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The purpose of the article is to identify the most typical linguistic means of influencing the addressee in 

social advertising, warning about the danger of the Coronovirus pandemic. An analysis of materials that ap-

peared on various social networks, videos on Youtube.com and on the Stopcoronavirus.rf website for the pe-

riod from May 2020 to March 2022 showed the high-frequency use of language games (50% of videos) and 

neologisms (50%) in the first period of the pandemic. During the period of mass vaccination against corona-

virus, the number of “language games” and “neologisms” in social advertising decreased to 42.3% and 

34.6%, respectively. Based on the data obtained, the author conducts an analytical examination and draws a 

conclusion about the strategic shift that occurred in the model of the “social advertising” speech genre dur-

ing the pandemic. The use of the imperative form of the verb in incentive sentences is the most active mor-

phological tool in constructing the addressing of social advertising about COVID-19, regardless of the peri-

od of the pandemic. This is due to the most basic goal of social advertising - to encourage people to do or 

not to do something in their personal interests, as well as in the interests of society. 
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Целью статьи является выявление наиболее типичных языковых средств воздействия на адре-

сата, предупреждающих об опасности пандемии Короновируса, в социальной рекламе Анализ ма-

териалов, появлявшихся в различных социальных сетях, видеороликах в Youtube.com и на сайте 

Стопкоронавирус.рф за промежуток времени с мая 2020 года по март 2022 года, показал, что в 

первый период пандемии высокочастотным являлось использование языковой игры (50% роли-

ков), неологизмов (50%). В период массовой вакцинации от коронавируса количество приемов 

«языковая игра» и «неологизмы» в социальной рекламе сократилась до 42,3% и 34,6% соответст-

венно. На основании полученных данных автор проводит аналитическую экспертизу и делает вы-

вод о стратегическом сдвиге, произошедшем в модели речевого жанра «социальная реклама» в пе-

риод пандемии. Использование императивной формы глагола в побудительных предложениях 

служит наиболее активным морфологическим средством при построении адресации социальной 

рекламы о COVID-19 вне зависимости от периода пандемии. Это связано с самой основной целью 

социальной рекламы – побудить людей делать либо не делать что-то в личных интересах, а также 

в интересах социума. 
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1. Введение 

В период недавней пандемии многими иссле-

дователями отмечалось увеличение доли соци-

альной рекламы в общественной жизни. Под со-

циальной рекламой, как правило, понимают спо-

соб передачи информации, цель которой направ-

лена на «достижение общественно полезных и 

благотворительных целей, а также защиты госу-

дарственных интересов» [1]. Исследователи 

Н. П. Аржанов, Т. А. Пирогова трактуют термин 

«социальная реклама» как вид некоммерческой 

рекламы, которая направлена на осуществление 
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изменений имеющихся моделей общественного 

поведения, а также на решение других социаль-

но-значимых задач [2, с. 102]. Следовательно, 

социальная реклама является инструментом, по-

зволяющим «формировать нравственные ценно-

сти общества и в целом осуществлять его гума-

низацию» [3]. Такое влияние обеспечивает под-

бор языковых средств, которые имеют не только 

психолингвистическую, но и когнитивную [4, с. 

168], социолингвистическую [5, с. 79], прагма-

лингвистическую направленность [6, с. 48]. 

 

2. Языковые средства воздействия 

Для определения особенностей использова-

ния языковых средств воздействия был проведен 

анализ 46 видеороликов социальной рекламы, 

появившихся на телевидении, в социальных се-

тях (ВКонтакте), видео-хостингах (Youtube.com), 

а также размещенных на сайте Стопкоронави-

рус.рф. Ролики социальной рекламы рассмотре-

ны за период с мая 2020 года по март 2022 года. 

Выявленные средства можно разбить на три 

группы: прагмалингвистические, лексические и 

морфологические. 

 

I. Прагмалингвистические средства 

Для определения особенностей использова-

ния языковых средств воздействия был проведен 

анализ 46 текстов социальной рекламы, которая 

была представлена в виде роликов на телевиде-

нии, в социальных сетях и видео-хостингах. 

А. Фактологическая обоснованность 

В первое время пандемии (до появления вак-

цины) в текстах социальной рекламы часто при-

водятся статистические данные, которые призва-

ны оказывать сильное влияние на реципиентов. 

Позже, во время вакцинации населения, в соци-

альной рекламе стала использоваться положи-

тельная статистика – примером служат несколь-

ко рекламных роликов «Статистика – это я» [7] о 

привитых людях, которые легко перенесли забо-

левание или не заболели вообще. Это способ 

воздействия на реципиента через заверение адре-

сата путем приведения статистических данных и 

реальных показателей [5], например: «По стати-

стике всего лишь 5% тяжело перенесли заболе-

вание. … Статистика – это я!» [8] или «По стати-

стике 99% людей переносят вакцину без тяже-

лых последствий» [9]. Таким образом, имеет ме-

сто приём подтверждения фактами. 

Б. Средства креолизации текста 

Обращение, которое направлено к зрителю, 

подкреплено также визуальным дополнением 

фото- или видеорядом, практически в каждом 

социальном рекламном ролике озвучивались или 

показывались статистические цифры: какое ко-

личество знакомых может заразиться, какое ко-

личество людей умрёт; информацию сопровож-

дала классическая минорная музыка – то есть 

использовалось аудиоатрибутирование. Необхо-

димо отметить, что данный прием использовался 

и в нейтральных, и позитивных рекламных роли-

ках. В качестве примера можно привести соци-

альную рекламу об открытиях, которые можно 

сделать дома на самоизоляции, – побыть с семь-

ей, пообщаться с детьми [10]. Данный ролик не 

имеет речевого сопровождения, но полностью 

аудиоатрибутирован, что позволяет расставить 

акценты на отдельных моментах видеоряда. 

В. Эхо-фраза 

Отличительной особенностью данной такти-

ки являются повторы, направленные на сохране-

ние того, с чем люди имеют дело ежедневно, в 

массовом сознании, а потом уже и концентрацию 

внимания на определенных понятиях. Достиже-

ния влиятельного эффекта происходит за счет 

избыточности – повтор усиливает экспрессив-

ность и, соответственно, выполняет апеллятив-

ную функцию и удерживает внимание реципиен-

тов [6, c. 64]. Весьма интересным в этом плане 

выступает ролик с участием работников красной 

зоны, когда они говорят о необходимости вакци-

нироваться [11], – в финале ролика все его герои 

повторяют слово «Да!». 

Г. Апелляция к авторитетам и принад-

лежности к группе 

В данной группе можно выделить несколько 

вариантов: а) использование авторитетного мне-

ния, б) влияние на реципиента через его соци-

альную аффилиацию и в) доверие к профессио-

налам. 

а) Ссылка на авторитет – также стратегия ма-

нипулирования, известная еще как «трансфер». 

Ее особенность основывается на ненавязчивом и, 

на первый взгляд, незаметном распространении 

известной или влиятельной личности [5, c. 83], 

на фиксированном поведении, вследствие чего 

возникает иллюзия, что тот, на кого ссылаются, 

согласен с адресатом. Примером этому может 

служить социальная реклама с Л. Рошалем, кото-

рый, несомненно, является авторитетом среди 

известных российских врачей. В социальной 

рекламе  он описывает свой опыт вакцинации: 

«Другого пути, как уйти от инфекции, как при-

вивка, у нас с вами нет. Я сам пришёл к этому. У 

меня было достаточно много противопоказаний, 

и не только возраст. Зато я сегодня могу быть 

спокоен за свою жизнь. Прививайтесь, пожалуй-

ста, прошу вас» [12]. Как всем известно, Леонид 

Рошаль является президентом Национальной ме-

дицинской палаты, его основная миссия заклю-

чается в выдаче рекомендаций и советов с про-
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фессиональной точки зрения. Он не только слу-

жит образцом для реализации информационной 

стратегии (Я, У меня), но и объясняет преимуще-

ства вакцинации (стратегия оценивания – споко-

ен за свою жизнь), тем самым вызывая согласие 

общественности в реализации тактики – просьба 

(Прививайтесь, прошу вас). 

б) Активизация психологических механиз-

мов, ориентированных на желание человека при-

надлежать к определенному сообществу [13, с. 

32]: например, рекламный ролик «Будь как Пе-

тя!» [14]. В нем говорится о том, как передается 

заболевание, как формируются цепочки инфици-

рованных, а также о том, как личная безответст-

венность может отразиться на других людях. Но 

герой ролика так не делает, «он умный», поэтому 

«будь как Петя». При этом комбинирование раз-

ноуровневых средств речи, таких как сравнение, 

определенный образ героя, призыв, позволяет 

правильно расставить смысловые акценты, спо-

собствуя незаметному воздействию на когнитив-

ную, эмоциональную и поведенческую сферы 

жизнедеятельности адресата [15], создавая иллю-

зию самостоятельного принятия решений. Петя – 

серия картинок-мотиваторов про умного Петю, 

который не делает раздражающих вещей (стала 

распространяться в соцсетях в январе 2016 года). 

Такой фиксированный образ (умный) действует 

как стимул к подражанию. 

в) В некоторых роликах роли первого плана – 

это врачи, медсестры, санитары. Например, это 

ролик, где медицинские работники разных воз-

растов и рангов указывают на то, что люди пере-

стали соблюдать социальную дистанцию, носить 

маски [16]. Мы отступаем на второй план, и все, 

что нам надо делать, – быть сознательными и от-

ветственными, хотим мы этого или нет. Позже, 

когда появилась вакцина, в качестве главных ге-

роев появились обычные люди, от которых вдруг 

зависит все, хотят они этого или нет. Например, 

это ролик «Вакцина помогает даже тем, кто со-

мневается» [17]. Хотя героем ролика является 

врач, всё же смысл его заключается в том, что с 

появлением вакцины всё зависит от человека. 

 

II. Лексические средства 

А. Языковая игра – преднамеренное нару-

шение системных отношений языка с целью соз-

дания неканонических языковых форм и струк-

тур, приобретающих в результате этой деструк-

ции экспрессивное значение и способность вы-

зывать у слушателя / читателя эстетический и, в 

целом, стилистический эффект [6, с. 65]. Приме-

рами трансформированных паремий, которые 

психологически воздействуют на носителя язы-

ка, поскольку апеллируют к архетипическим 

представлениям культуроформирующей дихото-

миии правильно -VS- ошибочно (опасно), высту-

пают следующие: На бога надейся, а руки помой! 

(вместо На Бога надейся – а сам не плошай) или 

Переболела – гуляй смело! (вместо Сделал дело – 

гуляй смело). 

Б. Неологизмы 

С появлением пандемии коронавируса в лек-

сиконе россиян появились новые, связанные с 

этой ситуацией слова (неологизмы) [18, с. 61]: 

коронавирус, ковид, ковидный, локдаун, самоизо-

ляция. Данные слова, достаточно быстро ставшие 

общеупотребительными, не случайно введены и 

в рекламу. COVID-19 представляет собой аббре-

виатуру, образованную с помощью нескольких 

английских слов: «COronaVIrus Disease или CO – 

корона, VI – вирус, а D – болезнь. 19 – это год на-

чала эпидемии» [19, с. 980]. Данный неологизм 

является лексическим, образованным сложением 

начальных букв словосочетаний. Эти лексиче-

ские конструкции часто смешиваются, и их ос-

новная функция состоит в том, чтобы привлечь 

внимание читателя или слушателя (непонима-

ние-любопытство) и тем самым привести к по-

следующему введению информации (побужде-

ние). 

Используя семантическую классификацию, 

предложенную М. Кронгаузом [20], можно пред-

ставить способы образования слов по данной те-

ме (см. табл. № 1) 

 

Таблица 1 

Тематические группы неологизмов, связан-

ных с возникновением и распространением 

коронавирусной инфекции 

 

Тематиче-

ские группы 

неологизмов 

Способы 

словообразо-

вания неоло-

гизмов 

Примеры 

неологизмы, 

производные 

от слова «ко-

вид» 

неологизмы, 

образованные 

суффиксальн

ым способом. 

Ковидор (ковид + 

коридор); 

Ковидница (ковид 

+ больница); 

Ковидиот (ковид 

+ идиот); 

Ковидарность 

(ковид + соли-

дарность); 

неологизмы, 

производные 

от слова «ко-

ронавирус» 

неологизмы, 

образованные 

путем сложе-

ния основ без 

соединитель-

ной гласной 

Коронаскептик 

(коронавирус + 

скептик); 

Коронойя (коро-

навирус + пара-

нойя); 

Коронафобия 
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(коронавирус 

+фобия); 

Коронаречь (ко-

ронавирус + 

речь); 

неологизмы, 

функциони-

рующие в 

профессио-

нальной речи 

медицинские 

сокращения 

ПЦ–

полимеразная 

цепная реакция; 

ИВЛ–аппарат ис-

кусственной вен-

тиляции лёгких; 

неологизмы, 

обозначаю-

щие социаль-

ные процессы 

в обществе 

неологизмы, 

образованные 

способом 

сложения ос-

нов с соеди-

нительной 

гласной. 

Самоизоляция 

(сложение двух 

слов «сам» и 

«изоляция» с по-

мощью соедини-

тельной гласной 

о); 

Маскобесие (от 

сочетания «мас-

ка» и «мракобе-

сие» с помощью 

соединительной 

гласной 

о); 

неологизмы, 

обозначаю-

щие группы 

людей 

неологизмы, 

образованные 

путем сложе-

ния в сочета-

нии 

с суффик-

сальным спо-

собом. 

Карантье (каран-

тин + рантье); 

Суперспредер или 

суперраспрост-

ранитель (обра-

зовано от 

двух английских 

слов super – ‘су-

пер’ и spreader – 

‘распространи-

тель’); 

неологизмы, 

обозначаю-

щие предме-

ты, связанные 

с заболевани-

ем 

Неологизмы, 

образованные 

путем сложе-

ния без со-

единительной 

гласной в со-

четании с 

суффиксаль-

ным способом 

словообразо-

вания. 

Карантинка – 

картинки о каран-

тине, пересылае-

мые в социальных 

сетях. Образова-

лось с 

помощью сраще-

ния с наложением 

слов карантин и 

картинка. 

неологизмы, 

относимые к 

табуирован-

ной лексике 

Способом об-

разования не-

ологизмов яв-

ляются сло-

жение слов, 

сложение ос-

нов, сраще-

ние, аффик-

сация. 

Ковидла – разго-

ворное обозначе-

ние коронавиру-

са. Образовано от 

слов ковид и пад-

ла. Преобладаю-

щими способами 

словообразования 

вышеприведен-

ных неологизмов 

являются сложе-

ние и префикса-

ция. 

 

Опираясь на проведенный анализ неологиз-

мов, связанных с коронавирусом, можно опреде-

лить, что основные составляющие модели неоло-

гизмов связаны с корневыми компонентами на-

званий болезней «ковид» и «коронавирус». Ос-

новными способами образования в рассматри-

ваемой модели неологизмов являются сложение 

слов, сложение основ, сращение, суффиксация. 

Стоит отметить, что префиксы редко использу-

ются при образовании неологизмов, а большин-

ство новых лексических словоформ образованы 

путем сращения с одновременным наложением 

корней слов: ковидиот, ковидор, карантинка. 

В. Градация 

Градация обозначает фигуру поэтической ре-

чи, в которой используются синтаксические по-

вторы и такое расположение слов и выражений, 

что происходит нарастание смысловой значимо-

сти предшествующего слова или нисхождение 

смысла выражения. [18, с. 64]. Например, важ-

ность ношения масок подчеркивается градацией 

в социальной рекламе, связанной с COVID-19: 

«Защити себя – защити своих детей – защити бу-

дущее страны, надень маску!» [21] И в китайской 

рекламе: 人与人，家庭与家庭，省份与省份之间请保持距离 

[22] – ‘Соблюдайте дистанцию от человека к че-

ловеку, от семьи к семье, от провинции к про-

винции’. 

Г. Эпитет 

Рекламодатели используют эпитеты для того, 

чтобы придать рекламируемому товару или 

предложению положительную оценку. Это и есть 

основная задача в социальной рекламе. Кроме 

того, в социальной рекламе обозначилась тен-

денция именования коронавируса «новым», на-

пример, на плакатах [23], а также в некоторых 

роликах [24]. Суггестивный потенциал использо-

вания слова новый (новая, новое, новые) имеет 

своей целью апеллирование к эмоциогенным зо-

нам сознания, а в сочетании с общественно-

политической лексикой происходит образование 

сенсоритмомелодийной континуальности речи 

[25, с. 175] (эпитеты должны заставлять увидеть 

картину будущего, почувствовать эмоции, они 

восполняют недостаток зрительного ряда в дан-

ном канале коммуникации, а также отсутствие 

прямого контакта с аудиторией), открывается 

доступ к подсознательным ресурсам. 

Например: New virus = new life = new world, 

please protect your new self! [26] – ‘Новый вирус = 

новая жизнь = новый мир, пожалуйста, защитите 
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нового себя!’ Здесь четыре употребления слова 

новый имеют разные значения: в первом случае 

имеется в виду «новый вид» вируса, во втором – 

«новое состояние» жизни, в третьем – «новая 

структура» мира и в последнем – «новый образ 

жизни» человека. 

Д. Сленг 

Интересным приемом также является исполь-

зование разнообразных сленговых выражений, 

которые позволяют приблизить сообщение соци-

альной рекламы к зрителю: 

Короновирус как босс среди вирусов. И его 

пора г р о х н у т ь !  [27]  

Слово грохнуть (бросить, уронить что-л. с 

сильным шумом, грохотом) напрямую объясняет 

негативный образ нового короновируса и устоя-

вшееся отношение общества к нему (недружест-

венное). 

или: 

Тебе нравится т у с и т ь  с друзьями! Коро-

навирус тоже любить тусоваться. Устрой ему 

о б л о м ! Общайся с друзьями онлайн [28]. 

Слова тусить и облом являются молодеж-

ным сленгом, которые сближают отношения с 

подростковой аудиторией. Использование лекси-

ческого повтора (тусить, тусоваться) подчер-

кивает характеристики, присущие вирусным за-

ражениям (тусить с друзьями – коронавирус ту-

суется), реализует речевую стратегию информи-

рования через речевое средство – сравнение. При 

этом отношение к коронавирусу обозначается 

употреблением сленга облом (речевая стратегия 

– оценивание). 

 

III. Морфологические средства 

Активно в социальной рекламе о коронави-

русе используется моделирование личности ад-

ресата. Как утверждает Р. Макки, «там, где 

раньше была реклама, сегодня должна быть эм-

патия» [29, с. 201]. Так, в сетевом сообществе 

моделируется ситуация «автор и адресат – зна-

комые люди». Поэтому очевидно, что вербаль-

ный компонент, охватывая использование адрес-

ного компонента, выраженного личными (вы, 

ты, мы) и притяжательными (твой, ваш, наш) 

местоимениями (Если в ы  заболеете – вот кой-

ки…; Если в ы  начнете задыхаться – этот при-

бор покажет, сколько осталось от в а ш и х  лег-

ких» [30]), создает иллюзию приближения пред-

мета рекламы к адресату и выделения его среди 

других по принципу «только специально для те-

бя». 

Другим средством, которое широко употреб-

ляется в социальной рекламе, является импера-

тивная форма глагола, с помощью которой пере-

даются различные значения, указывая на воз-

можность / невозможность действия, ее неиз-

бежность и необходимость и тому подобное [6, с. 

78]. Тексты, применяемые в ролике или разме-

щенные на баннере, носят рекомендательный ха-

рактер: надевайте маску, правильно надевайте 

маску при выходе на улицу, надевайте медицин-

скую хирургическую маску, откройте окна, про-

ветривайте помещение, не собирайтесь вместе, 

не посещайте общественные места, в частно-

сти, торговые центры, театры, цирки, вокзалы 

и т. д. Например, ролик: «Оставайся дома!» [31]. 

Побудительные предложения больше всего спо-

собствуют привлечению людей к определенному 

действию [5, с. 84]. Такой вид призыва к дейст-

виям не воспринимается как навязывание мне-

ния, поскольку он базируется на качествах и 

нормах, с которыми потенциальный адресат со-

глашается. Это скорее инструкции, подразуме-

вающие благоприятное следствие. Побудитель-

ные конструкции с императивом в социальной 

рекламе служат для выражения совета, предосте-

режения, предупреждения, инструкции и запре-

та. 

В таких сообщениях широко применяется 

модальный глагол мочь, например: Теперь вме-

сте мы сможем победить! [32] или Оставай-

тесь дома! Это помогает спасать жизни! [33]. 

Он влияет на преодоление неуверенности у адре-

сата, напоминает о способности действовать. 

 

3. Выводы 

В результате анализа текстов социальной 

рекламы о коронавирусной инфекции можно 

сделать следующие выводы (см. табл.№2): 

 

Таблица 2 

Средства, используемые в социальной рекламе о коронавирусной инфекции 

Время 

 
Лексические сред-

ства 

Прагмалингвистиче-

ские средства 

Морфологические 

средства 

Вид 

Способы 

образова-

ния 

% в 

выбор-

ке 

Вид 

% в 

выбор-

ке 

Вид 

% в 

выбор-

ке 

Период до 

разработки 

вакцины от 

Языковая 

игра 

 50,0 Фактологиче-

ская обосно-

ванность 

5,0 Неопределен-

ная форма гла-

гола 

45,0 
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коронавиру-

са 

Неологиз-

мы 

50,0 Средства крео-

лизации текста 

30,0 Императивная 

форма глагола 

в побудитель-

ных предло-

жениях 

55,0 

Градация 5,0 Эхо-фраза 0,0 Модальный 

глагол мочь 

5,0 

Эпитет 40,0 Апелляция к 

авторитетам и 

принадлежно-

сти к группе 

5,0 

Сленг 3,5 

Период мас-

совой вак-

цинации от 

коронавиру-

са (январь 

2021 – те-

кущий пе-

риод) 

Языковая 

игра 

42,3 Фактологиче-

ская обосно-

ванность 

15,4 Неопределен-

ная форма гла-

гола 

38,5 

Неологиз-

мы 

сложение 

слов 

34,6 Средства крео-

лизации текста 

11,5 Императивная 

форма глагола 

в побудитель-

ных предло-

жениях 

61,5 

сложение 

основ 

сращение 

аффиксация 

Градация  4,7 Эхо-фраза 7,7 Модальный 

глагол мочь 

10,0 

Эпитет 30,0 Апелляция к 

авторитетам и 

принадлежно-

сти к группе 

19,2 

Сленг  1,7 

 

По сравнению с данными двух периодов 

применение прагмалингвистических средств 

претерпело большие изменения. Например, сред-

ство «эхо-фраза» стало использоваться в соци-

альных рекламах (рост доли с 0% до 7,7%); ис-

пользование «фактологической обоснованности» 

увеличилось на 15,4%; частота использования 

«апелляции к полномочиям и принадлежностям 

к группе» также значительно увеличилось (с 

5,0% до 19,2%). Это связано с тем, что измени-

лись цели социальной рекламы (не соблюдать 

самоизоляцию, а вакцинироваться), а также по-

менялись условия, в которых реализуется соци-

альная реклама. Таким образом, произошли из-

менения используемых лингвистических 

средств. Стоит отметить, что использование им-

перативной формы глагола в побудительных 

предложениях является наиболее активным мор-

фологическим средством при построении адре-

сации социальной рекламы о COVID-19 вне за-

висимости от периода пандемии. Это связано с 

самой основной целью социальной рекламы – 

побудить людей делать / не делать что-то в лич-

ных интересах и в интересах социума. 
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