008: 118]: 

ɺʨʝʤʷ ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʪʴʩʷ! 

ɺʨʝʤʷ ʟʘʢʘʪʘʪʴ ʨʫʢʘʚʘ! ɺʘʢʮʠʥʠʨʫʡʩʷ. 

Плакаты могли включать конкретные даты (абсолютное время) и точные 

локусы, работая в режиме реального времени: 

ʉ 13 ʜʝʢʘʙʨʷ 2021 ʩ 9.00 ʜʦ 20.00. ɽʞʝʜʥʝʚʥʦ ʙʫʜʝʪ ʨʘʙʦʪʘʪʴ ʧʫʥʢʪ 

ʚʘʢʮʠʥʘʮʠʠ. ʛ. ʉʘʤʘʨʘ, ʧʨ. ʃʝʥʠʥʘ 14ʘ.  

ɿʜʝʩʴ ʚʳ ʤʦʞʝʪʝ ʩʜʝʣʘʪʴ ʵʢʩʧʨʝʩʩ-ʪʝʩʪ ʥʘ COVID-19. 15 ʤʠʥʫʪ. 

ɹʝʩʧʣʘʪʥʦ. 
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ʄʘʩʦʯʥʳʡ ʨʝʞʠʤ. ʉ 6 ʤʘʷ ʧʦ 11 ʤʘʷ 2020 ʛʦʜʘ ï ʨʝʢʦʤʝʥʜʫʝʪʩʷ. ʉ 12 ʤʘʷ 

2020 ʛʦʜʘ ï ʦʙʷʟʘʪʝʣʴʥʦ ʚ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʳʭ ʤʝʩʪʘʭ ʏʝʣʷʙʠʥʩʢʦʡ ʦʙʣʘʩʪʠ. 

ʈʘʩʧʦʨʷʞʝʥʠʝ ʇʨʘʚʠʪʝʣʴʩʪʚʘ ʏʝʣʷʙʠʥʩʢʦʡ ʦʙʣʘʩʪʠ ˉ288-ʨʧ. 

ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ ʨʷʜʦʤ. ɺʥʠʤʘʥʠʝ! ʉ 1 ʥʦʷʙʨʷ 2020 ʛʦʜʘ ʧʨʦʝʟʜ ʧʘʩʩʘʞʠʨʦʚ 

ʙʝʟ ʩʨʝʜʩʪʚ ʠʥʜʠʚʠʜʫʘʣʴʥʦʡ ʟʘʱʠʪʳ ʚ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʤ ʪʨʘʥʩʧʦʨʪʝ ʛʦʨʦʜʘ 

ʆʤʩʢʘ ʟʘʧʨʝʱʝʥ. 

Анализ языка коронавирусной эпохи, основанный на широкомасштабном 

охвате медийного дискурса Институтом лингвистических исследований РАН 

[Словарь русского языка коронавирусной эпохи], показал, что «время для людей 

глобально разделилось на период ДО эпохи коронавируса (ʜʦʢʦʚʠʜʥʳʡ, 

ʜʦʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʥʳʡ, ʜʦʢʦʨʦʥʥʳʡ, ʜʦʤʘʩʦʯʥʳʡ, ʜʦʧʘʥʜʝʤʠʡʥʳʡ, ʧʨʝʜʢʦʚʠʜʥʳʡ…) 

и ПОСЛЕ (ʧʦʩʣʝʢʘʨʘʥʪʠʥʦʚʳʡ, ʧʦʩʣʝʢʦʚʠʜʥʳʡ….). Причем ʜʦʢʦʚʠʜʥʳʝ 

времена через многочисленные контексты однозначно ассоциируются с 

положительными воспоминаниями и оценками прошлого…, а ʧʦʩʪʢʦʚʠʜʥʳʝ 

(выделения авторские. – ʗ.ʏ.) – с надеждой на возвращение доковидных времен 

и доковидной жизни или надеждой на новое будущее» [Приемышева 2021: 278–

279]. 

В социальной рекламе практически имплицитно без опоры на временные 

сигналы выражено прошедшее доковидное время, выступающее как 

повседневная «нормальность» в виде «опривыченных (рутинных) 

повторяющихся действий» [Шугальский 2012: 278], само собой разумеющихся 

правил, выполняемых автоматически, поскольку они являют собой давно 

сложившийся набор общечеловеческих норм.  

Для выработки новых поведенческих норм в сверхтексте используются 

маркеры интенсивности, связанные с изменением привычек населения в области 

гигиены (см. главу 3, § 3.4). Так, корректируется частота мытья рук во время 

эпидемии, которая увеличивается по сравнению с допандемийным периодом: 

ʏʘʩʪʦ ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ;  

ʏʘʱʝ ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ, ʧʦʢʘʞʠʪʝ ʜʝʪʷʤ, ʢʘʢ ʵʪʦ ʧʨʘʚʠʣʴʥʦ ʜʝʣʘʪʴ; 

 ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʫ ʙʦʡ ï ʯʘʱʝ ʨʫʢʠ ʤʦʡ;  
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ʈʫʢʠ ʤʦʝʤ ʢʘʢ ʤʦʞʥʦ ʯʘʱʝ ʠ ʥʝ ʭʚʘʪʘʝʤʩʷ ʠʤʠ ʟʘ ʣʠʮʦ.  

Типичными средствами выражения интенсивности являются наречие 

степени ʯʘʩʪʦ / ʯʘʱʝ, в лексическом значении которого содержится 

параметрическая сема ‘короткого промежутка времени’, а сравнительная 

степень наречия ʯʘʱʝ указывает на качество, которое проявляется в разное время 

(доковидное и ковидное) в большей или меньшей степени. 

Новые правила также связаны и с соблюдением общей гигиенической 

чистоты в помещениях и при пользовании бытовыми приборами: 

ʏʘʱʝ ʧʨʦʚʝʪʨʠʚʘʪʴ ʧʦʤʝʱʝʥʠʷ;  

ʇʦʩʪʘʚʴʪʝ ʫʚʣʘʞʥʠʪʝʣʠ ʚʦʟʜʫʭʘ ʠ ʯʘʱʝ ʧʨʦʚʦʜʠʪʝ ʚʣʘʞʥʫʶ ʫʙʦʨʢʫ; 

ʉʦʭʨʘʥʷʡʪʝ ʯʠʩʪʦʪʫ, ʢʘʢ ʤʦʞʥʦ ʯʘʱʝ ʤʦʡʪʝ ʠ ʜʝʟʠʥʬʠʮʠʨʫʡʪʝ 

ʧʦʚʝʨʭʥʦʩʪʠ ʙʳʪʦʚʳʤʠ ʤʦʶʱʠʤʠ ʩʨʝʜʩʪʚʘʤʠ; 

ɼʝʟʠʥʬʠʮʠʨʫʡʪʝ ʛʘʜʞʝʪʳ. ʇʦʯʘʱʝ ʧʨʦʪʠʨʘʡʪʝ ʩʚʦʡ ʩʤʘʨʪʬʦʥ 

ʩʧʠʨʪʦʚʳʤʠ ʩʘʣʬʝʪʢʘʤʠ и др. 

Будущее постковидное время моделируется в двух вариантах, связанных с 

задачами рекламной пропаганды – усилить склонность населения к выполнению 

предложенных профилактических мер. Для этого выбрана тактика смены 

противоположных эмоций – надежды и страха – в рамках одного сверхтекста (см. 

главу 3, § 3.5).  

В социальном плакате сконструирована амбивалентная оппозиция 

будущего. Первый член парадигмы связан с оптимистически эмоциональным 

восприятием пандемийной ситуации, призывающим надеяться на 

благоприятный исход и хорошее будущее. В основе надежды – «чувство 

завтрашности» (Отто Больнов) – «успокаивающей уверенности в надежде на 

лучший исход происходящих событий» [Андреева 2024: 11], см. рис. 4.2: 

ʆʪʧʫʩʢ ʙʫʜʝʪ ʛʜʝ ʟʘʭʦʪʠʪʝ! ɽʩʣʠ ʤʳ ʚʩʝ ʩʜʝʣʘʝʤ ʧʨʠʚʠʚʢʫ.;  

ʄʘʩʢʠ ʙʫʜʫʪ ʩʙʨʦʰʝʥʳ! ɽʩʣʠ ʤʳ ʚʩʝ ʩʜʝʣʘʝʤ ʧʨʠʚʠʚʢʫ.; 

ɼʠʩʪʘʥʮʠʷ ʩʦʢʨʘʪʠʪʩʷ! ɽʩʣʠ ʤʳ ʚʩʝ ʩʜʝʣʘʝʤ ʧʨʠʚʠʚʢʫ. 

и другие варианты предлагаемого завтрашнего дня при условии активных 

действий сегодня. 
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Рис. 4.2. Социальные плакаты о амбивалентной оппозиции будущего 

 

Вызовы пандемии предлагается решать и с помощью военной метафоры, 

традиционной для русского языка: коронавирус – это враг, одним из видов 

сопротивления неприятелю является война, которая не может не закончиться 

победой: 

ɺʠʨʫʩ, ʢʦʪʦʨʳʡ ʤʳ ʧʦʙʝʜʠʤ ʚʤʝʩʪʝ! 

ʅʘʰʝ ʜʝʣʦ ʧʨʘʚʦʝ. ʇʦʙʝʜʘ ʙʫʜʝʪ ʟʘ ʥʘʤʠ. 

Вера в возможность успешного будущего, вербализуемая однокоренными 

словами ʧʦʙʝʜʠʪʴ и ʧʦʙʝʜʘ, опирается на героический момент настоящего: 

ʎʝʥʠʪʝ ʪʨʫʜ ʪʝʭ, ʢʪʦ ʩʝʡʯʘʩ ï ʥʘ ʧʝʨʝʜʦʚʦʡ ʙʦʨʴʙʳ ʩ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʦʤ. 

Второй ракурс будущего осуществлен в жанре коронавирусной шоковой 

рекламы, доминирующей чертой которой является актуализация постоянного 

страха смерти перед лицом трагического будущего.  

Тревога смерти по-разному реализуется в поликодовом рекламном плакате 

с разным превалированием либо визуальной, либо вербальной части. Условием 

будущего со смертельным исходом является несоблюдение предлагаемых 

профилактических правил. Вербальным выражением, передающим идею 

уязвимости рода человеческого, является тревожная лексика – ʩʤʝʨʪʴ, 

ʩʤʝʨʪʝʣʴʥʦ, ʫʤʠʨʘʪʴ, ʧʦʭʦʨʦʥʥʳʝ ʩʣʫʞʙʳ, ʫʙʠʚʘʪʴ и другие единицы, 

косвенно указывающие на смерть. Визуальный ряд часто дублирует тему с 

целью усиления воздействия. 
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В главе 3 (§ 3.5.) мы писали о шоковом антиковидном плакате 

(Благовещенск, октябрь 2020 г.), где ассоциирование будущего со смертью, 

эстетизация небытия воссоздается в форме трагической иронии (ʅʝ ʥʨʘʚʠʪʩʷ 

ʥʦʩʠʪʴ ʤʘʩʢʫ? ʊʚʦʠʤ ʙʣʠʟʢʠʤ ʧʦʥʨʘʚʠʪʩʷ ʢʫʪʴʷ). 

Кладбищенская тема отмечена и в другом рекламном плакате 

г. Благовещенска: ʉʦʮʠʘʣʴʥʘʷ ʜʠʩʪʘʥʮʠʷ 1 ʤʝʪʨ. ɺʳʙʦʨ ʟʘ ʪʦʙʦʡ. Слоган 

сопровождается визуальным изображением кладбищенских памятников, где 

кладбище, пограничный топос между живыми и мертвыми сферами, выступает 

как пространство, чуждое человеку, как «город мертвых» (И. Бунин).  

Мы ссылались также на баннер черного цвета со слоганом: ʅʝ 

ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʣʩʷ ï ʞʜʝʤ ʪʝʙʷ!, который появился в Иванове. Эстетизация темной 

стороны небытия визуализируется в образе смерти: рядом со слоганом 

изображена Смерть с косой в черном плаще с капюшоном, отсылающая к 

архетипическому образу загробного мира. 

Приемом эпатирования адресата является моделирование мрачной 

ситуации смертельного исхода, прогноз печального будущего. Драматичность 

предсказания строится на логике условных отношений между двумя событиями, 

наличие одного из которых зависит от другого. Условные высказывания 

передают семантику возможных миров. «В ее основе лежит способность 

человека …конструировать возможное положение дел в будущем и, оглядываясь 

назад, моделировать иной исход уже свершившихся событий» [Акопян 2011: 6]. 

Бинарная логическая связка условных отношений в рекламном тексте по 

стилистическим соображениям обычно не оформляется эксплицитно, хотя и 

возможна (ср.: ʄʘʩʢʠ ʙʫʜʫʪ ʩʙʨʦʰʝʥʳ! ɽʩʣʠ ʤʳ ʚʩʝ ʩʜʝʣʘʝʤ ʧʨʠʚʠʚʢʫ). Но 

сугубо условное прочтение слогана легко восстанавливается при помощи 

применяемого в лингвистических исследованиях «if-преобразования», т.е. 

трансформации имплицитного условного высказывания в каноническую 

структуру бипредикативного типа:  

ʅʝ ʥʨʘʚʠʪʩʷ ʥʦʩʠʪʴ ʤʘʩʢʫ? ʊʚʦʠʤ ʙʣʠʟʢʠʤ ʧʦʥʨʘʚʠʪʩʷ ʢʫʪʴʷ Ÿ 

ɽʩʣʠ ʪʳ ʥʝ ʙʫʜʝʰʴ ʥʦʩʠʪʴ ʤʘʩʢʫ, ʪʦ ʪʚʦʠʤ ʙʣʠʟʢʠʤ ʧʦʥʨʘʚʠʪʩʷ ʢʫʪʴʷ. 
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Или: 

ʅʝ ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʣʩʷ ï ʞʜʝʤ ʪʝʙʷ! Ÿ 

ɽʩʣʠ ʪʳ ʥʝ ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʣʩʷ, ʪʦ ʪʝʙʷ ʞʜʫʪ ʧʦʭʦʨʦʥʥʳʝ ʩʣʫʞʙʳ. 

2. ʂʦʥʩʪʨʫʠʨʦʚʘʥʠʝ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʥʦʛʦ ʧʨʦʩʪʨʘʥʩʪʚʘ 

Кроме замирания социального времени и перевода объективного времени 

на медицинские рельсы, происходит и сворачивание пространства, стягивание 

его определенными границами. Разметка пространства, принципы зонирования 

жизненного бытия в период пандемии на языке рекламного плаката 

представлены как оппозиция глобального и локального. Экспликация мирового 

географического пространства вербализуется как лексемами с семантикой места, 

так и номинациями ономастического характера, которые варьируются в 

диапазоне от топонимов зарубежных стран до упоминания официальных 

учреждений российских городов в составе логотипов, размещающихся в верхнем 

правом / левом углу плаката, либо в нижней части текста в виде ссылки мелким 

шрифтом на указы министерств и правительств регионов России: 

ʀʥʬʦʨʤʠʨʫʡʪʝ ʤʝʜʠʮʠʥʩʢʠʡ ʧʝʨʩʦʥʘʣ ʦ ʚʨʝʤʝʥʠ ʠ ʤʝʩʪʝ ʧʨʝʙʳʚʘʥʠʷ ʚ 

ʂʅʈ; 

ɺʳʟʜʦʨʘʚʣʠʚʘʡ, ʈʦʩʩʠʷ! 

ɺʳʜʘʝʤ ʙʦʣʴʥʠʯʥʳʝ ʠ ʩʧʨʘʚʢʠ: ɻʝʨʤʘʥʠʷ, ʌʨʘʥʮʠʷ, ʀʩʧʘʥʠʷ, ʂʠʪʘʡ, 

ʂʦʨʝʷ, ʂʠʪʘʡ; 

ʂʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ ʩʤʝʨʪʝʣʴʥʦ ʦʧʘʩʝʥ ʠ ʥʝ ʣʝʯʠʪʩʷ. ʇʦʤʥʠʪʝ, ʯʪʦ ʚ ʀʪʘʣʠʠ 

ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ ʢʘʞʜʳʡ ʜʝʥʴ ʫʤʠʨʘʝʪ 600 ʯʝʣʦʚʝʢ; 

ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ ʚ ʜʦʤʘʰʥʠʭ ʫʩʣʦʚʠʷʭ ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʘ, ʝʩʣʠ ʚʳ ʧʨʠʙʳʣʠ ʠʟ-ʟʘ 

ʛʨʘʥʠʮʳ / ʝʩʣʠ ɺʘʰʠ ʙʣʠʟʢʠʝ ʚʝʨʥʫʣʠʩʴ ʠʟ-ʟʘ ʛʨʘʥʠʮʳ; 

ʆʪʢʘʞʠʪʝʩʴ ʦʪ ʟʘʨʫʙʝʞʥʳʭ ʢʦʤʘʥʜʠʨʦʚʦʢ, ʠʩʢʣʶʯʠʪʝ ʠʣʠ ʫʤʝʥʴʰʠʪʝ 

ʧʦʝʟʜʢʠ ʩʚʦʠʭ ʩʦʪʨʫʜʥʠʢʦʚ ʚ ʜʨʫʛʠʝ ʩʪʨʘʥʳ; 

ʆʙʷʟʘʪʝʣʴʥʳʡ ʢʘʨʘʥʪʠʥ ï ɻʪʦ ʩʘʤʳʡ ʙʝʟʦʧʘʩʥʳʡ ʚʘʨʠʘʥʪ ʥʝ ʜʦʧʫʩʪʠʪʴ 

ʧʨʦʥʠʢʥʦʚʝʥʠʷ ʚʠʨʫʩʘ ʚ ʩʪʨʘʥʫ. 

Широкомасштабность пандемии, охватившей всю планету, может 

визуализироваться. Так, в плакате ʇʦʙʝʜʠʤ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ центральным 
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изображением является глобус, объединивший детей разного цвета кожи (рис. 

4.3). 

 

 
Рис. 4.3. Социальный плакат «Победим коронавирус» 

 

Дополняют перечисленный выше ряд также и другие упоминания 

пространственных ориентиров в плакатном тексте, см., например: ɺʩʝʤʠʨʥʘʷ 

ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʷ ʟʜʨʘʚʦʦʭʨʘʥʝʥʠʷ. ɽʚʨʦʧʝʡʩʢʦʝ ʨʝʛʠʦʥʘʣʴʥʦʝ ʙʶʨʦ; федеральные 

службы ʈʦʩʧʦʪʨʝʙʥʘʜʟʦʨ, ʄʏʉ ʈʦʩʩʠʠ, ʄʠʥʟʜʨʘʚ ʈʦʩʩʠʠ; местные 

министерства здравоохранения: ɼʝʧʘʨʪʘʤʝʥʪ ʟʜʨʘʚʦʦʭʨʘʥʝʥʠʷ ʊʦʤʩʢʦʡ 

ʦʙʣʘʩʪʠ, ʄʠʥʟʜʨʘʚ ʅʦʚʛʦʨʦʜʩʢʦʡ ʦʙʣʘʩʪʠ; правительство ʉʘʥʢʪ-ʇʝʪʝʨʙʫʨʛʘ, 

ʉʘʨʘʪʦʚʩʢʦʡ ʦʙʣʘʩʪʠ, указ губернатора ɺʦʨʦʥʝʞʩʢʦʡ / ɸʨʭʘʥʛʝʣʴʩʢʦʡ / 

ɺʦʣʛʦʛʨʘʜʩʢʦʡ / ʊʚʝʨʩʢʦʡ / ʈʦʩʪʦʚʩʢʦʡ / ʄʫʨʤʘʥʩʢʦʡ ʦʙʣʘʩʪʠ; Россети 

ʉʝʚʝʨʥʳʡ ʂʘʚʢʘʟ; Оперштаб ʖʛʨ rи др.  

В противопоставлении глобальному пространству реклама объективирует 

структурные элементы локального городского пространства, выстраивая еще 

одну оппозицию: с одной стороны, ʢʘʨʘʥʪʠʥ / ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ / ʜʦʤ ï с другой 

стороны, ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʳʝ ʤʝʩʪʘ. При этом общественные места городского 

пространства представлены как горячие точки и опасные для жизни локусы. 

Общественные места в рекламном тексте конкретизируются:  

ʇʦʩʪʘʨʘʡʪʝʩʴ ʨʝʞʝ ʧʦʩʝʱʘʪʴ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʳʝ ʤʝʩʪʘ. ʉʦʢʨʘʪʠʪʝ 

ʧʦʩʝʱʝʥʠʝ ʤʘʛʘʟʠʥʦʚ ʠ ʪʦʨʛʦʚʳʭ ʮʝʥʪʨʦʚ, ʘʧʪʝʢ, ʫʯʨʝʞʜʝʥʠʡ 

ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʛʦ ʧʠʪʘʥʠʷ, ʦʙʨʘʟʦʚʘʪʝʣʴʥʳʭ ʮʝʥʪʨʦʚ, ʄʌʎ, ʙʘʥʢʦʚ. 
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ʅʝ ʚʳʭʦʜʠʪʝ ʠʟ ʜʦʤʘ ʚʝʩʴ ʧʝʨʠʦʜ ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʠ, ʜʘʞʝ ʜʣʷ ʪʦʛʦ, ʯʪʦʙʳ 

ʧʦʣʫʯʠʪʴ ʧʦʩʳʣʢʫ, ʢʫʧʠʪʴ ʧʨʦʜʫʢʪʳ ʠʣʠ ʚʳʙʨʦʩʠʪʴ ʤʫʩʦʨ. 

Общественные места получают значимую для пандемийной ситуации 

человекомерную параметризацию: 

ʀʟʙʝʛʘʡʪʝ ʣʶʜʥʳʭ ʤʝʩʪ. ʕʪʦ ʩʧʘʩʘʝʪ ʞʠʟʥʠ. 

ʍʦʜʠʪʝ ʚ ʤʘʛʘʟʠʥ, ʢʦʛʜʘ ʪʘʤ ʤʘʣʦ ʧʦʩʝʪʠʪʝʣʝʡ; 

ʀʟʙʝʛʘʡʪʝ ʤʝʩʪ ʤʘʩʩʦʚʦʛʦ ʩʢʦʧʣʝʥʠʷ ʣʶʜʝʡ / ʤʥʦʛʦʣʶʜʥʳʭ ʤʝʩʪ; 

ʀʟʙʝʛʘʡʪʝ ʧʦʝʟʜʦʢ ʚ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʦʤ ʪʨʘʥʩʧʦʨʪʝ, ʦʩʦʙʝʥʥʦ ʚ ʯʘʩ ʧʠʢ. 

 

 
Рис. 4.4. Социальный плакат «Про ковид-19» 

 

Опасным локусом становится само тело человека, которое может быть 

рассмотрено как самоценный объект, имеющий собственную территорию. Зоной 

повышенной коронавирусной активности является лицо, на котором 

расположены основные сенсорные системы человека, вирусоопасными 

становятся руки, по Хайдеггеру, главный орган человека. Метафорический образ 

телесного бытия человека представлен в памятке Роспотребнадзора (рис. 4.4), 

объясняющей детям сущность COVID-19, доступно подтверждающей мысль, 

что «мы не в опасности, мы сами являемся опасностью (здесь и далее перевод 

наш – ʗ. ʏ.» [Benvenuto]: 
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ʂʦʚʠʜ-19 ï ɻʪʦ ʥʦʚʳʡ ʚʠʨʫʩ, ʚʩʝ ʥʘʟʳʚʘʶʪ ʝʛʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ. 

ʂʘʢ ʦʥ ʞʠʚʝʪ: ʝʛʦ ʜʦʤ ï ʪʝʣʦ ʯʝʣʦʚʝʢʘ: ʟʜʝʩʴ ʦʥ ʨʘʟʤʥʦʞʘʝʪʩʷ ʠ 

ʚʳʟʳʚʘʝʪ ʙʦʣʝʟʥʴ. ɽʛʦ ʮʝʣʴ ï ʧʨʦʙʨʘʪʴʩʷ ʚʥʫʪʨʴ ʯʝʣʦʚʝʢʘ. ʕʪʦ ʥʘʟʳʚʘʝʪʩʷ 

ʟʘʨʘʞʝʥʠʝʤ. 

ɻʣʘʟʘ, ʥʦʩ ʠ ʨʦʪ ï ʜʚʝʨʠ, ʯʝʨʝʟ ʢʦʪʦʨʳʝ ʦʥ ʤʦʞʝʪ ʚʦʡʪʠ. 

ɺʦ ʚʨʝʤʷ ʧʫʪʝʰʝʩʪʚʠʡ ʚʠʨʫʩ ʜʝʣʘʝʪ ʦʩʪʘʥʦʚʢʠ ʥʘ ʪʝʣʝʬʦʥʘʭ, ʜʚʝʨʥʳʭ 

ʨʫʯʢʘʭ, ʠʛʨʫʰʢʘʭ ʠ ʜʨʫʛʠʭ ʧʦʚʝʨʭʥʦʩʪʷʭ. ɽʩʣʠ ʪʨʦʛʘʪʴ ï ʤʦʞʥʦ ʟʘʙʦʣʝʪʴ. 

ʇʣʘʥ ʟʘʱʠʪʳ: ʥʝ ʪʨʦʛʘʡ ʛʣʘʟʘ ʠ ʣʠʮʦ ʛʨʷʟʥʳʤʠ ʨʫʢʘʤʠ. 

Рекламный сверхтекст представляет новое видение пространства. 

Гетеротопия, по Фуко, переворачивает всю совокупность отношений: дом 

заменяет работу, больница становится атрибутом изнаночного пространства, 

местом, сверхопасным для жизни, где грязная и красная зоны сопряжены с 

особым риском, а пространство вне дома – это пространство, непригодное для 

жизни, как духовной, так и физической, где смертоносный вирус поджидает на 

каждом углу. Общественное пространство становится объектом страха, см. о 

ландшафтах страха [Tuan Yi-Fu 1979].  

Введение социальной дистанции в общественных местах разрушает 

классификацию зон социального взаимодействия, полностью вычеркивая зону 

интимной и личной близости: 

ʉʦʭʨʘʥʷʡ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 1,5 ʤ; 

ɼʝʨʞʠʪʝ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ; 

ʇʨʦʩʠʤ ʚʘʩ ʚ ʦʯʝʨʝʜʠ ʜʝʨʞʘʪʴ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ; 

2 ʤʝʪʨʘ ʩʧʘʩʘʶʪ ʞʠʟʥʴ; 

2 ʤʝʪʨʘ ʟʘʙʦʪʳ ʜʨʫʛ ʦ ʜʨʫʛʝ; 

ʆʧʪʠʤʘʣʴʥʘʷ ʜʠʩʪʘʥʮʠʷ ʩ ʜʨʫʛʠʤʠ ʣʶʜʴʤʠ ʥʝ ʤʝʥʝʝ ʜʚʫʭ ʤʝʪʨʦʚ;  

ʇʦ ʚʦʟʤʦʞʥʦʩʪʠ ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ ʩʦʮʠʘʣʴʥʫʶ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ, ʞʝʣʘʪʝʣʴʥʦ ʥʝ 

ʤʝʥʝʝ 2 ʤʝʪʨʦʚ; 

ʉʠʜʝʪʴ, ʧʦ ʚʦʟʤʦʞʥʦʩʪʠ, ʧʦʜʘʣʴʰʝ ʜʨʫʛ ʦʪ ʜʨʫʛʘ, ʦʪʚʳʢʘʪʴ ʦʪ 

ʨʫʢʦʧʦʞʘʪʠʡ ʧʨʠ ʚʩʪʨʝʯʝ.  
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Доминантой пространственных отношений становится «футлярность», 

изоляция человека от всех социальных связей [Попова 2020: 13; Эпштейн 2021: 

24–28]. Жизнь утрачивает социальное измерение: «кажется, что люди больше не 

верят ни во что, кроме голого биологического существования, которое 

необходимо спасти любой ценой» [Agamben]. 

Пространство становится и способом сохранения жизни человека. 

Главным топосом спасения является триада: ʢʘʨʘʥʪʠʥ / ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ / ʜʦʤ. 

Перечисленный ряд единиц, ставших синонимичными в период пандемии, 

различается между собой по своей коннотативной нагрузке. Наиболее 

отягощенным «сильными и неоднозначными аксиологическими коннотациями» 

[Арутюнова 1998: 9] обладает медицинский термин ʢʘʨʘʥʪʠʥ, жесткая 

изоляционная мера, введенная во всех странах мира по рекомендации ВОЗ. Он 

ассоциативно отсылает носителей русского языка к карантинным временам 

холерных опасностей пушкинского времени и к строкам самого А.С. Пушкина: 

ʀʣʴ ʩʦ ʩʢʫʢʠ ʦʢʦʣʝʶ ʛʜʝ-ʥʠʙʫʜʴ ʚ ʢʘʨʘʥʪʠʥʝ. Официальные разъяснения в СМИ 

подтверждают тревожную семантику единицы, подчеркивая, например, 

уголовную ответственность за несоблюдение карантина. Историко-культурная 

память сопоставляет строгий режим замкнутого пространства с сюжетом 

плавания «корабля дураков», комментируя который, М. Фуко пишет, что человек 

«заперт на его борту, словно в тюрьме, побег из которой невозможен; …Он – 

узник» [Фуко 1997: 33]. Лексема ʢʘʨʘʥʪʠʥ участвует в создании рекламных 

слоганов социального плаката как обязательный атрибут инфекционного 

времени: 

ʆʙʷʟʘʪʝʣʴʥʳʡ ʢʘʨʘʥʪʠʥ ï ɻʪʦ ʩʘʤʳʡ ʙʝʟʦʧʘʩʥʳʡ ʚʘʨʠʘʥʪ; 

ɼʘʯʥʳʡ ʢʘʨʘʥʪʠʥ ï ʠʟʦʣʷʮʠʷ ʥʘ ʧʨʦʩʪʦʨʝ. 

ʇʨʠʜʝʨʞʠʚʘʡʪʝʩʴ ʢʘʨʘʥʪʠʥʘ; 

#ʇʦʙʫʜʴ ʜʦʤʘ. ʂʘʨʘʥʪʠʥ ï ɻʪʦ ʚʘʞʥʦ (ʨʠʩ. 4.5); 

ʈʝʞʠʤ ʠʟʦʣʷʮʠʠ ï ʢʘʢ ʨʝʞʠʤ ʧʠʪʘʥʠʷ. ʅʘʨʫʰʘʪʴ ʥʝʣʴʟʷ. 
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Рис. 4.5. Социальный плакат «#Побудь дома. Карантин – это важно» 

 

Семантика жесткого и тотального режима изоляции не всегда соотносится 

с менее строгими мерами безопасности, вводимыми государственными органами 

власти. Роспотребнадзор разъясняет режим всеобщей самоизоляции как мягкий 

вариант карантина, за нарушение которого «предусмотрена лишь 

административная ответственность» (АиФ–Северный Кавказ, Ставрополь, 

08.04.2020). Поэтому наряду с карантином в социальной рекламе 

актуализируется лексема ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ (рис. 4.6): 

ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ ï ʥʝ ʧʨʦʩʪʦ ʩʣʦʚʦ. ʆʥʘ ʤʦʞʝʪ ʩʧʘʩʪʠ ʞʠʟʥʴ;  

ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ. ʅʝ ʥʘʨʫʰʘʡʪʝ ʨʝʞʠʤ ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʠ; 

ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ ʦʯʝʥʴ ʚʘʞʥʘ; 

ʇʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʘ ʣʫʯʰʝ ʣʝʯʝʥʠʷ. ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ ï ʤʝʨʘ ʧʨʦʬʠʣʘʢʪʠʢʠ; 

ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ. ʆʛʨʘʥʠʯʠʚʘʷ ʩʚʦʙʦʜʫ, ʩʧʘʩʘʝʪ ʞʠʟʥʠ; 

ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ. ɺʳʙʠʨʘʡ ʜʦʤ, ʘ ʥʝ ʙʦʣʴʥʠʮʫ. 

 

 
Рис. 4.6. Социальный плакат «Самоизоляция – не просто слово. Она может спасти жизнь» 

 

В композите ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ видится конфликтность семантики корней 

ʩʘʤʦ- и -ʠʟʦʣʷʮʠ(̫) по отношению к реальному положению дел. Сложение 
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корневых смыслов предполагает добровольность совершаемого действия, хотя 

требование самоизоляции в государственном масштабе объявляется актом 

принудительного характера. Т.Б. Радбиль относит лексему ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ к 

разряду слов-идеологем, опираясь на контексты, элиминирующие идею 

добровольности из естественно-языкового значения слова. «Когда некое слово 

или выражение переходит из режима обычного функционирования в режим 

«идеологемного» употребления, сигналами подобного «перехода» являются 

размывание исходной номинативной семантики слова и возникновение 

внутреннего алогизма или противоречия, не рефлексируемого носителями языка 

при стандартном речевом автоматизме» [Радбиль 2020: 767]. О прагматическом 

усилении семантики ряда глаголов в официальном регистре в коронавирусной 

ситуации побуждения пишет и шведский лингвист Н. Зорихина-Нильссон, 

объясняя, что «слово rekommendation («рекомендация») является самым 

сильным, которое органы власти могут использовать, не имея опоры в законе или 

даже в законопроекте» в период пандемии [Covid-19 2020: 1375]. 

Для ослабления негативной реакции общества на объявленные запреты 

рекламный дискурс в ряду лексем, номинирующих зону замкнутого 

пространства, отдает предпочтение слову ʜʦʤ, которое выступает как 

«предельная антропологическая константа в ситуации культурного кризиса» 

[Мороз, Рымарович 2014: 66], отражающая мировидение русского народа 

[Карасик 2023; Колесов 2014; Степанов 2001]. 

Способ конструирования центральности дома опирается на набор 

положительных признаков концепта, формирующих культурные оппозиции. 

Покажем те компоненты когнитивной семантики концепта, которые 

актуализированы в рекламных слоганах. 

Среди суггестивно выбранных ощущений дом, прежде всего, является 

объектом, обеспечивающим безопасность. Дом – надежное убежище: 

ʆʩʪʘʥʴʪʝʩʴ ʜʦʤʘ. ʕʪʦ ʩʝʡʯʘʩ ʩʘʤʦʝ ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʝ ʤʝʩʪʦ;  

ɼʣʷ ʤʘʢʩʠʤʘʣʴʥʦʛʦ ʩʥʠʞʝʥʠʷ ʨʠʩʢʘ ʠʥʬʠʮʠʨʦʚʘʥʠʷ ʜʝʪʷʤ ʣʫʯʰʝ 

ʦʩʪʘʚʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ; 
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ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ. # ʕʪʦ ʩʧʘʩʘʝʪ ʞʠʟʥʠ; 

ʆʩʪʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ = ʩʦʭʨʘʥʠʪʴ ʟʜʦʨʦʚʴʝ, ʘ ʤʦʞʝʪ, ʞʠʟʥʴ; 

ʆʩʪʘʚʘʷʩʴ ʜʦʤʘ, ʪʳ ʚʳʙʠʨʘʝʰʴ ʞʠʟʥʴ; 

ʃʫʯʰʝ ʩʠʜʝʪʴ ʜʦʤʘ, ʯʝʤ ʣʝʞʘʪʴ ʚ ʙʦʣʴʥʠʮʝ!  

ɹʝʨʝʛʠ ʟʜʦʨʦʚʴʝ ʜʦʤʘ; 

ɹʫʜʴ ʜʦʤʘ. ɼʦʤʘ ʙʝʟʦʧʘʩʥʦ; 

ʊʚʦʡ ʜʦʤ ï ʪʚʦʷ ʢʨʝʧʦʩʪʴ (рис.4.7). 

 

 
Рис. 4.7. Социальный плакат «Твой дом – твоя крепость» 

 

Интересен факт выбора единицы, номинирующей концепт ʜʦʤ в 

рекламном употреблении. Основным в составе слогана является не 

существительное ʜʦʤ (как жилое пространство человека) в его прямом или 

метафорическом употреблении, а наречие ʜʦʤʘ – «в своем жилище, у себя в доме, 

у себя» [ТСРЯ 2008: 208], усиливающее семантику близости, освоенности, 

обжитости, уюта, входящее в качестве одного из членов в культурную 

оппозицию ʩʚʦʝ ï ʯʫʞʦʝ. 

Самым частотным слоганом является призыв ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ. 

Повелительное наклонение глагола всегда имеет футуральную перспективу: в 

нем «потенциально заложено отношение к объективному будущему времени» 

[Виноградов 1975: 269–270]. В семантике глагола ʦʩʪʘʪʴʩʷ / ʦʩʪʘʚʘʪʴʩʷ в 

значении «продолжать пребывание, нахождение где-н.» [ТСРЯ 2008: 580] 

представлена срединная темпоральная фаза положения дел: метаглагол 
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ʧʨʦʜʦʣʞʘʪʴ реализует значение «не прекращать» [Мустайоки 2006: 274]. 

Имплицитно сравниваются две временнеr ситуации: сейчас адресат дома, но 

вполне возможно его динамическое перемещение за пределы дома – поэтому 

призыв ʦʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ требует от адресата не прекращать своего пребывания 

дома, призыв синонимичен запрету – конструкции с отрицанием ʥʝ ʚʳʭʦʜʠʪʝ ʠʟ 

ʜʦʤʘ (такой вариант тоже представлен в нашем корпусе). 

Следующими по частотности употребления в рекламном сверхтексте 

являются слоганы, актуализирующие компонент человеческой близости и 

родства:  

ʆʩʪʘʥʴʪʝʩʴ ʜʦʤʘ. ʊʘʢ ɺʳ ʟʘʱʠʪʠʪʝ ʩʝʙʷ ʠ ʙʣʠʟʢʠʭ! 

ɿʘʱʠʪʠ ʣʶʜʝʡ ʩʪʘʨʰʝʛʦ ʧʦʢʦʣʝʥʠʷ. ʆʩʪʘʥʴʩʷ ʜʦʤʘ; 

ʆʩʪʘʥʴʪʝʩʴ ʜʦʤʘ. ʉʜʝʣʘʡʪʝ ʵʪʦ ʨʘʜʠ ʩʦʭʨʘʥʝʥʠʷ ʟʜʦʨʦʚʴʷ ʩʚʦʠʭ ʜʝʪʝʡ 

ʠ ʙʣʠʟʢʠʭ. 

Далее можно выделить блок рекламных контекстов, подчеркивающих 

компонент ответственности человека за свое поведение в период пандемии: 

ʋ ʥʘʩ (врачей) ʦʛʨʦʤʥʘʷ ʥʘʛʨʫʟʢʘ. ʇʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, ʥʝ ʜʦʙʘʚʣʷʡʪʝ. ɹʫʜʴʪʝ 

ʜʦʤʘ. 

ʃʫʯʰʘʷ ʧʦʤʦʱʴ ï ʦʩʪʘʚʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ;  

ʄʘʢʩʠʤʘʣʴʥʦ ʦʛʨʘʥʠʯʴʪʝ ʚʳʭʦʜ ʠʟ ʜʦʤʘ ʠ ʢʨʫʛ ʢʦʥʪʘʢʪʦʚ!  

ɿʜʦʨʦʚʳʤ ʧʦ ʩʠʣʘʤ ʦʩʪʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ; 

ɽʩʣʠ ʚʳ ʯʠʪʘʝʪʝ ʵʪʦʪ ʪʝʢʩʪ, ï ʟʥʘʯʠʪ, ʚʳ ʥʝ ʜʦʤʘ. ɺʝʨʥʠʪʝʩʴ ʜʦʤʦʡ, 

ʧʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, ʢʘʢ ʪʦʣʴʢʦ ʦʩʚʦʙʦʜʠʪʝʩʴ (уличный баннер, см. рис. 4.8); 

ɺʩʷ ʥʘʜʝʞʜʘ ʥʘ ʪʝʙʷ. ʆʩʪʘʥʴʩʷ ʜʦʤʘ. 

Дом может быть областью покоя, уюта и комфорта, а также местом 

интеллектуальной деятельности: 

# ʃʫʯʰʝ ʜʦʤʘ. ʉʧʘʩʠʙʦ ʚʩʝʤ, ʢʪʦ ʦʩʪʘʣʩʷ ʜʦʤʘ. ʇʨʦʚʝʜʠ ʵʪʦ ʚʨʝʤʷ ʩ 

ʧʦʣʴʟʦʡ ʠ ʫʜʦʚʦʣʴʩʪʚʠʝʤ. 

ɽʩʣʠ ʫ ʪʝʙʷ ʝʩʪʴ ʜʦʤ, ʦʩʪʘʚʘʡʩʷ ʜʦʤʘ; 

ʉʠʜʠ ʜʦʤʘ. ʏʠʪʘʡ; 

ʈʘʙʦʪʘʝʤ ʠʟ ʜʦʤʘ. 
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Рис. 4.8. Социальный плакат «Если вы читаете этот текст, ï значит, вы не дома. Вернитесь 

домой, пожалуйста, как только освободитесь» 

 

Целый ряд слоганов лаконично напоминает о доме как локусе 

пандемийной повседневности, в структуре призыва усиливается предикативная 

функция наречия, сообщающего о пребывании субъекта в нужном и безопасном 

месте:  

ʗ ʜʦʤʘ! ɸ ʪʳ? / ɹʫʜʴ ʜʦʤʘ / ʉʠʜʠʤ ʜʦʤʘ / # ʃʫʯʰʝ ʜʦʤʘ. 

 

 
Рис. 4.9. Социальный плакат «Сидим дома» 

 

Визуальная часть плаката поддерживает и усиливает простоту слогана: 

призыв обычно помещается под условно (в виде ломаной линии) обозначенную 

крышу, значимую по своей символике границе дома, именно крыша защищает 

то, что внутри, «от враждебных вторжений извне» [Лелеко 2002: 148] (рис. 4.9). 

Если крыша и стены являются элементами, «закрывающими» дом, то 

«элементами, «открывающими» дом и обеспечивающими его связь с внешним 

миром, – дверь, окна» [Плотникова, Усачева 1999: 117]. Но славянская 

символика гостеприимства в виде открытых дверей в рекламном сверхтексте 

переиначивается: «человечество почувствовало настоятельную необходимость 
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закрыть двери. Время, что называется, открывать двери ï и время закрывать их» 

[Водолазкин 2020: 65]. Основной функцией дверей также становится защита и 

отграничение «своего» от «чужого». 

Итак, конструируя «новую» нормальность, социальная реклама шла от 

реального положения дел к миру должному и необходимому языком 

категорического императива. Медийным способом была смоделирована 

пространственная ориентация человека в условиях распространения невидимого 

вируса. Создание альтернативного пространства шло в нужных идеологических 

установках: аксиологическая параметризация пространства была нацелена на 

сохранение жизни и безопасности населения, актуализировалась значимость 

биологической стороны жизни как основы бытия. Путем многократного 

подчеркивания ценности дома проходила операция стягивания пространства в 

жесткие рамки архетипического крова человека. Оппозитивность оценки 

ʦʧʘʩʥʦʝ ï ʙʝʟʦʧʘʩʥʦʝ помогала выстроить новый тип социальных 

пространственных отношений. Конструирование временной оси опиралось на 

приоритеты актуального настоящего, наполненного действиями 

медикализированного характера, временнеr рамки которых носили 

краткосрочный и повторяющийся характер. Моделирование будущего шло в 

границах амбивалентной оппозиции, опирающейся на базовые эмоции надежды 

и страха. При этом выбор моделируемого будущего ï радость завтрашнего дня 

или трагический уход в мир небытия ï определялся днем сегодняшним и зависел 

от уровня ответственности каждого. 

 

4.2. ʂʦʤʤʫʥʠʢʘʪʠʚʥʘʷ ʨʘʤʢʘ: ʘʜʨʝʩʘʥʪ ï ʘʜʨʝʩʘʪ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ 

 

Хронотоп художественного произведения включает три равноправных 

элемента: время, пространство и субъект [Троицкая 2015: 94]. Субъект является 

неотъемлемой и центральной составляющей хронотопа. Субъект вслед за 

Р.И. Енукидзе понимается как синтез субъектно-объектных отношений в 

сюжетном континууме [Енукидзе 1987: 70]. Хронотопный субъект создается 
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совокупностью реализации конкретного субъекта и других субъектов-объектов 

в их взаимоотношениях и взаимоопределении [там же: 71]. 

Категория адресанта – адресата реализуется в рамках коммуникативной 

ситуации, под которой понимается «сложный комплекс внешних условий 

общения и внутренних состояний общающихся, представленных в речевом 

произведении, направляемом адресату», где адресант и адресат «являются 

носителями определенных социальных статусов и ролей и взаимодействуют в 

соответствии с ними» [Формановская 2007: 56; 58]. 

ɸʜʨʝʩʘʥʪ ʚ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʝ ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʛʦ ʧʣʘʢʘʪʘ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ 

Воспользуемся типологией Г.Я. Солганика, который, характеризуя 

языковую личность в границах публицистического текста, свел все 

многообразие разновидностей категории автора-публициста к двум типам, к 

двум граням – «человека социального и человека частного» [Солганик 2010а: 19–

23]. В каждом публицистическом тексте можно говорить о преобладании той или 

иной грани языковой личности. Что касается рекламного сверхтекста о 

коронавирусе, то в нем, безусловно, преобладает человек социальный, так как 

социальная реклама в анализируемой кризисной ситуации выступает прежде 

всего как выразитель государственной точки зрения.  

Адресант в рекламе отличается от автора публицистического текста, 

поскольку рекламные тексты всегда «создаются несколькими авторами, каждый 

из которых отвечает лишь за определенную часть текста» [Попова 2005: 10]. 

Поликодовый характер рекламы охватывает разные аспекты творческой 

деятельности, такие как создание идеи, дизайн, копирайтинг, стратегия 

маркетинга и др. Каждый рекламный текст является результатом совместной 

работы команды, а не отдельного индивидуума. Помимо творческого звена, 

коллективное авторство включает в свой состав и рекламодателя.  

Заказчиком или рекламодателем социального плаката выступает 

государство и государственные институты, так как они создают «“правила игры” 

– законы, регулирующие социальную рекламу от момента создания до 

продвижения ее в общество» [Николайшвили 2009: 23]. В период пандемии 
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коронавируса государство сыграло особую роль в разработке социального 

плаката, поскольку именно она служила эффективным инструментом 

пропаганды новых правил поведении населения в экстремальной ситуации.  

Рассмотрим типы адресанта социального плаката в период пандемии 

коронавируса. 

1. ʇʝʨʚʘʷ ʛʨʫʧʧʘ: ʘʜʨʝʩʘʥʪ Ÿ çʯʝʣʦʚʝʢ ʩʦʮʠʘʣʴʥʳʡè 

Субъектом социального плаката о коронавирусе является официальная 

власть. Поэтому, наблюдая феномен делегирования информации «сверху вниз» 

– от верхних эшелонов власти к массовому адресату, мы установили, что 

ведущая тональность общения в социальном плакате – ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʦ-

ʜʠʨʝʢʪʠʚʥʘʷ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴ, которая предназначена для передачи информации и 

прямых предписаний. 

Орган государственной власти может быть вербально представлен в самом 

рекламном тексте в виде индикатива, например: ʄʏʉ ʈʦʩʩʠʠ ʨʝʢʦʤʝʥʜʫʝʪ 

(серия плакатов с рекомендациями разного типа по борьбе с COVID-19). 

Обратим внимание на социальный плакат с текстом ʄʠʥʟʜʨʘʚ ʧʨʝʜʫʧʨʝʞʜʘʝʪ: 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ ʫʙʠʚʘʝʪ! (рис. 4.10). В данном случае прямая экспликация 

адресанта с жестким утверждением сопровождается поддерживающим 

визуальным рядом: на плакате над слоганом размещены легкие здорового (слева) 

и больного коронавирусом (справа) человека. 

 

 
Рис. 4.10. Социальный плакат «Минздрав предупреждает: коронавирус убивает!» 
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Но чаще указание на государственные службы в полной или сокращенной 

форме, в виде официальных логотипов, находится в верхнем левом/правом углу 

или внизу плаката, например: федеральные службы ʈʦʩʧʦʪʨʝʙʥʘʜʟʦʨ, ʄʏʉ 

ʈʦʩʩʠʠ, ʄʠʥʟʜʨʘʚ ʈʦʩʩʠʠ; местные министерства здравоохранения: 

ɼʝʧʘʨʪʘʤʝʥʪ ʟʜʨʘʚʦʦʭʨʘʥʝʥʠʷ ʊʦʤʩʢʦʡ ʦʙʣʘʩʪʠ, ʄʠʥʟʜʨʘʚ ʅʦʚʛʦʨʦʜʩʢʦʡ 

ʦʙʣʘʩʪʠ и др.; государственные официальные сайты: çʉʪʦʧʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ.ʨʬ 

(сейчас раздел портала «Объясняем.рф»), ç#ʄʓɺʄɽʉʊɽè и др.; федеральные 

СМИ.  

Для реализации категоричных интенций коллективного адресанта в 

рекламных текстах используется стандартная грамматическая форма прямого 

побуждения – это глаголы 2-го лица единственного или множественного числа 

повелительного наклонения, например: ʈʝʛʫʣʷʨʥʦ ʤʦʡʪʝ ʨʫʢʠ; ʉʦʙʣʶʜʘʡʪʝ 

ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ʚ ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʳʭ ʤʝʩʪʘʭ; ʉʠʜʠ ʜʦʤʘ!; ʀʩʧʦʣʴʟʫʡʪʝ ʤʝʜʠʮʠʥʩʢʠʝ 

ʤʘʩʢʠ; ʉʜʝʣʘʡʪʝ ʧʨʠʚʠʚʢʫ! и др. При этом коллективный адресант может 

обозначить себя в конце текста-директивы в виде подписи, смягчающей 

принудительную тональность текста и приближающей субъекта к адресату: 

ʄʦʡʪʝ ʨʫʢʠ ʩ ʤʳʣʦʤ! ɺʘʰ ʈʦʩʧʦʪʨʝʙʥʘʜʟʦʨ. 

Еще одним эффективным средством воздействия на адресата, 

обнаруживающим активного волевого или эмоционального говорящего, 

является «авторитарный инфинитив» (А. Вежбицкая), восклицательная 

предикативно-инфинитивная модель, например: ʀʟʙʝʛʘʪʴ ʧʦʩʝʱʝʥʠʷ ʤʝʩʪ 

ʤʘʩʩʦʚʦʛʦ ʩʢʦʧʣʝʥʠʷ ʣʶʜʝʡ; ʏʘʱʝ ʤʳʪ ɹʨʫʢʠ; ʆʩʪʘʚʘʪʴʩʷ ʜʦʤʘ; ɺʨʝʤʷ 

ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʪʴʩʷ!; ʉʜʝʣʘʪʴ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ï ʙʳʩʪʨʦ и др. 

Образ коллективного автора наблюдается в приемах диалогового 

взаимодействия «человека социального» с массовым адресатом с 

использованием местоимения ʤ ,r которое находит вербальную или визуальную 

поддержку. Так, на одном из плакатов группа медицинских работников, 

олицетворяющих всех медиков страны, обращается к адресату, держа лист 

бумаги со словами: ʄʳ ʜʝʞʫʨʠʤ ʚ ʙʦʣʴʥʠʮʝ ʜʣʷ ʚʘʩ! ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ ʜʣʷ 

ʥʘʩ!  
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Рассмотрим другие примеры: ʄ  rʮʝʥʠʤ ʚʘʰʝ ʟʜʦʨʦʚʴʝ! ʇʦʞʘʣʫʡʩʪʘ, 

ʩʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʩʦʮʠʘʣʴʥʫʶ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ (ʤʳ отсылает к официальному логотипу 

Правительства Новгородской области, размещенному в верхнем левом углу 

плаката); ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ! ʄ  rʚʩʝʛʜʘ ʧʦʤʦʛʘʝʤ ʧʝʥʩʠʦʥʝʨʘʤ (ʤ  r→ 

Комплексный центр социального обслуживания населения Красногвардейского 

района (Санкт-Петербург)); ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ! ʄ  rʝʜʝʤ ʢ ʚʘʤ! (ʤ  r→ 

официальный логотип «РЖД медицина», размещенный в верхнем левом углу 

плаката (рис. 4.11), и визуальное изображение на плакате скорой помощи с 

врачом) и др. 

 

 
Рис. 4.11. Социальный плакат «Оставайтесь дома! Мы едем к вам!» 

 

Иногда в слоганах используется форма глагола первого лица 

множественного числа без подлежащего: ɺʩʝʭ ʧʦʩʝʪʠʪʝʣʝʡ ʧʨʦʩʠʤ ʧʨʠ ʚʭʦʜʝ 

ʥʘʜʝʪʴ ʤʘʩʢʫ ʠ ʦʙʨʘʙʦʪʘʪʴ ʨʫʢʠ (в магазине); ʅʘ ʪʝʨʨʠʪʦʨʠʠ ʮʝʨʢʚʠ ʧʨʦʩʠʤ 

ʚʩʝʭ ʩʦʙʣʶʜʘʪʴ ʤʘʩʦʯʥʳʡ ʨʝʞʠʤ (в церкви «Вифлеем») и др. В этих примерах 

адресантом являются коллективы каких-либо организаций или социальных 

служб, призывающие людей соблюдать меры профилактики. 

Местоимение ʤ  rв слоганах плаката о коронавирусе выражает также идею 

консолидации, выступая в роли «инклюзивного ʤ »r [Норман 2002] 

(государственные институты + население страны), объединяя адресанта и 

адресата в одно целое. В ситуации пандемии социальная реклама выполняла 

инструментальную функцию сплочения, эмоциональной связи и эмпатии 
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граждан страны. Всеобщее ʤ ,r проявляя предельную степень инклюзивности, 

создает ощущение солидарности и принадлежности к обществу в целом, являясь 

эффективным средством воздействия [Гранева 2010: 494–496], например: ʄʘʩʢʠ 

ʙʫʜʫʪ ʩʙʨʦʰʝʥʳ! ɽʩʣʠ ʤ  rʚʩʝ ʩʜʝʣʘʝʤ ʧʨʠʚʠʚʢʫ; ɺʤʝʩʪʝ ʤ  rʩʠʣʴʥʝʝ ʚʠʨʫʩʦʚ!; 

ɺʤʝʩʪʝ ï ʄ  rʉʠʣʴʥʝʝ! ʊʦʣʴʢʦ ʚʤʝʩʪʝ ʤ  rʧʦʙʝʜʠʤ!; ʇʝʨʯʘʪʢʦʡ ʠ ʤʘʩʢʦʡ 

ʫʜʘʨʠʤ ʧʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʫ! Лексической репрезентацией идеи совместности 

действий стал рекламный слоган ʄʳ ʚʤʝʩʪʝ. 

2. ɺʪʦʨʘʷ ʛʨʫʧʧʘ: ʘʜʨʝʩʘʥʪ Ÿ çʯʝʣʦʚʝʢ ʯʘʩʪʥʳʡè 

В рекламе в роли адресанта, «человека частного», обычно выступает 

персонаж рекламного сверхтекста – некто ,̫ повседневное поведение которого 

является образцом для массового адресата. Персонаж-̫ ведет непосредственный 

диалог с адресатом, поэтому в слоганах используются риторические вопросы, 

вызывающие размышления адресата: ʗ ʩʜʝʣʘʣ ʧʨʠʚʠʚʢʫ. ɸ ʪʳ?; ʗ ʜʦʤʘ! ɸ ʪʳ? 

(рис. 4.12); ʗ ʩʜʝʣʘʣ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ. ɸ ʚʳ? и др.  

В роли «человека частного» может выступать реальный врач из местной 

поликлиники с фотографией, указанием фамилии и места работы или, наоборот, 

авторитетный врач, медийная личность, которые известны всей стране: ʗ ʩʜʝʣʘʣ 

ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʦʪ COVID-19. ʉʦʚʝʪʫʶ ʠ ʚʘʤ (совет Дениса Проценко); ʗ ʩʜʝʣʘʣ 

ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ. ɸ ɺʳ? (см. рис. 4.13, вопрос Владимира Машкова).  

 

  
Рис. 4.12. Социальный плакат 

«Я дома! А ты?» 
Рис. 4.13. Социальный плакат 

«Я сделал прививку от коронавируса. А Вы?» 
 

Адресантами могут быть вымышленные персонажи или литературные 

герои, например, пионеры на реанимированном советском плакате, отдавая 

салют, рапортуют: ʂ ʚʘʢʮʠʥʘʮʠʠ ʧʨʦʪʠʚ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ ʛʦʪʦʚʳ! На плакате в 
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московском метро был изображен медбрат, а рядом с ним – 

трансформированный прецедентный текст (двуреплика из фильма А. Балабанова 

«Брат – 2»): ɺ ʯʝʤ ʩʠʣʘ, ʤʝʜʙʨʘʪ? ï ɺ ʚʘʢʮʠʥʝ! ʃʫʯʰʘʷ ʟʘʱʠʪʘ ï ɻʪʦ ʚʘʢʮʠʥʘʮʠʷ. 

На улицах Ставрополя на плакате с изображением Ф. М. Достоевского появилась 

переделанная цитата из его романа «Преступление и наказание»: ʊʚʘʨʴ ʣʠ ʷ 

ʜʨʦʞʘʱʘʷ ʠʣʠ ʘʥʪʠʪʝʣʘ ʠʤʝʶ? 

В сверхтексте социального плаката о коронавирусе были использованы 

различные персонажи-адресанты, среди них дети, медицинские работники, 

бездомные, полицейские, пожарные, волонтеры, герои классической литературы 

или советского плаката и др. 

ɸʜʨʝʩʘʪ ʚ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʝ ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʛʦ ʧʣʘʢʘʪʘ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ 

Общеизвестно, что рекламная продукция является эффективной, когда она 

точно моделирует личность адресата, воспринимающего рекламное сообщение 

как «свое». «Коммуникатору для “попадания” в свою целевую аудиторию важна 

на лексическом уровне апелляция к ее ценностям» [Каминская 2006: 16].  

Уникальность назначения социального плаката о коронавирусе состояла в 

том, что она в целом распространяла новые поведенческие модели на все 

общество, которое столкнулось с опасной болезнью, стирающей статусные 

различия и оставляющей для социума одну главную ценность – ʞʠʟʥʴ ʢʘʢ ʦʩʥʦʚʫ 

ʙʳʪʠʷ, и стратегическая задача рекламы заключалась в сохранении здоровья 

нации и обеспечении ее безопасности. Ключевым ценностным смыслом 

социального плаката стала также идея сплочения нации перед лицом опасной 

угрозы.  

Мобилизующая модальность плаката о коронавирусе предполагала 

обращение к обобщенному адресату, объединение его с адресантом с помощью 

местоимения ʤ .r «МЫ-отношения» [Караджев 2014: 43] стимулируют каждого 

члена общества быть сопричастным к общей борьбе с коронавирусной 

инфекцией. ʄ  rпревращается «в полнозначное слово с лексическим значением 

нераздельной совместности» [Синельникова 2008: 144]. В рекламном 

сверхтексте для стимулирования профилактических действий адресата 
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используются лексемы ʧʦʙʝʜʠʪʴ, ʩʧʨʘʚʠʪʴʩʷ, ʫʚʝʨʝʥʥʦʩʪʴ, ʩʦʣʠʜʘʨʥʦʩʪʴ и др., 

например: COVID-19. ʄ  rʩʧʨʘʚʠʤʩʷ!; ɺʠʨʫʩ, ʢʦʪʦʨʳʡ ʤʳ ʧʦʙʝʜʠʤ ʚʤʝʩʪʝ!; 

ʉʦʣʠʜʘʨʥʦʩʪʴ ʩʠʣʴʥʝʝ ʟʘʨʘʟʳ!  

Визуальным символом единства становится графический символ сжатого 

кулака, либо поднятого вверх, либо ударяющего по коронавирусу (рис. 4.14). 

Адресат может быть представлен как отдельная личность социума: 

ɻʨʘʞʜʘʥʠʥ, ʪʳ ʥʝ ʦʜʠʥ, ʥʘʜʝʥʴ ʤʘʩʢʫ, ʢʨʫʛʦʤ ï ʢʘʨʘʥʪʠʥ! и метонимически 

обобщенно: ɺʳʟʜʦʨʘʚʣʠʚʘʡ, ʈʦʩʩʠʷ! (в визуальной части последнего плаката – 

государственный флаг страны). Адресат может мыслиться как человек вообще, 

тогда его ввод маркируется местоимением ʚʩʝ в значении «4. В полном составе, 

без изъятия» [ТСРЯ 2008: 84], например: ʂʘʩʘʝʪʩʷ ʚʩʝʭ, ʢʪʦ ʢʘʩʘʝʪʩʷ. 

Визуальный фон рекламы, представляющей серию плакатов с данным слоганом, 

заполнен толпой, большой очередью и др. (рис. 4.15). 

 

  
Рис. 4.14. Социальный плакат  

«Мы сильнее вируса» 

Рис. 4.15. Социальный плакат «Касается 

всех, кто касается» 

 

Одна из ценностей коронавирусной эпохи – идея защиты – реализуется на 

базе архитектоники взаимодействия конкретных адресатов: «я-для-себя, другой-

для-меня и я-для-другого» [Бахтин 2003: 49], например: ʅʦʩʠʪʝ ʤʘʩʢʠ ï 

ʟʘʙʦʪʴʪʝʩʴ ʦ ʩʝʙʝ ʠ ʦʢʨʫʞʘʶʱʠʭ!; ʉʜʝʣʘʚ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʧʨʦʪʠʚ COVID-19 ï ʪʳ 
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ʟʘʱʠʪʠʰʴ ʩʝʙʷ ʠ ʦʢʨʫʞʘʶʱʠʭ!; ɹʝʨʝʛʠ ʩʝʙʷ ï ʙʝʨʝʛʠ ʩʝʤʴʶ! В роли объекта 

защиты выступают и обобщенные адресаты: ɿʘʱʠʪʠʤ ʛʦʨʦʜ, ʟʘʱʠʪʠʤ ʩʪʨʘʥʫ.  

Паритетными в структуре сверхтекста являются ɺʓ- и ʊʓ-формы 

общения с адресатом. ɺʓ-форма, подчеркивающая этикетно-официальную 

тональность общения, неравенство статусов, малую степень знакомства с 

адресатом, часто заменяется в составе одних и тех же слоганов ʊʓ-формой, 

реализующей стратегию приближения к массовому адресату, предполагающей 

тональность дружеского общения с ним, потребность в психологическом 

равноправии, выстраивании «субъект-субъектного типа отношений» [Стексова 

2004: 441], например: ʅʦʩʠʪʝ ʤʘʩʢʫ ï ʅʦʩʠ ʤʘʩʢʫ; ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ ï 

ʆʩʪʘʚʘʡʩʷ ʜʦʤʘ; ʉʠʜʠʪʝ ʜʦʤʘ ï ʉʠʜʠ ʜʦʤʘ; ɼʝʨʞʠʪʝ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ï ɼʝʨʞʠ 

ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ и др. 

Социальные плакаты о коронавирусе во время эпидемии защищают 

интересы различных социальных групп, при этом социальная адресатная 

дифференциация проходит по определенным параметрам: возрастным, 

семейным, профессиональным и т. д. Можно выделить прямую номинативную 

форму указания на адресата, при которой:  

1) в роли указателей выступают вокативы-обращения, занимающие одно 

из ведущих мест в коммуникативном взаимодействии адресанта и адресата в 

императивной конструкции: ʋʚʘʞʘʝʤʳʝ ʧʝʜʘʛʦʛʠ! ʅʝ ʟʘʙʫʜʴʪʝ ʧʨʦʚʝʪʨʠʚʘʪʴ 

ʢʘʙʠʥʝʪ ʥʘ ʢʘʞʜʦʡ ʧʝʨʝʤʝʥʝ. Это могут быть ситуативные роли адресата: 

ʫʚʘʞʘʝʤʳʝ ʙʦʣʝʣʴʱʠʢʠ, ʧʘʩʩʘʞʠʨʳ, ʧʦʢʫʧʘʪʝʣʠ и др.;  

2) указание на группу может быть реализовано и не в форме вокатива: ɺʘʤ 

ʟʘ 60. ʇʨʠʚʠʚʘʡʪʝʩʴ ʧʨʷʤʦ ʩʝʡʯʘʩ! (возрастная дифференциация); ɹʫʜʴ ʤʦʜʥʦʡ! 

ʅʦʩʠ ʤʘʩʢʫ (гендерная дифференциация, вербализуемая формой женского рода 

прилагательного и поддержанная визуальной картинкой молодой женщины). 

Визуальная поддержка обычно снимает неопределенность адресата в слогане: в 

частности, на одном из предупреждающих плакатов размещена фотография 

беременной женщины, и слоган подтверждает обращение к данной группе: ɺʳ 

ʟʘʱʠʪʠʣʠ ʩʝʙʷ ʠ ʩʚʦʝʛʦ ʙʫʜʫʱʝʛʦ ʨʝʙʝʥʢʘ ʦʪ COVID-19? Возможны и другие 
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типы адресатной дифференциации: ʧʘʤʷʪʢʘ ʜʣʷ ʟʜʦʨʦʚʦʛʦ ʯʝʣʦʚʝʢʘ; ʏʪʦ 

ʧʨʝʜʧʨʠʥʷʪʴ ʧʦʞʠʣʳʤ ʣʶʜʷʤ; ʣʶʜʠ ʠʟ ʛʨʫʧʧʳ ʨʠʩʢʘ; ʨʝʢʦʤʝʥʜʘʮʠʠ ʜʣʷ 

ʨʘʙʦʪʦʜʘʪʝʣʝʡ; ʢʘʢ ʦʨʛʘʥʠʟʦʚʘʪʴ ʨʘʙʦʯʝʝ ʤʝʩʪʦ ʰʢʦʣʴʥʠʢʘ и т. д. 

Социальный плакат о коронавирусе активно использует визуальную форму 

указания на адресата. Часто зрительным фоном рекламы являются фотографии 

или графические рисунки семьи. Типовая семья состоит из четырех человек: 

папа, мама, сын, дочь. Иногда группа из четырех человек дополняется семейной 

парой старшего поколения: бабушка и дедушка. Рядом слоганы: ɿʘʱʠʪʠ ʩʝʙʷ ʠ 

ʙʣʠʟʢʠʭ. ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ ï ʣʫʯʰʠʡ ʩʧʦʩʦʙ ʟʘʱʠʪʳ ʦʪ COVID-19. ʉʜʝʣʘʡ ʧʨʠʚʠʚʢʫ!; 

ʆʩʪʘʚʘʡʪʝʩʴ ʜʦʤʘ; ɼʦʤʘ ʣʫʯʰʝ и др. 

 

  
Рис. 4.16. Социальный плакат 

«Моем руки правильно» 

Рис. 4.17. Социальный плакат 

«Будь в тренде. Носи маску» 

 

Особое внимание в рекламе уделяется уязвимым адресатным группам: 

детям и пожилым людям. Целевые плакаты для детей используют 

контекстуальную форму указания на адресата: так, тексты-памятки о технике 

правильного мытья рук включают диминутивные формы существительных, см. 

плакат (рис. 4.16): ʣʘʜʦʰʢʘ, ʧʘʣʴʯʠʢ и др. На метаязык молодежной аудитории 

указывает включение в текст слогана модных слов, например, когда на плакате с 

изображением молодого мужчины в медицинской маске присутствует призыв 

(рис. 4.17): ɹʫʜʴ ʚ ʪʨʝʥʜʝ. ʅʦʩʠ ʤʘʩʢʫ. 



147 

 

Адресатность социального плаката проявляется в активном использовании 

жанра благодарности медицинским работникам, выполняющим свой долг с 

риском для собственной жизни: ʉʧʘʩʠʙʦ, ʜʦʢʪʦʨ!; ʉʧʘʩʠʙʦ ʚʨʘʯʘʤ! 

Вербализируется признательность и другим профессионалам, которые 

бескорыстно выполняли свою работу во время эпидемии, совершая ежедневный 

подвиг в сложившихся обстоятельствах. Так происходит в однотипной серии 

слоганов: ʉʧʘʩʠʙʦ ʪʘʢʩʠʩʪʘʤ / ʤʘʰʠʥʠʩʪʘʤ / ʬʘʨʤʘʮʝʚʪʘʤ / ʧʨʦʜʘʚʮʘʤ / 

ʦʧʝʨʘʪʦʨʘʤ ʩʚʷʟʠ / ʩʦʪʨʫʜʥʠʢʘʤ ʞʠʣʠʱʥʳʭ ʩʣʫʞʙ, ʢʦʪʦʨʳʝ ʚʳʭʦʜʷʪ ʨʘʜʠ 

ʥʘʩ ʥʘ ʨʘʙʦʪʫ (подробнее о героях нашего времени – глава 2, §2.2)  

Жанр благодарности распространяется на любого жителя страны, который 

соблюдает профилактические меры и не уклоняется от вакцинации. На пьедестал 

героя социальная реклама поднимает обычного человека, который призван в 

условиях кризисной ситуации в атмосфере тревоги и паники побороть свои 

страхи и таким образом стать героем: ʉʧʘʩʠʙʦ ʚʩʝʤ, ʢʪʦ ʦʩʪʘʣʩʷ ʜʦʤʘ. 

ʇʨʦʚʝʜʠʪʝ ʵʪʦ ʚʨʝʤʷ ʩ ʧʦʣʴʟʦʡ ʠ ʫʜʦʚʦʣʴʩʪʚʠʝʤ. В роли героя выступает 

массовый адресат, выполняющий новые правила пандемийного времени. 

Социальная реклама, выступившая в условиях тревожной 

эпидемиологической ситуации как эффективный инструмент взаимодействия 

государства с населением страны, сформировала особую субъектно-объектную 

организацию сверхтекста. Социально-психологические роли коммуникантов 

распределяются следующим образом. Коллективный адресант, олицетворяющий 

государственную власть, озабоченную здоровьем нации, ведущей тональностью 

общения с адресатом выбрал информативно-директивную модальность, 

предназначенную для передачи информации и прямых жестких предписаний. К 

средствам выражения категории адресанта относятся как вербальные 

(грамматические и лексические) средства, так и визуальная составляющая 

рекламного сверхтекста.  

Формы проявления речевого поведения адресанта по отношению к 

адресату в рекламном дискурсе варьируются. Рекламный сверхтекст, наряду с 

прямой категоричностью императивных конструкций, демонстрирует 



148 

 

разнообразие приемов снятия дистанции между адресантом и адресатом, 

выстраивая Я-ТЫ-ВЫ-МЫ-отношения. При этом личные местоимения являются 

маркером установления размера дистанции между адресантом и адресатом. 

Наблюдается стремление перевода статусных отношений в МЫ-отношения. 

Коллективный автор, моделируя интерактивные отношения с адресатом 

рекламного сверхтекста, создает поле совместных действий по борьбе с 

коронавирусом.  

Для сокращения дистанции между адресантом и адресатом в сверхтекст 

социального плаката о коронавирусе вводятся различные персонажи-адресанты 

(дети, медицинские работники, полицейские, пожарные, волонтеры, герои 

классической литературы или советского плаката), которые призваны 

приблизить официальную власть как главного субъекта дискурса о коронавирусе 

к массовому адресату.  

Суммарный образ сверхтекстового адресата – это обобщенный адресат, 

социум в целом. Главной ценностью для него является жизнь и здоровье как две 

взаимно обусловленные экзистенциальные сущности, которые способствуют 

тенденции укрупнения фигуры адресата – гражданина России – до человека 

вообще. Одновременно в конкретных рекламных текстах уточняются 

возрастные, гендерные и профессиональные основания адресата. Многоликость 

массового адресата представлена как визуально, так и языковыми средствами: 

прямой и контекстуальной номинацией. Особо выделяются категории, 

находящиеся в группе риска в условиях пандемии: дети, пожилые, больные, а 

также лица с активной гражданской позицией, выполняющие свой 

профессиональный долг в условиях пандемии (медики, волонтеры, 

представители различных социальных служб). 

 

ɺʳʚʦʜʳ  

 

Анализ пространственно-временной разметки сверхтекста приводит к 

общему выводу о кардинальном разрыве повседневной целостности в период 



149 

 

пандемии, о формировании нового бытийного мира. Конструирование 

временной оси опиралось на приоритеты актуального настоящего, наполненного 

действиями медикализированного характера, временнеr рамки которых носили 

краткосрочный и повторяющийся характер. Моделирование будущего шло в 

границах амбивалентной оппозиции, опирающейся на базовые эмоции надежды 

и страха. При этом выбор моделируемого будущего ï радость завтрашнего дня 

или трагический уход в мир небытия ï определяется днем сегодняшним и 

зависит от уровня ответственности каждого. Принципы пространственного 

зонирования в период пандемии представлены как оппозиция глобального и 

локального. Экспликация мирового географического пространства 

вербализуется как лексемами с семантикой места, так и номинациями 

ономастического характера. Структурные элементы локального пространства 

также представлены оппозиционно: с одной стороны, ʢʘʨʘʥʪʠʥ / ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ / 

ʜʦʤ ï с другой стороны, ʦʙʱʝʩʪʚʝʥʥʳʝ ʤʝʩʪʘ. При этом социальное 

пространство позиционируется как локус, опасный для жизни. Опасным 

становится само тело человека. Введение социальной дистанции в 

общественных местах разобщает людей. Доминантой пространственных 

отношений становится «футлярность», изоляция человека от всех социальных 

связей. Главным локусом сохранения жизни человека является триада: ʢʘʨʘʥʪʠʥ 

/ ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ / ʜʦʤ. Из перечня единиц, ставших синонимичными в контексте 

пандемии, в рекламном сверхтексте предпочтение отдается концептуальной 

единице ʜʦʤ. Способ конструирования центральности дома опирается на набор 

положительных признаков концепта. Основной функцией дома становится 

защита и отграничение «своего» от «чужого». 

Субъектно-объектная организация анализируемого сверхтекста 

определяется основной функцией социального плаката в кризисной ситуации – 

быть эффективным инструментом взаимодействия государства с населением 

страны. Этим определяются социально-психологические роли коммуникантов. 

В роли коллективного адресанта выступают органы государственной власти, 

ведущие диалог с массовым адресатом в режиме императивно-директивной 
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тональности. В то же время коллективный адресант стремится к выстраиванию 

МЫ-отношений, выполняющих консолидирующую роль. В рекламный 

сверхтекст также вводятся различные персонажи-адресанты (дети, медицинские 

работники, полицейские, пожарные, волонтеры, герои классической 

литературы), призванные приблизить официальную власть к массовому адресату. 

Образ адресата коронавирусного дискурса – это социум в целом, для которого 

главной ценностью в период пандемии является жизнь и здоровье как 

абсолютные основы бытия. Одновременно наблюдается мозаичность адресатной 

представленности, дифференцированной по возрастным, гендерным и 

профессиональным основаниям. Адресат вербализуется в тексте прямыми и 

контекстуальными номинациями. Особо выделяются категории лиц, 

находящихся в группе риска, а также обладающих активной гражданской 

позицией и выполняющих свой профессиональный долг в условиях пандемии 

(медики, волонтеры, представители различных социальных служб). 
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ɻʣʘʚʘ 5. ʉʦʮʠʘʣʴʥʡr ʧʣʘʢʘʪ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ ʢʘʢ ʙʘʟʘ ʜʣʷ ʩʦʟʜʘʥʠʷ 

ʶʤʦʨʠʩʪʠʯʝʩʢʦʛʦ ʩʚʝʨʭʪʝʢʩʪʘ 

 

Цель данной главы ï проанализировать массовое лингвокреативное 

творчество периода пандемии как смеховую реакцию на тему коронавируса в 

форме социального плаката.  

Материалом для исследования являются более 500 неофициальных 

рекламных текстов (демотиваторов), которые были обнаружены с помощью 

поисковых систем ʗʥʜʝʢʩ ʠ Google и размещены в период с 11 марта 2020 по 

05 мая 2023 гг на интернет-платформах, включая социальные сети: ɺʂʦʥʪʘʢʪʝ 

и Telegram, на веб-сайтах с анекдотами и мемами о коронавирусе: 

demotivatorium.ru, kaifolog.ru, meme-arsenal.ru и др.  

Совокупность юмористических рекламных текстов о коронавирусе 

позволяет ввести в работу понятие ʙʠʥʘʨʥʦʛʦ ʧʨʠʥʮʠʧʘ строения общего 

рекламного сверхтекста о коронавирусе. Бинарность в архитектонике 

сверхтекста складывается на основе оппозиции ʦʬʠʮʠʘʣʴʥʦʝ / 

ʘʥʪʠʥʦʨʤʘʪʠʚʥʦʝ. Оппозиция опирается на противопоставление двух 

тональностей сверхтекста: информационно-директивной (официальный 

социальный плакат о коронавирусе) и иронико-комической (юмористический 

плакат о коронавирусе). В начальный период пандемии доминирование 

информационно-директивного модуса отвечает запросу общества на указующие 

инструкции государства в условиях кризиса неопределенности, на позднем этапе 

актуализируется иронико-комический модус как механизм психологической 

адаптации, трансформирующий императивность профилактических практик в 

коллективную юмористическую реакцию на принятие «новой нормальности». 

Отметим, что к анализу языковой игры в коронавирусное время 

обращались многие исследователи, см. работы [Буцева, Зеленин 2020; 

Голованова, Маджаева 2020; Ильясова 2020; Купина 2021; Радбиль, Рацибурская, 

Палоши 2021; Северская 2020 и др.], подчеркивая, что «коронавирусный дискурс 
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˂… ˃превратился в способ пошутить и посмеяться над миром вокруг нас» 

[Северская 2020: 902].  

Языковую игру в тревожной ситуации пандемии мы можем оценить как 

форму «языкового сопротивления» [Купина 1999] опасной болезни, как 

проявление смехового протеста против страшной инфекции и собственного 

бессилия. Н.А. Купина, вслед за М. М. Бахтиным [Бахтин 1965], назвала такое 

явление в русском языке «карнавализацией», подчёркнув, что «карнавализация 

русского языка в период пандемии коронавируса проявляется в свободном 

развитии словесного воображения, взрыве массового лингвокреатива. 

Интенсивное образование новых, в том числе окказиональных, слов, 

нестандартных метафор, языковая игра, гротеск, неожиданная рифма – всё это 

способствует глубокому осмыслению правды жизни» [Купина 2021: 291]. Во 

время пандемии COVID-19, сталкиваясь с неопределенностью и давлением, 

люди часто испытывают тревогу и подавленность. Юмор и сарказм 

представляют собой способ эмоциональной разрядки, позволяя людям через 

смех снять напряжение. Языковую игру в этом контексте «следует 

рассматривать как форму психологического катарсиса, которая позволяет 

преодолеть состояние шока, психоза, истерии, паники, страха» [Приемышева 

2021: 10].  

5.1. ʇʦʥʷʪʠʝ ʢʦʤʠʯʝʩʢʦʛʦ ʠ ʷʟʳʢʦʚʘʷ ʠʛʨʘ 

 

Явление комического в искусстве вообще и в лингвистике в частности 

всегда находилось в поле зрения исследовательской мысли. Проблемы комизма 

интересовали философов, литературоведов, лингвистов, и в этой области 

накоплен огромный материал. 

Комическое ï это «одна из основных категорий эстетики, отражающая 

социально значимые противоречия действительности под углом зрения 

эмоционально-критического отношения к ним с позиций эстетического идеала» 

[Беляев 1989: 153]. Несмотря на наличие большого числа современных 

исследований, посвященных проблеме комического [Бахтин 1965; Бергсон 1992; 
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Дземидок 1974; Пропп 1999; Сычев 2003], все они в конечном счете базируются 

на классическом определении Аристотеля, в соответствии с которым «смешное 

– это некоторая ошибка и безобразие, никому не причиняющее страдания и ни 

для кого не пагубное» [Аристотель 1957: 53]. Осмысляя эту дефиницию, можно 

утверждать, что комический эффект обычно вызывают такие ситуации или 

изображения таких ситуаций, которые представляют собой очевидные 

отклонения от нормы. Эффект комического достигается сложением эффекта 

обманутого ожидания и эффекта неожиданности. Смех является переживанием, 

которое не подготовлено предшествующими событиями, его психологический 

механизм сродни механизму испуга. «Смех ï всегда радостный «испуг», 

радостное «разочарование-изумление», которое прямо противоположно 

восторгу и восхищению» [Борев 2002: 89]. 

В литературоведении выделены и описаны разные виды комического: 

юмор, ирония, сатира, сарказм, а также его различные жанры, такие как анекдот, 

шутка, комедия, комикс, каламбур, карикатура, шарж, пародия и т. д. [Пинский 

1987: 162]. 

В лингвистике одним из интерпретирующих подходов к феномену 

комического стала языковая игра, которая определяется как çосознанное и 

целенаправленное манипулирование экспрессивными ресурсами речи, 

обусловленное установкой на реализацию комического эффекта» [Цикушева 

2009: 170]. Многообразны проявления языковой игры: «комический текст как 

один из видов языковой игры» [Панина 1996: 3], «создание каламбуров и острот, 

использование присловий и прибауток, разложение и обновление 

фразеологизмов, сознательное фонетическое и морфологические «кривлянье» 

(«коверкание» языка), метафорические номинации и сравнения и т. п.» [Норман 

1994: 79].  

Но наряду с узким пониманием языковой игры как словесной формы 

комического концепт ʠʛʨʘ и сама теория игры стали проблемным центром 

исследовательского внимания лингвистов конца ХХ и первой четверти ХХI века. 

Так, в качестве примера назовем проведение международной конференции под 
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эгидой проблемной группы «Логический анализ языка» в Институте 

языкознания РАН в июне 2004 года [Логический анализ языка. Концептуальные 

поля игры 2006]. 

Многоаспектный подход к концептуальным сферам игры стал возможен в 

рамках парадигмального антропологического взгляда на язык, выводящего 

филологов напрямую к языковой и речевой деятельности человека. 

Методологической базой, философским ключом для лингвистов в границах этого 

подхода стали знаковые работы Й. Хёйзинги [Хёйзинга 1997], который придал 

игре как уникальному феномену статус категории культуры, и Л. Витгенштейна, 

который рассматривал языковую игру как основу функционирования 

естественных языков [Витгенштейн 2018]. 

Проекция философских идей на лингвистическую почву сформировала 

широкий взгляд на языковую игру как особую форму лингвокреативного 

мышления. В ряду известных трудов по языковой игре (назовем, например, 

работы [Норман 2006; Санников 1999; Цонева 2002 и др.]) особое место занимает 

концепция Т.А. Гридиной, которая развивается в рамках интегративной 

операционально-прагматической парадигмы, сочетающей 

системоцентрический, психолингвистический и когнитивный подходы. 

Центральным объединяющим понятием становится ассоциативный потенциал 

языкового знака, прежде всего слова [Гридина 1996], который выступает как 

фундаментальная основа языковой игры, а ее конструктивные принципы и 

приемы (ассоциативная провокация, наложение и др.) являются инструментами 

для диагностики творческих возможностей языковой личности и анализа 

функций языковой игры в разных сферах коммуникации. Работы Т.А. Гридиной 

дают не только теоретическую модель, но и практический инструментарий 

(алгоритмы анализа, тренинговые технологии) для изучения лингвокреативности 

в ее разнообразных проявлениях [Гридина 2008, 2012, 2015 и др.]. Развитие идей 

проф. Т.А. Гридиной вылилось в научное направление «Лингвистика креатива», 

поддержанное выходом коллективных монографий с тем же названием 

[Лингвистика креатива 2009; 2012; 2014; 2018; 2020]. 
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В свете ведущего антропологического принципа современной лингвистики 

комическое также начинает изучаться как лингвокреативная и когнитивная 

деятельность. Подвергается анализу семантическая природа комического 

[Карасик 2003; Ковыляева 2015; Санников 1995 и др.]; исследуется 

использование комического в дискурсах разных типов, например, научном 

[Зыкова 2014; Котлярова 2018; Плотникова 2003 и др.], политическом 

[Желтухина 2000; Марьянчик 2011; Маслова 2008; Осипова 2020; Семенова 2021; 

Середа 2011 и др.], новостном [Негрышев 2010; Панченко 2005 и др.], 

профессиональном [Волкова 2020; Романова 2023; Фельде 2011 и др.], интернет-

коммуникации [Гридина, Талашманов 2019; Ефремова 2013; Каллистратидис 

2013; Лазарева 2011; Лутовинова 2015; Пастухова 2024; Щурина 2011и др.], 

медиадискурсе [Болотнова, Болотнов 2011; Выровцева, Щеглова 2021; Гридина, 

Коновалова 2019; Егорова, Кириллова 2013; Палиева 2011; Пром 2011; 

Сковородников, Копнина 2011 и др.]. Начинает изучаться коммуникативная 

личность человека, производящего комический дискурс [Бирюкова 2012; 

Варзонин 1990; Ермакова, Павлова 2019; Исмаилова 2015; Козлов 1999; 

Мироненко 2005; Палкевич 2003; Рут, Иванова 2013 и др.]; выявляется 

преднамеренный, стратегический характер коммуникативного использования 

комического в различных контекстах [Алисиевич 2022; Аттардо 2003; Бочкарев 

2023; Евсеева, Станченкова 2023; Мусийчук 2023; Наер 1992 и др.]. 

 

5.2. ʀʥʪʝʨʥʝʪ-ʤʝʤ: ʤʦʪʠʚʘʪʦʨ ʠ ʜʝʤʦʪʠʚʘʪʦʨ ʢʘʢ ʩʦʮʠʘʣʴʥʳʡ ʧʣʘʢʘʪ 

 

В условиях пандемии коронавируса носители языка часто прибегают к 

пародированию официальной социальной рекламы. Интернет-мем как жанр 

комического возникает «в результате глобальной цифровизации», это «особый 

тип поликодового культурного текста, характеризуемый множественностью 

форм существования, основной функцией которого является развлекательная 

функция» [Косиченко 2022: 19]. Одним из популярных интернет-мемов стали 

креолизованные картинки, известные как демотиваторы, которые имитируют 
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или реконструируют официальные плакаты о коронавирусе с помощью 

прецедентных культурных кодов, таких как классические произведения, фильмы, 

советские плакаты и т. д., создавая комический эффект. 

Интернет-мем ï это «комплексный феномен интернет-коммуникации, 

представляющий собой целостную, завершенную единицу, с текстом и 

картинкой в квадратной рамке» [Канашина 2017: 86]. Содержание интернет-

мема одновременно характеризуется устойчивостью и динамикой, 

«представлено двумя значениями, сформированными на основе существующих 

в культуре представлений о разных событиях и в логическом отношении 

несовместимых друг с другом, что способствует созданию комического 

эффекта» [Косиченко 2022: 16]. В настоящее время «мемы стали новой формой 

политической и социальной интернет-рекламы» [Бударина 2019: 105], об этом 

же: [Шомова 2019: 254]. Интернет-мем включает в себя различные формы, такие 

как демотиваторы, мотиваторы, макросы, эдвайсы, интернет-комиксы, аткрытки 

и др. См. классификации новых типов поликодовых текстов в интернет-

коммуникации в: [Мичурин 2014; Нежура 2012; Сурикова 2019; Ухова 2014; 

Щурина 2014 и др.]. 

У мотиваторов и демотиваторов, которые тесно связаны с плакатами, есть 

одна общая черта ï они содержат рекламные слоганы. Мы можем понять их 

отношения следующим образом: «мем → плакат как разновидность мема → 

мотиватор/демотиватор как разновидности плаката» [Сурикова 2019: 273].  

Мотиваторы имеют положительную оценку, «представляя собой картинку 

или фотографию на светлом фоне, как правило, с голубой рамкой. Цель такого 

текста вдохновить, побудить субъекта на какую-либо позитивную идею: бросить 

курить, не отчаиваться, жить правильно и т. д. Идеи могут касаться совершенно 

разных сфер жизни: здоровья, работы, религии, морали, работы и др.» [Олешкова 

2022: 234]. Демотиваторы, наоборот, содержат отрицательную оценку, 

преследуют «цель развенчать банальности, стереотипы, обозначить 

двусмысленность жизни, ее противоречивый характер» [там же]. Обычно они 

содержат изображение с юмористической подписью, подчеркивающей 
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бессмысленность или глупость некоторых ситуаций: «в большинстве из них, так 

или иначе, преобладает комическое» [Лутовинова 2016: 30].  

Кроме этого, демотиваторы обычно «имеют четкую композицию и 

содержат три основных элемента: изображение в черной рамке, слоган или 

лозунг, набранный крупным шрифтом с засечками; пояснительную надпись к 

лозунгу, набранную более мелким шрифтом» [Бугаева 2011: 148–149]. Кроме 

этого, демотиваторы являются «произведением, удовлетворяющим культурным 

потребностям (в смехе, поддержании или трансформации ценностей, 

идентификации с группой), и обеспечивает реализацию творческого потенциала 

личности и содержит результат креативного осмысления реальности» [Голиков, 

Калашникова 2010: 128]. Демотиваторы как плакаты могут быть только 

визуальными или вербальными, но «отсутствие одной из информационных 

семиотических составляющих жанра не отменяет его поликодовую природу» 

[Сурикова 2020: 41]. 

 

5.3. ʇʨʝʦʙʨʘʟʦʚʘʥʠʝ ʦʬʠʮʠʘʣʴʥʦʛʦ ʩʦʚʝʪʩʢʦʛʦ ʧʣʘʢʘʪʘ ʜʣʷ ʩʦʟʜʘʥʠʷ 

ʶʤʦʨʠʩʪʠʯʝʩʢʦʡ ʨʝʢʣʘʤʳ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ 

 

Выявленная в качестве базовой информационно-директивная модальность 

социального плаката обусловлена необходимостью в условиях быстрого и 

невидимого распространения опасной инфекции жестко и прямо (с 

преобладанием речевых актов приказа и запрета) побуждать граждан к 

выполнению профилактических правил. Введенные на уровне государственной 

власти запреты, а также страх перед пандемией вызвали смеховую протестную 

реакцию на просторах Интернета. 

В рамках лингвокогнитивного подхода к объекту исследования онлайн-

юмор, опирающийся на транспозицию темы из одной тональности (директивной) 

в другую (оппозитивную, комическую), мы рассматриваем как рефрейминг, как 

трансформацию имеющегося фрейма, в который заключена ситуация. 

«Изменение рамок способствует тому, что человек начинает видеть ту же 
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ситуацию в другом ракурсе, новая интерпретация ситуации приводит к новым 

выводам, чувствам и оценкам» [Одинцова 2012: 78], «к новым решениям, 

влияющим на переживания … ситуации» [Молчанова 2017: 12]. При 

перемещении объекта в новый контекст происходит оценочно-концептуальный 

сдвиг фокуса с положительных характеристик на иронично-негативные либо 

смягченно смеховые.  

Специфика поликодовой (вербальной и невербальной) организации 

социального плаката усиливает эффект концептуального сдвига, обусловленный 

взаимодействием зрительного восприятия с ментальными процессами 

понимания вербальной части текста. 

Успех когнитивной операции рефрейминга определяется несколькими 

факторами. Важным критерием удачности используемой техники является 

наличие в «светлом поле» сознания адресата исходного рекламного плаката-

донора, который входит в коллективное сознание в виде прецедентного 

феномена, известного большинству членов лингвокультурного сообщества.  

Кроме того, эвристическим моментом операции является не опора на 

полную информационную базу исходного фрейма, а актуализация отдельного 

компонента, который приводит к «оживлению накопленного опыта по одной 

детали» [Костомаров, Бурвикова 1996: 297]. Узнавание трансформированного 

текста по одной измененной детали является причиной получения 

«когнитивного удовольствия» и смеховой реакции адресата. 

Неофициальные плакаты в Интернете, представляющие собой 

демотиваторы о коронавирусе, чаще всего имитируют официальные, используя 

жанр советских плакатов, в основном пропагандирующих здоровые привычки 

жизни [Петкау 2015]. 

К середине 1930-х годов позитивное отношение к чистоте стало одной из 

черт советских рабочих-стахановцев [Лебина 1999: 220, 271; Фицпатрик 2008: 

56]. В советское время придавалось большое значение физической чистоте. В то 

время «руководство страны провозгласило одним из важных постулатов 

внутренней политики необходимость ведения здорового образа жизни и 
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сохранения здоровья как общественно-значимой ценности» [Петкау 2015: 154]. 

Простота лозунгов на советских плакатах свидетельствовала о том, что 

«советские идеологи ставили задачу при минимуме слов в простой форме 

отразить главную идею» [там же: 156].  

В начале пандемии социальная реклама в России была направлена на 

продвижение правильных гигиенических привычек. Наиболее 

распространенным методом, использованным в официальных плакатах, была 

опора на советские плакаты. «Этот прием вызывает эффект дежавю 

постреволюционной эпохи 1920-30-х годов» [Вепрева 2022а: 20], поскольку 

«нормы телесной и бытовой чистоты оказались особенно важными в первые 

годы индустриализации страны: чистота рассматривалась как залог здоровых 

условий и труда» [там же: 18].  

Ценность гигиенической чистоты стала отправной точкой, объединяющей 

социальные плакаты разных эпох: в период пандемии COVID-19 главной задачей 

социального плаката являлось внедрение новых гигиенических привычек, 

строгое соблюдение профилактических мер. Советский плакат стал 

прецедентным феноменом и по своим стилистическим характеристикам ï 

простоте и четкости инструкций, незамутненности формы при ясности 

содержания. 

 

  
Рис. 5.1. Советский плакат  

«Воды не бойся, ежедневно мойся» 

Рис. 5.2. Социальный плакат о коронавирусе 

«Коронавирусу бой ï чаще руки мой» 

 

Итак, популярным приемом создания официального социального плаката 

о коронавирусе стал рефрейминг советской рекламы ï трансформация слогана 

советского плаката при сохранении визуального образа. При тематической 
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соположенности плакатов двух эпох происходит замена советского лозунга на 

слоган, актуальный для текущей ситуации, см.: рис. 5.1 и 5.2.  

Юмористический плакат стал использовать тот же прием рефрейминга 

советской рекламы. Неофициальные плакаты продолжают вслед за 

официальным плакатом тиражировать и варьировать один и то же плакат.  

Так, женщина на советском плакате (рис. 5.3): ʅʝ ʙʦʣʪʘʡ! надевает маску, 

а слоган оригинального плаката был изменен на: ɺ ʤʘʛʘʟʠʥ ʪʦʣʴʢʦ ʚ ʤʘʩʢʝ! (рис. 

5.4).  

Юмористический плакат (рис. 5.5) обыгрывает исходный посыл 

советского плаката, актуализируя важность профилактической меры 

предотвращения распространения вируса воздушно-капельным путем. 

  

   
Рис. 5.3. Советский 

плакат 1941 г  

«Не болтай!» 

Рис. 5.4. Социальный плакат  

«В магазин только в маске!» 

Рис. 5.5. Юмористический 

плакат «Не открывай рот –

коронавирус попадёт!» 

 

Еще один вариант юмористического слогана ɻʨʘʞʜʘʥʠʥ, ʪʳ ʥʝ ʦʜʠʥ, 

ʥʘʜʝʥʴ ʤʘʩʢʫ, ʢʨʫʛʦʤ ï ʢʘʨʘʥʪʠʥ! передает стилистику рифмованного 

советского текста с включением единицы ʛʨʘʞʜʘʥʠʥ из советского лексикона. 

Плакат (рис. 5.6): ʊʳ ʟʘʧʠʩʘʣʩʷ ʜʦʙʨʦʚʦʣʴʮʝʤ? был создан художником 

Дмитрием Моором в июне 1920 года во время Гражданской войны в России. Это 

один из многих примеров агитационного искусства того времени, направленного 

на мобилизацию населения и поддержку революционных идей. 

Неофициальные плакаты являются адаптацией этого знаменитого 

советского пропагандистского плаката к запросам современной ситуации: мы 

наблюдаем прием тиражирования актуальных тем в жанре сурового приказа. На 

том же визуальном фоне появляются различные слоганы-призывы 
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коронавирусной эпохи: ɸ ʪʳ ʥʘʜʝʣ ʤʝʜʠʮʠʥʩʢʫʶ ʤʘʩʢʫ? (рис. 5.7); A ʪʳ ʙʫʜʝʰʴ 

ʜʝʣʘʪʴ ʧʨʠʚʠʚʢʫ ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ? (рис. 5.8); ɸ ʪʳ ʫʞʝ ʚʳʨʘʙʦʪʘʣ ʘʥʪʠʪʝʣʘ ʢ 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʫ?; ʊʳ ʧʨʦʯʠʪʘʣ ʭʦʪʴ ʦʜʥʫ ʢʥʠʛʫ ʥʘ ʢʘʨʘʥʪʠʥʝ ʠʣʠ ʪʦʣʴʢʦ ʞʨʝʰʴ?; 

ɸ ʪʳ ʧʨʦʰʝʣ ʪʝʩʪʠʨʦʚʘʥʠʝ ʥʘ ʂʦʚʠʜ? и т. д.  

 

   
Рис. 5.6. Советский плакат 

1920 года «Ты записался 

добровольцем?» 

Рис. 5.7. Юмористический 

плакат «А ты надел 

медицинскую маску?»  

Рис. 5.8. Юмористический 

плакат «A ты будешь делать 

прививку от коронавируса?»  

 

Эти неофициальные плакаты имитируют советский лозунг, используя 

риторический вопрос и обращаясь к адресату на çʪʳè, включают грубую 

лексику: ʊʳ ʧʨʦʯʠʪʘʣ ʭʦʪʴ ʦʜʥʫ ʢʥʠʛʫ ʥʘ ʢʘʨʘʥʪʠʥʝ ʠʣʠ ʪʦʣʴʢʦ ʞʨʝʰ?ɹ  

Интересна переработка советского пропагандистского плаката 1954 года 

(рис. 5.9), созданного В. Говорковым. Оригинальный плакат был посвящён 

борьбе с алкоголизмом и изображал человека, отказывающегося от рюмки.  

Широко известный советский плакат, изображающий человека с 

выразительным жестом, означающим отказ от предложенного, получает 

различное смысловое варьирование. На рис. 5.10 перед жестом «стоп» 

изображен коронавирус в виде зеленого шара, а сам герой держит кружку пива. 

Слоган ɺʠʨʫʩ ʥʝ ʧʨʦʡʜʝʪ передает ошибочное, но распространенное в период 

пандемии представление о том, что употребление алкоголя может предотвратить 

распространение вируса. Идея абсурдна, поэтому она высмеивается путем 

рефрейминга советской антиалкогольной пропаганды. 

На рис. 5.11 герой коронавирусного времени, законопослушный 

гражданин в маске на лице, как и советский человек, отказывается от 

противоправных поступков: ʅʝʪ, ʷ ʣʫʯʰʝ ʜʦʤʘ ʧʦʩʠʞʫ (т.е. откажусь от 
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шашлыков и пикников на природе в компании с приятелями, потому что это 

опасно для жизни).  

 

    
 

 

Рис. 5.9. 

Советский плакат 

1954 г. «Нет!» 

 

Рис. 5.10. 

Юмористический 

плакат 

«Вирус не 

пройдет» 

 

Рис. 5.11. 

Юмористический 

плакат 

«Нет, я лучше дома 

посижу» 

Рис. 5.12. 

Юмористический 

плакат 

«Сегодня он поест 

шашлык, а завтра в 

“Коммунарку” шмыг!» 

 

Тема шашлыков продолжена на рис. 5.12. Рифмованный слоган и 

разговорное слово ʰʤʳʛ отсылает нас к стилистике советского плаката: ʉʝʛʦʜʥʷ 

ʦʥ ʧʦʝʩʪ ʰʘʰʣʳʢ, ʘ ʟʘʚʪʨʘ ʚ ñʂʦʤʤʫʥʘʨʢʫò ʰʤʳʛ! (“Коммунарка” здесь – 

название известной больницы в Москве, где в период пандемии лечили больных 

от COVID-19). 

 

  
Рис. 5.13. Советский плакат 

«Будь чист, опрятен, пионер, показывай 

во всём пример!» 

Рис. 5.14. Юмористический плакат 

«Сегодня ты без антител, а завтра в НАТО 

захотел» 

 

Слоган является формальной аналогией рифмованным строчкам, которые 

возникли в советское время: ʉʝʛʦʜʥʷ ʪʳ ʠʛʨʘʝʰʴ ʚ ʜʞʘʟ, ʘ ʟʘʚʪʨʘ ʈʦʜʠʥʫ 

ʧʨʦʜʘʰʴ! Это двустишие возникло в 1930-х годах в СССР, когда джаз считался 
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буржуазной и враждебной музыкой. Советская пропаганда активно использовала 

такие лозунги, чтобы дискредитировать любые проявления западной культуры. 

До сих пор не известно авторство этого слогана. Существуют различные 

вариации этого двустишия, которые использовались в разное время для 

выражения аналогичных идей. Например: ʉʝʛʦʜʥʷ ʤʘʥʪʨʳ ʪʳ ʧʦʸʰʴ, ʘ ʟʘʚʪʨʘ 

ʮʝʨʢʦʚʴ ʧʦʜʦʞʞʝʰʴ!; ʉʝʛʦʜʥʷ ʚʘʣʴʩʳ ʦʥ ʪʘʥʮʫʝʪ, ʘ ʟʘʚʪʨʘ ʈʦʜʠʥʦʡ ʬʘʨʮʫʝʪ! 

Ср. двустишия 2014 года при введении первых экономических санкций против 

России: ʉʝʛʦʜʥʷ ʧʘʨʤʝʟʘʥʦʤ ʫʛʦʩʪʠʣʩʷ, ʘ ʟʘʚʪʨʘ ʩ ʈʦʜʠʥʦʡ ʧʨʦʩʪʠʣʩʷ! ʉʝʛʦʜʥʷ 

ʩʲʝʣ ʬʨʘʥʮʫʟʩʢʠʡ ʩʳʨ, ʘ ʟʘʚʪʨʘ ʧʨʝʜʘʣ ʈʫʩʩʢʠʡ ʤʠʨ! 

Приведем пример коронавирусного юмора с варьированием этой фразы 

(рис. 5.14): ʉʝʛʦʜʥʷ ʪʳ ʙʝʟ ʘʥʪʠʪʝʣ, ʘ ʟʘʚʪʨʘ ʚ ʅɸʊʆ ʟʘʭʦʪʝʣ.  

Советский плакат, посвященный российским пограничникам, изображает 

двух бойцов и женщину. Местная жительница указывает рукой местоположение, 

где скрываются враги, которые переходят границу. Один из пограничников 

держит автомат, а рядом с ними овчарка. На заднем плане показана лесистая 

местность. Слоган плаката (рис. 5.15): ɻʨʘʥʠʮʫ ʥʘʰʝʡ ʨʦʜʠʥʳ ʦʭʨʘʥʷʝʪ ʚʝʩʴ 

ʩʦʚʝʪʩʢʠʡ ʥʘʨʦʜ подчеркивает коллективные усилия по охране границ 

государства. 

 

  
Рис. 5.15. Советский плакат 

«Границу нашей родины охраняет весь 

советский народ.» 

Рис. 5.16. Юмористический плакат  

«Майские праздники во время коронавируса: 

Вон там шашлыки готовят!» 
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Рис. 5.17. Юмористический плакат 

«“Вон там шашлыки жарят...”» 

Рис. 5.18. Юмористический плакат 

«Они баз маски!!!» 

 

Демотиваторы, являясь рефреймингом советского плаката, отражают 

реалии пандемии COVID-19, о чем свидетельствуют разные слоганы (см.: рис. 

5.16, 5.17 и 5.18): ñɺʦʥ ʪʘʤ ʰʘʰʣʳʢʠ ʞʘʨʷʪ...ò; ʆʥʠ ʙʝʟ ʤʘʩʢʠ!!!; ʄʘʡʩʢʠʝ 

ʧʨʘʟʜʥʠʢʠ ʚʦ ʚʨʝʤʷ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ: ɺʦʥ ʪʘʤ ʰʘʰʣʳʢʠ ʛʦʪʦʚʷʪ! и др. 

Жесткие правительственные ограничения, которые были объявлены в 

канун майских праздников во время пандемии, требования, направленные на 

обязательность ношения масок в общественных местах, воспринимались 

населением как избыточно суровые. Чрезмерность строгих мер напоминает 

авторам демотиваторов ситуацию охраны государственной границы, связанной 

с национальной безопасностью. 

Иногда юмористический плакат трансформирует классические работы 

советских художников. Например, в качестве демотиватора выступает картина 

«Опять двойка» (рис. 5.19) советского художника Федора Решетникова, 

созданная в 1952 году, где в центре картины – ученик, получивший плохую 

оценку, в глазах которого раскаяние. На него с укором смотрят мать и старшая 

сестра. В юмористическом варианте добавлен слоган (рис. 5.20): ʆʧʷʪʴ ʙʝʟ 

ʤʘʩʢʠ ʚ ʰʢʦʣʫ ʥʝ ʧʫʩʪʠʣʠ?  

Юмористический эффект возникает на базе совмещения похожих 

ситуаций: хрестоматийный оригинальный сюжет, знакомый каждому в России, 

хорошо узнается в новой коронавирусной ситуации и связан с актуальной 

проблемой ношения масок в общественных местах. Школьник и в новой 

ситуации испытывает раскаяние, а члены семьи смотрят на него по-прежнему с 
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укором. Лингвокреативный потенциал данного приема видится в возможности 

приписать известной картине новый злободневный смысл, обусловленный 

пандемией.  

 

  
Рис. 5.19. Советская картина  

Ф. Решетникова «Опять двойка» (1952 г.) 

Рис. 5.20. Юмористический плакат  

«Опять без маски в школу не пустили?» 

 

Тот же прием используется в демотиваторе на основе советского полотна 

(рис. 5.21) Михаила Соколова «Ленин в Разливе» (1947 г.) с добавлением слогана 

ɺʣʘʜʠʤʠʨ ʀʣʴʠʯ ʥʘ ʫʜʘʣʸʥʢʝ. Юмористический плакат (рис. 5.22) обыгрывает 

похожесть ситуаций: исторический контекст, когда Ленин был вынужден 

скрываться и работать в удалении от центра событий, и современная 

коронавирусная действительность, когда многие люди были вынуждены перейти 

на удаленную работу и учебу.  

 

  
Рис. 5.21. Советская картина  

М. Соколова «Ленин в Разливе» (1947 г.) 

Рис. 5.22. Юмористический плакат 

«Владимир Ильич на удалёнке» 

 



166 

 

В демотиваторах также используются сюжеты советских фильмов, 

например, демотиватор (рис. 5.23) ɻʦʰʘ ʟʥʘʣ ʪʦʣʢ ʚ ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʠ…. Гоша 

(Георгий Иванович) – персонаж из советского фильма «Москва слезам не верит», 

(1979 г., режиссер – Владимир Меньшов), имеющего культовый статус для 

российского зрителя. В фильме Гоша любит главную героиню Екатерину, но они 

сталкиваются с личными и социальными проблемами. Основной конфликт 

между ними возникает из-за разницы в социальном статусе. Гоша чувствует себя 

неуверенно, узнав о высоком положении Кати на работе, поэтому он решает уйти 

от нее. Демотиватор изображает сцену из фильма, где Гоша пьет в одиночестве, 

размышляя о своих отношениях с Катей.  

Юмористический эффект достигается сближением ситуаций 

самоизоляции в пандемийный период (и типичным для этого периода 

злоупотреблением спиртного) и пребывания в одиночестве героя фильма. При 

этом слоган ироничен, подчеркивает, что Гоша разбирается (ʟʥʘʝʪ ʪʦʣʢ), как 

правильно организовать времяпрепровождение в период карантина. 

 

 
Рис. 5.23. Юмористический плакат «Гоша знал толк в самоизоляции…» 

 

Таким образом, советский плакат как прецедентный феномен для создания 

социального плаката о коронавирусе и его юмористического преображения 

является широко тиражируемым приемом создания рекламных текстов. 

Советские плакаты отличались лаконичностью и четкостью изображения, 

что способствовало быстрому и однозначному восприятию информации. Они 

часто содержали призывы к коллективным действиям, что является важным 

аспектом в борьбе с пандемией, когда необходимо объединение усилий общества 
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для преодоления кризиса. Неофициальные плакаты продолжили продуктивный 

прием тиражирования. 

 

5.4. ʇʨʝʦʙʨʘʟʦʚʘʥʠʝ ʦʬʠʮʠʘʣʴʥʦʛʦ ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʛʦ ʧʣʘʢʘʪʘ ʜʣʷ ʩʦʟʜʘʥʠʷ 

ʶʤʦʨʠʩʪʠʯʝʩʢʦʡ ʨʝʢʣʘʤʳ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ 

 

Продуктивный прием тиражирования может осуществляться и не только 

на базе советского плаката. Покажем этот прием на примере двух социальных 

плакатов коронавирусного времени. 

1. Самым жестким социальным правилом пандемийной эпохи было 

требование: ʉʦʙʣʶʜʘʡʪʝ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ ʥʝ ʤʝʥʝʝ 1,5 ʤʝʪʨʘ. Официальная 

параметризация новой социальной дистанции разрушала границы 

традиционного общения, выводя за пределы социальных норм зоны личной 

близости, что не могло не вызвать у населения неприятие «новой нормальности». 

Директивность предписаний официальной власти смягчила реклама 

Министерства природных ресурсов РФ, выпустившего серию плакатов (рис. 

5.24), где дистанция, выраженная количественно-именной синтаксемой 1,5 метра, 

была визуализирована с помощью животных, живущих на территории России.  

 

   
Рис. 5.24. Социальные плакаты «Соблюдайте дистанцию не менее 1,5 м друг от друга» 

 

Введение нового визуального ориентира для обозначения социальной 

дистанции послужило триггером для массового рефрейминга. Выбор единицы 

измерения социальной дистанции стал определяться специализацией 

предполагаемого адресата: для болельщиков социальная дистанция стала 

равняться семи футбольным мячам или хоккейной клюшке с шайбой; для 
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пассажиров – диаметром колеса паровоза; для людей, увлекающихся музыкой, – 

различными музыкальными инструментами; для рыбаков – рыболовными 

ловушками, веслами и т. д. (см. об этом: глава 3 §3.3) 

Юмористические социальные плакаты (рис. 5.25) для визуальной части 

также используют знакомые предметы, например, памятник эчпочмаку в Казани; 

клюшку для гольфа; мифических существ – дракона или памятник, 

изображающий диалог между двумя людьми и др.  

 

    
Рис. 5.25. Юмористические плакаты «Сохраняй дистанцию» 

 

Рефрейминг плаката, передающего информацию о необходимой 

социальной дистанции, получил реализацию и в рамках пародийной шоковой 

рекламы. 

 

 
Рис. 5.26. Юмористический плакат 

«Палач! Соблюдай на работе социальную дистанцию!» 

 

Показателем шоковой рекламы о коронавирусе является запугивающая 

модальность рекламного текста, выражаемая в открытой манифестации темы 

смерти, табуированной в цивилизованном обществе. Представленная ниже 
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пародийная реклама, являющаяся одной из форм черного юмора, структурным 

ядром фрейма оставляет ситуацию смерти, сдвигает ее в профессиональную 

сферу, переосмысляя работу палача с точки зрения новых норм коронавирусного 

времени (рис. 5.26): ʇʘʣʘʯ! ʉʦʙʣʶʜʘʡ ʥʘ ʨʘʙʦʪʝ ʩʦʮʠʘʣʴʥʫʶ ʜʠʩʪʘʥʮʠʶ!  

Близкое взаимодействие вербального и невербального компонентов 

фрейма порождает необходимый комический эффект. Информационная 

«емкость» невербальных средств в структуре креолизованного текста, на наш 

взгляд, выше, чем у вербальных. Визуальный ряд служит важным условием 

дополнительного существования юмористического языкового ряда с примесью 

цинизма: внизу плаката мелким шрифтом написано: ʇʨʦʪʠʨʘʡ ʘʥʪʠʩʝʧʪʠʢʦʤ 

ʧʨʠʢʣʘʜ ʠ ʮʝʚʴʝ и указаны хештеги #covid19 ʠ #ʪʝʭʥʠʢʘʙʝʟʦʧʘʩʥʦʩʪʠ как 

обязательные атрибуты периода пандемии. 

2. Социальная реклама сочетает в себе элементы шока и иронии для 

привлечения внимания аудитории, которая «полностью основывается на 

эмоционально-воздействующей функции, вызывающей страх, ужас, неприятие у 

целевой аудитории» [Тихомирова, Кыркунова, Мялицина 2016: 142]. Шоковая 

реклама часто использует провокационные или табуированные темы, чтобы 

вызвать сильные эмоциональные реакции.  

Юмористические плакаты тиражируют прием шоковой рекламы о 

коронавирусе, использованный в г. Благовещенске (см. об этом в гл.3, §3.5; в 

гл. 4, §4.1.). В слогане официальной шоковой рекламы используется бессоюзное 

сложное предложение условия с помощью формы будущего времени индикатива 

[Ван Лань 2024: 141]. Первая часть слогана ʅʝ ʥʨʘʚʠʪʩʷ ʥʦʩʠʪʴ ʤʘʩʢʫ? 

использует настоящее время, обращаясь к негативному отношению некоторых 

людей к ношению масок. Вторая часть слогана: ʊʚʦʠʤ ʙʣʠʟʢʠʤ ʧʦʥʨʘʚʠʪʩʷ 

ʢʫʪʴʷ использует будущее время, чтобы указать на возможные последствия в 

будущем. Слоган намекает, что если человек сейчас не носит маску, это приведет 

к его смерти, и тогда его близким придётся готовить кутью – традиционное 

поминальное блюдо.  
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Жители города отправили в редакцию «Амур. Лайф» свои придуманные 

баннеры в ответ на социальную рекламу, одобренную городской 

администрацией города Благовещенска, считая, что их варианты лучше 

отражают реальную ситуацию. Неофициальные шоковые плакаты 

иллюстрируют состояние здравоохранения во время эпидемии и выражают 

недовольство работой медицинских служб. Рассмотрим эти примеры. 

Плакат на рис. 5.27 иллюстрирует острую проблему с медленной реакцией 

скорой помощи на вызовы и возможными трагическими последствиями для 

пациентов. В левой части плаката – машина скорой помощи с текстом: ɾʜʘʣ 

ʩʢʦʨʫʶ ʜʚʘ ʜʥʷ. Правая часть изображает чашу с кутьей и текст: ʄʦʠʤ ʙʣʠʟʢʠʤ 

ʧʦʥʨʘʚʠʪʩʷ ʢʫʪʴʷ, намекая на то, что пациенты могут умереть из-за задержки 

машины скорой помощи. Смысл плаката заключается в следующем: ‘если бы 

скорая помощь не задержалась на два дня, пациент остался бы жив, а его близким 

не пришлось бы пробовать кутью’. 

 

 
Рис. 5.27. Юмористический плакат 

«Ждал скорую два дня. 

Моим близким понравится кутья» 

 
Рис. 5.28. Юмористический плакат 

«Потеряли тест на Covid. 

За меня сделали выбор» 

 

  
Рис. 5.29. Юмористический плакат 

«10 часов простоял в очереди на КТ. 

Скоро поеду на кладбище» 

Рис. 5.30. Юмористический плакат 

«Не дозвонился в поликлинику. 

Стою в очереди за венками» 
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В плакате на рис. 5.28 подчеркивается, что проблема заключается не в 

нарушении профилактических мер по предотвращению коронавируса, а в утрате 

результатов теста на COVID-19 в медицинском учреждении, что тоже может 

привести к смерти. Плакат указывает на халатное отношение или ошибки в 

процессе тестирования. В левой части плаката – изображение пробирки с тестом: 

ʇʦʪʝʨʷʣʠ ʪʝʩʪ ʥʘ Covid. Правая часть – фотография кладбища со слоганом: ɿʘ 

ʤʝʥʷ ʩʜʝʣʘʣʠ ʚʳʙʦʨ. Смысл плаката заключается в следующем: ‘если бы врачи 

не потеряли результаты теста на COVID-19, мы бы сделали правильный выбор и 

остались живы’.  

Плакат на рис. 5.29 обращает внимание на проблему долгого ожидания 

анализа КТ (компьютерной томографии) и критикует низкую эффективность 

работы медицинского персонала. В левой части плаката текст – 10 ʯʘʩʦʚ 

ʧʨʦʩʪʦʷʣ ʚ ʦʯʝʨʝʜʠ ʥʘ ʂʊ. В правой части плаката – изображение кладбища с 

крестом и цветами с сопроводительным текстом ʉʢʦʨʦ ʧʦʝʜʫ ʥʘ ʢʣʘʜʙʠʱʝ. 

Таким образом, плакат подчеркивает, что медленное обслуживание и 

длительные очереди могут привести к печальным последствиям для пациентов. 

Смысл плаката заключается в следующем: ‘если не стоять по 10 часов в очереди 

на КТ, то можно остаться живым’. 

Плакат на рис. 5.30 также критикует систему здравоохранения. В левой 

части плаката изображен красный телефон с надписью: ʅʝ ʜʦʟʚʦʥʠʣʩʷ ʚ 

ʧʦʣʠʢʣʠʥʠʢʫ. В правой части плаката – различные похоронные венки и текст: 

ʉʪʦʶ ʚ ʦʯʝʨʝʜʠ ʟʘ ʚʝʥʢʘʤʠ. Выводимый смысл плаката заключается в 

следующем: ‘если бы я дозвонился вовремя в поликлинику, то остался бы в 

живых’. Плакат критикует сложившееся положение дел, когда невозможность 

связаться с поликлиникой приводит к летальным последствиям.  

Таким образом, неофициальные плакаты с помощью рефрейминга 

официальной шоковой рекламы выражают недовольство жителей качеством и 

эффективностью медицинских услуг, предлагая более критичные слоганы в 

ответ на официальную устрашающую рекламу.  
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5.5. ʖʤʦʨʠʩʪʠʯʝʩʢʠʡ ʧʣʘʢʘʪ ʦ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʝ ʢʘʢ ʦʪʚʝʪ ʥʘ ʚʳʟʦʚʳ 

ʧʘʥʜʝʤʠʡʥʦʡ ʵʧʦʭʠ  

 

Обратимся к характеристике шутливых плакатов, которые обыгрывают 

актуальные коронавирусные темы. 

1. Первое место в категории юмористических плакатов в Интернете заняли 

плакаты, связанные с масками. Пандемия привела к появлению новых предметов 

в повседневной жизни, таких как маски и дезинфицирующие средства. Эти 

предметы стали неотъемлемой частью быта, «а требование обязательно 

находиться на улице в маске стало поводом для бурного обсуждения и сделалось 

объектом шуток в интернет-мемах» [Сперанская 2021: 108]. Поэтому такая 

ситуация привела к появлению в Интернете широкой представленности масок, 

таких как: пластиковый пакет, видеокомпакт-диск, бюстгальтер, губка для мытья 

посуды, пластиковые контейнеры и т. д. в качестве временных средств защиты. 

Часто оригинальность маски представлена в виде плаката. Приведем пример. 

 

  
Рис. 5.31. Социальный плакат 

«Вход только в маске 

Коронавирус» 

Рис. 5.32. Юмористический плакат 

«В банк и в магазин – только в маске! 

Маска защитит в общественных местах» 

 

На юмористическом плакате (рис. 5.32) – человек в черной балаклаве, с 

пистолетом, направленным на адресата, выглядит угрожающе. Слоган: ɺ ʙʘʥʢ ʠ 

ʚ ʤʘʛʘʟʠʥ ï ʪʦʣʴʢʦ ʚ ʤʘʩʢʝ! Балаклава – это головной убор, который полностью 

закрывает голову и шею, оставляя открытыми только глаза, являясь своего рода 

маской, прячущей лицо от окружающих. Балаклава в пандемийной ситуации 
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ношения масок осмысляется как один из вариантов медицинской маски, 

используемый в криминальных целях.  

В следующем плакате (рис. 5.33) слоганом служит пословица ʂʘʰʫ ʤʘʩʣʦʤ 

ʥʝ ʠʩʧʦʨʪʠʰʴ. Визуальная часть демотиватора показывает человека в метро, 

который надел противогаз и поверх него медицинскую маску, что явно 

избыточно. Основной комический эффект заключается в гипертрофированном 

образе чрезмерно осторожного человека. 

Очень часто в юмористических целях на известные медийные личности 

надевается маска (например, в период пандемии широко тиражировалось лицо 

Альберта Энштейна в маске). На рис. 5.34 на картине Леонардо да Винчи Мона 

Лиза тоже надела маску. Слоган – рифмованная строчка-предупреждение о 

необходимости ношения маски для сохранения здоровья в будущем.  

 

  
Рис. 5.33. Юмористический плакат  

«Кашу маслом не испортишь!» 

Рис. 5.34. Юмористический плакат  

«Носишь маску – встретишь пасху» 

 

Юмористические плакаты о маске опираются на этнокультурные факторы 

и этнические стереотипы для осмысления происходящего. Такой прием 

подчёркивает «культурно-регенерирующую функцию» [Сергеева, Уварова 2021: 

132] интернет-мема в СМИ. Так, Челябинск известен своей суровой природой и 

промышленным прошлым, что породило множество анекдотов о суровых 

челябинцах. ʏʝʣʷʙʠʥʩʢ ï ʩʫʨʦʚʳʡ ʛʦʨʦʜ стало прецедентным текстом в 

молодежной аудитории и «намертво «привязался» к городу» [Родькин 2020: 31]. 
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Например, слоган на плакате (рис. 5.35): ʏʝʣʷʙʠʥʮʳ ʥʘʩʪʦʣʴʢʦ ʩʫʨʦʚʳ, ʯʪʦ 

ʩʪʠʨʘʶʪ ʦʜʥʦʨʘʟʦʚʳʝ ʤʘʩʢʠ.  

Смеховые плакаты о коронавирусе могут детабуировать некоторые темы, 

«детабуизация отражает стихийный, нерегулируемый характер юмора в 

интернет-мемах» [Канашина 2022: 321]. Юмор используется в качестве 

эффективного способа донести важное сообщение. Например, на рис. 5.36 

юмористический плакат использует оригинальное сравнение, которое наглядно 

демонстрирует нелепость ношения маски, которая не закрывает нос. Форма носа 

помогает понять аналогию с правой картинкой. Текст над этой иллюстрацией 

разъясняет ситуацию: ʕʪʦ ʚʩʸ ʨʘʚʥʦ, ʯʪʦ ʥʦʩʠʪʴ ʪʨʫʩʳ ʚʦʪ ʪʘʢ. 

 

  
Рис. 5.35. Юмористический плакат 

«Челябинцы настолько суровы, что 

стирают одноразовые маски» 

 

Рис. 5.36. Юмористический плакат 

«Носите маску правильно!» 

 

2. В России существует глубокая культура потребления алкоголя, водка 

занимает особое место в российском обществе. Шутки про алкоголь стали 

популярными во время пандемии. Е.Е. Завьялова называет это явление как 

«любовь российского мужчины к спиртному. Алкоголь представляется в 

анекдотах как средство профилактики, «внутренней» дезинфекции, как 

национальная вакцина (на этот счёт существует огромное количество вариантов), 

доступный «самоизолятор». При этом подчёркивается «тонкая семантическая 
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разница между депрессивным экзистенциализмом карантинного запоя и феерией 

беззаботного пьянства» [Завьялова 2021: 285]. 

Во многих демотиваторах показано, как русские люди пьют во время 

самоизоляции, а также шутят о том, как алкоголь может предотвратить COVID-

19. Иногда в визуальной части (рис. 5.37) марка водки заменена на ANTIVIRUS 

(антивирус), что создает комический эффект, так как водка представляется как 

средство защиты от вирусов.  

 

  
Рис. 5.37. Юмористический плакат 

«Вакцина в свободной продаже» 

Рис. 5.38. Юмористический плакат 

«Пиво – лучшая вакцина!» 

 

Официальный плакат призывает людей вакцинироваться для защиты от 

COVID-19. Например: ɺʘʢʮʠʥʘʮʠʷ ï ʥʘʠʙʦʣʝʝ ʵʬʬʝʢʪʠʚʥʦʝ ʩʨʝʜʩʪʚʦ ʟʘʱʠʪʳ 

ʧʨʦʪʠʚ Covid-19. ʇʦʟʘʙʦʪʴʪʝʩʴ ʦ ʩʝʙʝ, ʩʜʝʣʘʡʪʝ ʧʨʠʚʠʚʢʫ! А в смеховом 

плакате пиво является лучшей вакциной (рис. 5.38). Вербальная часть 

демотиватора: ʏʪʦʙ ʦʪ ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ ʩʧʘʩʪʠʩʴ ï ʪʳ ʥʘ ʧʠʚʦ ʥʝ ʩʢʫʧʠʩʴ!  Внизу 

плаката более крупным шрифтом – дополнительный слоган: ʇʠʚʦ ï ʣʫʯʰʘʷ 

ʚʘʢʮʠʥʘ! 

Социальный плакат (рис. 5.39): ʅʝ ʪʨʦʛʘʡʪʝ ʣʠʮʦ ʨʫʢʘʤʠ! ʄʦʞʥʦ 

ʟʘʨʘʟʠʪʴʩʷ ʦʪ ʦʜʥʦʛʦ ʢʘʩʘʥʠʷ предупреждает о риске передачи инфекций через 

прикосновение к лицу. На юмористическом плакате (рис. 5.40) девушка держит 

по бутылке виски в каждой руке, внизу слоган: ɽʩʣʠ ʚ ʦʙʦʠʭ ʨʫʢʘʭ ʜʝʨʞʘʪʴ ʧʦ 

ʙʫʪʳʣʢʝ ʚʠʩʢʠ, ʪʦ ʥʝʯʝʤ ʙʫʜʝʪ ʪʨʦʛʘʪʴ ʣʠʮʦ. Официальная директива 

заменяется формой дружеского совета – чтобы не касаться руками лица, держите 

в каждой руке по бутылке виски.  
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Рис. 5.39. Социальный плакат 

«Не трогайте лицо руками! Можно 

заразиться от одного касания.» 

Рис. 5.40. Юмористический плакат 

«Совет дня: Если в обоих руках держать по 

бутылке виски, то нечем будет трогать лицо» 

 

3. Во время пандемии коронавируса удаленная работа и дистанционное 

образование стали необходимыми мерами для обеспечения безопасности и 

предотвращения распространения вируса. Ограничение личных контактов было 

ключевым способом замедлить распространение вируса. Удаленная работа и 

обучение позволяли людям оставаться дома и минимизировать риск заражения. 

Социальный плакат поддерживает эту тему, например: ɺ ʩʦʮʠʘʣʴʥʦʝ 

ʜʠʩʪʘʥʮʠʨʦʚʘʥʠʝ ʚʭʦʜʠʪ ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ (ʧʦ ʚʦʟʤʦʞʥʦʩʪʠ). ɺʳʭʦʜʠʪʴ ʠʟ ʜʦʤʘ 

ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʦ ʪʦʣʴʢʦ ʧʨʠ ʢʨʘʡʥʝʡ ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʦʩʪʠ. ʃʫʯʰʝ ʧʝʨʝʡʪʠ ʥʘ ʫʜʘʣʸʥʥʫʶ 

ʨʘʙʦʪʫ ʠʣʠ ʜʠʩʪʘʥʮʠʦʥʥʦʝ ʦʙʫʯʝʥʠʝ. 

В процессе рефрейминга социального плаката на эту тему используется 

прием смеховой идентификации героизма, сравнивающий действие оставаться 

дома с героическим актом спасения мира: ʉʧʘʩʠ ʤʠʨ, ʦʩʪʘʥʴʩʷ ʜʦʤʘ!; 

ʆʩʪʘʚʘʷʩʴ ʜʦʤʘ, ʩʧʘʩʘʝʰʴ ʤʠʨ. Например, юмористический плакат (рис. 5.42) 

представляет собой красочную иллюстрацию в анимационном стиле. На нем 

изображен персонаж, напоминающий Супермена, который отдыхает дома на 

диване в своем знаменитом синем костюме с красной накидкой и сапогами. У 

Супермена преувеличенно расслабленная поза. Рядом на полу стоит миска с 

попкорном, а рядом с Суперменом – маленький оранжевый полосатый кот. На 

стене за ними в рамке висит фотография Супермена в его классической летящей 

позе. На фоновой стене зеленого цвета крупными буквами написано: ʆʩʪʘʚʘʷʩʴ 

ʜʦʤʘ, ʩʧʘʩʘʝʰʴ ʤʠʨ. 
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Рис. 5.41. Социальный плакат «Оставайтесь 

дома, берегите себя и близких Будьте здоровы!» 

Рис. 5.42. Юмористический плакат 

«Оставаясь дома, спасаешь мир» 

 

4. Одна из самых знаковых тем демотиваторов – это материальное и 

психологическое состояние в разные периоды ограничения в передвижении. 

Слоганы на социальном плакате: ʉʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʷ ï ʥʝ ʧʨʦʩʪʦ ʩʣʦʚʦ. ʆʥʘ ʤʦʞʝʪ 

ʩʧʘʩʪʠ ʞʠʟʥʴ; ʆʙʷʟʘʪʝʣʴʥʳʡ ʢʘʨʘʥʪʠʥ ï ɻ ʪʦ ʩʘʤʳʡ ʙʝʟʦʧʘʩʥʳʡ ʚʘʨʠʘʥʪ ʥʝ 

ʜʦʧʫʩʪʠʪʴ ʧʨʦʥʠʢʥʦʚʝʥʠʷ ʚʠʨʫʩʘ ʚ ʩʪʨʘʥʫ и т. д. Демотиваторы юмористически 

оживляют различные сценарии изоляции, показывая не только материальные 

изменения, но и изображая взлеты и падения психологического состояния. 

Снимая тревогу с помощью юмора, люди находят утешение и сочувствие в 

горько-сладкой ситуации. 

Главной языковой особенностью в этих демотиваторах является 

использование чисел, которые выражают конкретный период карантина и 

помогают передать ощущение времени и прогрессирующего изменения в 

поведении и настроении людей : 1) ʥʘ ʯʝʪʚʸʨʪʳʡ ʜʝʥʴ ʢʘʨʘʥʪʠʥʘé; 2) ʰʸʣ 6-

ʦʡ ʜʝʥʴ ʢʘʨʘʥʪʠʥʘé; 3) ʰʝʣ 7 ʜʝʥʴ ʢʘʨʘʥʪʠʥʘé; 4) ʰʸʣ ʪʨʝʪʠʡ ʛʦʜ 

ʩʘʤʦʠʟʦʣʷʮʠʠé и т. д.  

Например, см. демотиватор (рис. 5.43), который шутит над 

необходимостью оставаться дома во время карантина из-за COVID-19. 

Демотиватор содержит комментарий: ʋʪʦʢ ʥʝʣʴʟʷ ʢʦʨʤʠʪʴ ʭʣʝʙʦʤ, что является 

общим напоминанием-запретом для посетителей в любом парке. Слоган: ʐʸʣ 6-

ʦʡ ʜʝʥʴ ʢʘʨʘʥʪʠʥʘ. ʅʝʦʙʷʟʘʪʝʣʴʥʦ ʠʜʪʠ ʚ ʧʘʨʢ, ʯʪʦʙʳ ʧʦʢʦʨʤʠʪʴ ʫʪʦʢ 

предлагает альтернативу в период пандемии в виде использования моющего 

средства с «утиными» головками. В визуальной части изображение двух бутылок 

моющего средства размещено на деревянном полу с рассыпанным хлебом, 
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который добавляет элемент реализма, связывающий образ с реальной жизнью. 

Форма бутылки чистящего средства для унитаза «Утенок» напоминает живых 

уток и уменьшает напряженное состояние от невозможности пойти в парк. 

Помещенные рядом хлебные корки снимают жесткие запреты. Имплицитный 

смысл юмористического коллажа: ‘а дома я могу нарушить запреты и покормить 

уток хлебом’. 

 

   
Рис. 5.43.  

Юмористический 

плакат «Шёл 6-ой день 

карантина…» 

Рис. 5.44.  

Юмористический 

плакат «На четвёртый 

день карантина …» 

Рис. 5.45.  

Юмористический плакат 

«4 фазы карантина» 

 

Лингвисты, исследуя взаимоотношения между вербальными и 

иконическими элементами в демотиваторах, выделяют два типа поликодового 

текста: автосемантические и синсемантические. «Автосемантические отношения 

характерны для текстов с частичной креолизацией, при которой иконический 

компонент не является обязательным для правильного понимания вербального 

компонента, а синсемантические отношения присущи текстам с полной 

креолизацией, в которых вербальная часть не может быть правильно понята без 

иконического компонента» [Лутовинова 2016: 28]. Анализируемый 

юмористический текст выражает синсемантические отношения, поскольку без 

визуальной части сложно понять основное содержание смехового плаката.  

Синсемантическим является и юмористический плакат со слоганом (рис. 

5.44): ʅʘ ʯʝʪʚʸʨʪʳʡ ʜʝʥʴ ʢʘʨʘʥʪʠʥʘ ʤʘʪʴ ʪʨʦʠʭ ʜʝʪʝʡ ʠʟʦʙʨʝʣʘ ʚʘʢʮʠʥʫ ʦʪ 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩʘ. «Вакцинаè представлена в визуальной части плаката, где мать 

связывает троих детей, заклеив им рты, чтобы защитить себя от отвлекающих 
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факторов на удаленной работе. Оригинальное решение проблемы настраивает 

адресата на позитивное восприятие действительности. 

Приведем еще один юмористический плакат, выражающий 

синсемантические отношения. В демотиваторе тема «4 фазы карантина» (рис. 

5.45) и изображения Моны Лизы работают в тесной связке. Плакат разделен на 

четыре части, соответствующие разным фазам. Каждая часть демонстрируют 

Мону Лизу в зафиксированных состояниях. Первая часть изображения – 

оригинальная Мона Лиза. Вторая – Мона Лиза носит маску и делает селфи. 

Третья – Мона Лиза с растрёпанными волосами. Четвёртая – Мона Лиза с 

искажённым лицом и заметно увеличившимся весом. Юмористическая 

тональность плаката связана с трансформацией завораживающего образа 

легендарной Моны Лизы в условиях самоизоляции, с которой столкнулись 

обычные люди. Имплицитный смысл плаката: ‘Даже Мона Лиза не смогла 

остаться прекрасной в условиях карантина’. 

5. Во время пандемии COVID-19 люди начали массово закупать товары. 

Основные причины такой паники включают страх перед нехваткой товаров и 

желание контролировать ситуацию. Неоправданные «покупки (включая 

накопление запасов) – это совершенно рациональная реакция потребителей при 

подобного рода кризисах со значительно высоким уровнем неопределенности» 

[Ахмерова 2021: 109]. В России спрос на товары первой необходимости – 

макароны, гречку, туалетную бумагу, имбирь, лимоны – стал неуправляемым 

процессом. Поэтому через социальные плакаты государственная власть 

призывала граждан соблюдать разумный подход к покупкам товаров первой 

необходимости во время пандемии.  

Приведем примеры. Так, на социальном плакате (рис. 5.46) изображена 

девушка, держащая несколько рулонов туалетной бумаги, что стало 

своеобразным символом панической закупки во время пандемии. Слоган на 

плакате: ɹʝʟ ʧʘʥʠʢʠ! ʇʦʢʫʧʘʡ ʜʝʡʩʪʚʠʪʝʣʴʥʦ ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʦʝ. Еще один плакат 

посвящен рекомендациям по питанию во время самоизоляции в связи с COVID-

19. Он содержит 13 правил, которыми надо руководствоваться в условиях 
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самоизоляции, один из них: ʇʣʘʥʠʨʫʡʪʝ ʧʦʢʫʧʢʠ ï ʧʦʢʫʧʘʡʪʝ ʪʦʣʴʢʦ 

ʥʝʦʙʭʦʜʠʤʦʝ.  

 

 
Рис. 5.46. Социальный плакат «Без паники! Покупай действительно необходимое» 

 

При рефрейминге социального плаката демотиваторы демонстрируют 

разные способы хранения и покупки продуктов. Так, в плакатах может быть 

использован прецедентный текст ʅʝ ʪʨʦʛʘʡ. ʕʪʦ ʥʘ ʅʦʚʳʡ ʛʦʜ, «который 

вызывает в памяти реципиентов картины предновогодней суеты, заполненного 

едой холодильника и невозможности есть эти продукты до начала празднования» 

[Гладкая 2017: 432]. Фоном юмористического плаката (рис. 5.47) является рулон 

туалетной бумаги, иронично отсылающий к панической скупке туалетной 

бумаги. На плакате (рис. 5.48) изображен холодильник, забитый разными 

продуктами, рядом трансформированный слоган ʅʠʯʝʛʦ ʥʝ ʪʨʦʛʘʡ, ʵʪʦ ʥʘ 

ʢʘʨʘʥʪʠʥ. Юмористические плакаты могут высмеивать поведение в магазине, 

напоминающее битву за продукты и как результат – опустошение полок (рис. 

5.49).  

 

  
Рис. 5.47. Юмористический плакат  

«Не трогай. Это на Новый год.» 

Рис. 5.48. Юмористический плакат 

«Ничего не трогай, это на карантин» 
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Визуальная часть демотиватора представляет собой барельеф, на котором 

изображена семья: жена с одним малышом на руках и другим ребенком, 

уцепившимся за подол платья, толкает тележку, полную товаров, а муж впереди 

тянет эту тележку. Фигуры в традиционных для барельефов динамичных позах, 

что подчеркивает неимоверные усилия героев в добывании продуктов. На 

плакате слоган: ɹʠʪʚʘ ʧʨʠ ɸʰʘʥʝ ʤʘʨʪ 2020. Барельефное изображение сцены 

отсылает адресата к историческим битвам прошлого, которые обычно получали 

художественное воплощение в скульптурах и барельефах. Языковое выражение 

ʙʠʪʚʘ ʧʨʠ (устойчивая предложно-падежная форма служит указанием на 

историческую битву – ʙʠʪʚʘ ʧʨʠ ʄʘʨʘʬʦʥʝ, ʙʠʪʚʘ ʧʨʠ ɺʘʪʝʨʣʦʦ и др.) 

усиливает эффект историчности, а замена исторического места названием 

сетевого супермаркета «Ашан» создает юмористический эффект.  

 

  
Рис. 5.49. Юмористический плакат 

«Битва при Ашане март 2020» 

Рис. 5.50. Барельеф 

«Гектор против Ахиллеса» 

 

Ср. исторический сюжет битвы «Гектор против Ахиллеса» (рис. 5.50). 

Барельеф отсылает нас к древнегреческой мифологии и отражает один из 

ключевых моментов Троянской войны. 

6. Неверие в опасность коронавирусной инфекции сформировало целое 

направление ковид-диссидентства. Сторонники этой позиции были недовольны 

и обязательной вакцинацией, считая, что существуют злонамеренные силы, 

которые хотят ослабить или уничтожить часть населения. Вакцинация, с точки 

зрения скептиков, используется как инструмент для контроля над людьми; 

цифровизация и карантинные меры рассматриваются как способы усиления 
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контроля и ограничения свобод [Исупова, Рождественская, Лагерева 2021: 376]. 

Безусловно, эта точка зрения нашла отражение в интернет-мемах. Ученые 

отмечают, что «мотивации цифровой активности антипрививочников 

определяются в первую очередь глубокой социальной депривацией и 

невозможностью обеспечения гармоничных социальных контактов в привычной 

жизни» и «сущность антипрививочников определяет недоверие к 

государственным органам, системе здравоохранения и текущей общественной 

реальности в целом» [Батанина, Бродовская, Лукушин, Давыдова 2022: 35]. 

Проиллюстрирует наши рассуждения одним демотиватором. 

 

 
Рис. 5.51. Юмористический плакат 

«– Ты будешь вакцинироваться? – Ты сумасшедшая?! Ещё на людях не испытали…» 

 

На юмористической картинке (рис. 5.51) изображены беседующие мыши. 

В качестве слогана воспроизведен их диалог: 

ï ʊʳ ʙʫʜʝʰʴ ʚʘʢʮʠʥʠʨʦʚʘʪʴʩʷ? 

ï ʊʳ ʩʫʤʘʩʰʝʜʰʘʷ?! ɽʱʸ ʥʘ ʣʶʜʷʭ ʥʝ ʠʩʧʳʪʘʣʠ... 

Комический эффект возникает в ответе второй мыши: ʊʳ ʩʫʤʘʩʰʝʜʰʘʷ?! 

ɽʱʸ ʥʘ ʣʶʜʷʭ ʥʝ ʠʩʧʳʪʘʣʠé ï в силу абсурдности ситуации: в реальности 

именно на мышах часто проводят первые испытания вакцин. В ответе 

проявляется имплицитный отзвук ковид-диссидентства: вакцинация наносит 

вред людям, и даже мыши (первые подопытные) не верят в ее эффективность. 
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ɺʳʚʦʜʳ 

 

Одна из важнейших функций смеха – защитная – тесно связана со сферой 

страха перед будущим. М.М. Бахтин писал: «Смех упраздняет тяжесть будущего 

(предстоящего) от забот будущего, будущее перестает быть угрозой» [Бахтин 

2000: 230]. Трансформация социального плаката о коронавирусе в 

юмористический поликодовый текст позволяет глубже понять механизмы 

восприятия и интерпретации тревожной информации и избавления от страха в 

условиях кризиса. Для создания юмористического поликодового текста 

используются три основных способа: рефрейминг советского плаката, 

рефрейминг коронавирусного социального плаката, а также юмористическое 

осмысление актуальных тем коронавирусного времени и их плакатное 

воплощение. С помощью техники рефрейминга официальные плакаты 

превращаются в мотиваторы (см. рис. 5.2.) и демотиваторы о коронавирусе. 

Коронавирусные демотиваторы используются для репрезентации социальных 

проблем и недостатков, что позволяет критически осмыслить текущие явления, 

юмористически представить текущую ситуацию. 

Рефрейминг социального плаката, являясь когнитивным механизмом 

создания комического, позволил носителям языка приобрести когнитивно-

эмоциональный опыт преодоления страха перед пандемией. Создаваемая в 

результате рефрейминга оппозиция между законностью официального плаката и 

«карнавальностью» плаката комического выполняет функцию 

«предохранительного клапана» [Santa Ana 2009], снимающего социальное 

напряжение с помощью смеха. Преобразование официальных плакатов в 

юмористический контекст открывает новые возможности для анализа и 

использования юмора как средства социальной адаптации, критического 

осмысления действительности, как «вневременную культурную константу» 

[Шомова 2013: 135], объясняющую тягу к смеховым текстам в кризисных 

ситуациях. 
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ɿʘʢʣʶʯʝʥʠʝ 

 

Исследование сверхтекста, начатое В.Н. Топоровым, показало важность 

объединения текстов в единое содержательное пространство, отражающее 

символическое значение места. Современные исследования расширили эту 

концепцию, включив в поле изучения различные типы сверхтекстов, такие как 

именные, событийные, ситуационные и т. д. Лингвистический подход к 

сверхтексту обогатил его новыми параметрами на основе главных текстовых 

категорий: темы / содержательного и аксиологического единства, текстовой 

модальности, хронотопа, объединяемых коммуникативной рамкой адресанта – 

адресата. 

Проведенное исследование позволило комплексно изучить феномен 

сверхтекста на материале социального плаката о коронавирусе, раскрыв его 

природу через призму лингвотекстового анализа. Сверхтекст социального 

плаката о коронавирусе представляет собой сложный конструкт, объединяющий 

вербальные и визуальные компоненты, направленные на формирование 

коллективного опыта для борьбы с пандемией коронавируса.  

Лингвистический анализ сверхтекста социального плаката показал, что 

ʢʦʨʦʥʘʚʠʨʫʩ стала центральной темой, вокруг которой конструируется 

системное описание сложившейся ситуации. Содержательное ядро сверхтекста 

актуализирует абсолютную ценность ʞʠʟʥʠ. В ходе проведенного исследования 

тональность сверхтекста социального плаката о коронавирусе в основном 

характеризуется ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʦ-ʜʠʨʝʢʪʠʚʥʦʡ ʤʦʜʘʣʴʥʦʩʪʴʶ, также была 

выявлена значительная роль социального плаката в формировании 

общественного поведения и эмоциональных реакций (страх / надежда) в период 

пандемии коронавируса. Анализ хронотопа и субъектно-объектной организации 

рекламного дискурса показал кардинальный разрыв повседневной целостности 

и формирование нового бытийного мира. Пространственное зонирование 

представлено оппозицией глобального и локального, где дом становится 

главным локусом сохранения ʞʠʟʥʠ. Субъектно-объектная организация 
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определяется взаимодействием государства с населением, где коллективный 

адресант стремится к выстраиванию МЫ-отношений. 

Особое значение приобретает юмор как инструмент адаптации к кризису, 

интернет-мемы выполняют не только критическую, но и терапевтическую 

функцию, снижая социальную напряженность.  

ʇʝʨʩʧʝʢʪʠʚʘ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ заключается в дальнейшем исследовании 

сверхтекста социального плаката о коронавирусе.  Актуальным представляется 

включение в исследование материалов социальных плакатов других стран для 

выявления универсальных и культурно-специфических черт коронавирусного 

дискурса.  

Перспективным направлением является также анализ динамики 

сверхтекста: от начального этапа пандемии к её концу, что позволит проследить, 

как меняются аксиологические акценты или эмоциональные состояния в разные 

периоды, как трансформируются речевые стратегии и визуальные коды в 

зависимости от стадии кризиса. Степень эффективности предъявления в 

рекламном сверхтексте периода пандемии COVID-19 автономных кластеров 

эмоций, противоположных по семантике, требует также дальнейшего изучения. 
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