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THE GENRES OF SOCIAL ADVERTISING
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Abstract. The article continues the author’s series of works proving that genre forms in all types of advertising
do not have an independent character, they are borrowed from other discourses. There are three forms of using
“alien” genres – borrowing, styling and imitation. Actually, borrowing assumes that the original genre naturally and
without reconsideration fits into the form of the poster. This role is played by the genres of direct communication
(request, advice, demand). Styling is expressed in the reproduction of the form of the genre, typical of another
discourse, but not characteristic of social advertising (announcement, poster, toast). At the same time, the advertising
content is presented directly and fairly fully. Simulation differs in the use of game forms for the purpose of
attracting attention to the problem (news announcement, dictionary article, note). A parallel is made between the
types of commercial advertising and the forms of using genres in social advertising. The commodity advertising
implies the use of information at the first stage of the life cycle, while in social advertising the genre of slogan is in
demand at the stage of primary formation of the attitude to the idea. The direct appeals to the addressee by means
of stimulating speech genres is peculiar of adverting advertisements, relevant at the second stage of the product
life cycle. A variety of atypical genre forms (stylization) perform the function of reinforcing commodity advertising
in social advertising. The parodying of genre forms of other types of discourse corresponds to reminding commodity
advertising.
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ЖАНРЫ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ

Татьяна Валентиновна Анисимова
Волгоградский государственный университет, г. Волгоград, Россия

Аннотация. Статья продолжает серию работ автора, доказывающих, что жанровые формы во всех
видах рекламы не имеют самостоятельного характера, заимствуются из других дискурсов. Различаются
три формы использования «чужих» жанров – заимствование, стилизация и имитация. Собственно за-
имствование предполагает, что исходный жанр естественно и без переосмысления вписывается в фор-
му плаката. В этой роли выступают жанры непосредственного общения (просьба, совет, требование).
Стилизация выражается в воспроизведении формы жанра, типичного для другого дискурса, но не ха-
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рактерного для социальной рекламы (объявление, афиша, тост). При этом рекламное содержание
предъявляется прямо и достаточно полно. Имитация отличается игровым использованием посторон-
них форм с целью привлечения внимания к проблеме (новостной анонс, словарная статья, записка).
Проводится параллель между видами товарной рекламы и формами использования жанров в социаль-
ной рекламе. Если в товарной рекламе на первом этапе жизненного цикла используется информацион-
ная реклама, то в социальной рекламе на стадии первичного формирования отношения к идее востре-
бован жанр лозунг. Увещевательной рекламе, актуальной на втором этапе жизненного цикла товара,
соответствуют прямые обращения к адресату с помощью побуждающих речевых жанров. Функцию
подкрепляющей товарной рекламы в социальной рекламе выполняют разнообразные нетипичные жан-
ровые формы (стилизация). Напоминающей товарной рекламе соответствует пародирование жанро-
вых форм других видов дискурса.

Ключевые слова: социальная реклама, жанр, рекламный плакат, жанры социальной рекламы, стилиза-
ция, классификация жанров, функции социальной рекламы.
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Введение

Вопрос о составе жанров социальной рек-
ламы (далее – СР) является весьма сложным и
неоднозначно решается в научной литературе.

Один из наиболее популярных подходов
предполагает выделение жанров СР в соответ-
ствии с наиболее типичными носителями, та-
кими как плакат, видеоролик, статья в журна-
ле и др. В частности, Е.В. Степанов к жанрам
СР относит карманный календарь, фотогра-
фию, плакат [Степанов, 2007], а Е.С. Граче-
ва – печатную рекламу, радиорекламу, на-
ружную рекламу и телеобращение [Граче-
ва, 2015, с. 38]. Вместе с тем указанные тер-
мины связаны только с внешним оформлени-
ем, способом размещения информации и не
имеют никакого отношения к содержанию
послания. Как справедливо отмечает
И.А. Имшинецкая, в таких классификациях
понятие «жанр» подменяется понятием «рек-
ламоноситель». «Жанр и рекламоноситель со-
относятся как форма и содержание – форму
рекламоносителя можно наполнить разными
жанрами» [Имшинецкая, 2002, с. 18]. Каждый
рекламоноситель задает использование сво-
ей системы жанровых форм, характерных для
размещаемых там текстов.

Собственно лингвистический подход к
выделению и классификации жанров предпо-
лагает описание участников коммуникации,
анализ задачи послания, типичного содержа-
ния, композиции текста, языковых средств,
используемых для реализации задачи и т. д.
[Рыженко, Анисимова, 2012, с. 47]. При этом

как один из параметров должен быть учтен и
рекламоноситель, поскольку жанры, размеща-
емые на каждом из них, составляют особую
систему.

Рассмотрим далее жанровую специфику
плакатов СР. Материалом для анализа послу-
жили 6 500 плакатов, собранные методом
сплошной выборки из различных медиабан-
ков в сети Интернет, к которым относятся в
первую очередь официальные интернет-ресур-
сы общественных организаций и фондов, биз-
нес-субъектов, государственных органов, рос-
сийских фестивалей и конкурсов социальной
рекламы, рекламные порталы.

Результаты и обсуждение

Многие ученые, обращающиеся к про-
блеме жанрового состава товарной и социаль-
ной рекламы на плакатах, отмечают, что ос-
новным (ядерным) жанром такого рекламно-
го послания выступает краткий агитационный
текст, наложенный на иллюстрацию. Он ад-
ресуется целевой группе и прямо выражает
главную идею послания. Ср. в товарной рек-
ламе: Вкусная продукция по отличной цене!
Сеть супермаркетов «Евророс»; Только на-
туральные фермерские продукты; в СР:
Здоровый образ жизни – выбор молодых!;
Культура питания – основа хорошего вос-
питания! При этом авторы расходятся в том,
какое название должен получить этот жанр.
Во многих работах он обозначается как рек-
ламное объявление (см., например: [Анохи-
на, 2010; Македонцева, 2009]). Вместе с тем
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объявление – это сугубо информационный
жанр, ориентированный только на сообщение
адресату необходимой оперативной информа-
ции. В связи с этим к объявлениям в реклам-
ном дискурсе можно относить лишь простые
неаргументативные тексты, сообщающие о
самом поводе послания: Продается новая
норковая шуба 46 размера. Звонить по
тел...; Требуется помощник в офис. Опыт
работы не обязателен. Такие тексты редко
встречаются в товарной рекламе и вообще не
встречаются в СР, поэтому говорить о рас-
пространенности названного жанра в реклам-
ном дискурсе считаем некорректным. Для
преодоления этого несоответствия исследова-
тели вводят в название жанра различные уточ-
няющие характеристики, нейтрализующие
указанное противоречие. Так, А.Н. Солодов-
никова выделяет объявление-призыв (Зебра
главнее всех лошадей. На переходе протя-
ни руку младшему), объявление-предуп-
реждение (Госавтоинспекция предупреж-
дает: алкоголь – твой враг), объявление-
просьбу (Дети пошли в школу! Пожалуй-
ста, сбросьте скорость!) [Солодовникова,
2011, с. 35, 37].

Более приемлемым представляется тер-
мин рекламное обращение (см., например:
[Дыкин, 2008; Ермакович, 2014; Скрипюк,
2017]). В своем прямом значении термин об-
ращение обозначает речь, содержащую раз-
вернутое аргументированное интенсивное по-
буждение к общественно значимым действи-
ям, которые слушатели не обязаны совершать.
Произносится в ситуации значимых, экстра-
ординарных событий в жизни коллективного
адресата. Таким образом, традиционное и
рекламное обращения объединяет интенсив-
ность воздействия и отношения между адре-
сатом и адресантом. Вместе с тем в тради-
ционном обращении побуждающая интенция
всегда прямо выражена и относится к важ-
ным для большой группы (коллектив предпри-
ятия, жители города или страны в целом) воп-
росам (ср., например: обращение партии к
избирателям с призывом проголосовать за
своего кандидата, поскольку только он спосо-
бен спасти Россию от надвигающейся катас-
трофы). В то же время в товарной рекламе
содержится призыв к совершению действия
(покупке товара), полезного только для адре-

сата (а не общественно важного), а СР, как
правило, имеет убеждающий (а не призываю-
щий к действию) характер (СР «направлена
на изменение отношения адресатов к какой-
либо проблеме, а в долгосрочной перспекти-
ве – на создание новых социальных ценнос-
тей» [Киреев, 2008, с. 33]).

Наблюдения показывают, что плакаты
СР имеют гораздо более богатую жанровую
палитру, чем это принято считать, причем
выбор жанра напрямую связан с преоблада-
ющей функцией размещаемого на плакате
послания.

Если ведущей в СР является волюнта-
тивная функция, основные усилия адресан-
та направлены на формирование мировоззре-
ния адресата или увеличение его социальной
активности. Для того чтобы добиться необ-
ходимого понимания проблемы, чаще всего
используется жанр лозунг. Лозунг представ-
ляет собой краткий письменный текст (обыч-
но – одно простое предложение), выражаю-
щий «руководящую идею, задачу, требование»,
оформленный в достаточном для массового
восприятия формате и расположенный в том
или ином общественном месте (улица, пло-
щадь или шоссе, предприятие, клуб и т. д.)
[Левин, 1998, с. 552]. Этот жанр ориентиро-
ван на представление некоторой общей идеи,
связанной с решением актуальной проблемы
общественной жизни.

Как считает Х. Вальтер, к числу основ-
ных содержательных характеристик лозун-
га относятся тематическая однофокусность,
максимальная эксплицитность в выражении
идеи, злободневность содержания, идеологи-
ческая заданность и эмоциональность [Валь-
тер, 2016, с. 34]. По преобладающей цели выс-
казывания исследователь выделяет лозунги-
призывы, лозунги-пожелания, лозунги-кон-
статации, лозунги-патетизмы [Вальтер,
2016, с. 40]. Как справедливо отмечает ав-
тор, «иллокутивная характеристика во мно-
гом зависит от сферы употребления лозун-
га» [Вальтер, 2016, с. 42], однако указанная
классификация, по нашему мнению, может
быть применена с некоторыми оговорками и
к лозунгам СР.

1. Лозунги-призывы. В большинстве
лозунгов доминирует «призывность», при этом
чаще всего отсутствуют глаголы (или исполь-
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зуются глаголы с абстрактным значением
быть, являться, становиться и др.: Только
трезвая Россия будет великой!). В связи с
этим послание приобретает сугубо деклара-
тивный и безличный характер, а призыв вы-
ражается только имплицитно. Вместе с тем в
лозунгах этой группы побудительная интен-
ция ощущается весьма явственно: здесь ад-
ресата косвенно призывают к принятию како-
го-то важного решения, к переходу в новое
состояние: Вегетарианство – жизнь в гар-
монии с планетой и со своей совестью
(= стань вегетарианцем); Будущее за трез-
вой молодежью! (= не пей).

2. Лозунги-пожелания. К этой группе
отнесены лозунги, представляющие идеал, к
которому должно стремиться общество: До-
стойному труду – достойная зарплата!;
Нашему лесу – жить!

3. Лозунги-констатации. Эти послания
содержат указание на нормы и декларации,
которые признаются важными и нуждаются
в пропаганде: Каждый ребенок имеет пра-
во жить и воспитываться в семье; Люди с
ограниченными возможностями должны
иметь равные со всеми права в гармонич-
ном обществе.

4. Лозунги-патетизмы. Послания этой
группы отличаются от прочих повышенной
эмоциональностью, идеологической перенасы-
щенностью и патетичностью: Пусть всегда
бьется зеленое сердце природы!; Охранять
природу – значит, охранять Родину!

Если превалирующей в СР является суг-
гестивная функция (обращение к подсозна-
нию адресата), весьма активно используется
жанр мнение авторитетного человека.

«Ссылка на авторитет» подробно описа-
на по отношению к товарной рекламе, где она
определяется как вид аргумента или метод
воздействия. Назначение этого метода состо-
ит в том, чтобы перенести на рекламируемый
товар положительное отношение адресата к
известной личности. Таким образом, сама
личность (чаще всего это актер, певец или
телеведущий) не является специалистом в той
области, с которой связан рекламируемый
товар (не имеет достаточной квалификации,
чтобы оценить качество духов, пылесосов или
моторного масла), выступает только как зна-
ток его потребительских свойств, поэтому

такое свидетельство можно рассматривать
как улучшение имиджа товара с помощью
ассоциаций по смежности. В СР этот вид ар-
гумента тоже имеет некоторое распростране-
ние, хотя его популярность значительно ниже.
Так, актеры Алексей Серебряков и Констан-
тин Хабенский представлены вместе со сво-
ими собаками на плакатах, призывающих
взять собаку из приюта; Вадим Галыгин,
Дмитрий Грачев, Михаил Галустян и Гарик
Мартиросян протягивают «лапу помощи бе-
лому медведю» на плакатах WWF; Владимир
Познер, Диана Арбенина и Илья Лагутенко
являются главными фигурами в серии плака-
тов Все гордятся родной природой, сохра-
няет – 1 % россиян.

Наряду с этим во многих посланиях из-
вестная личность не просто украшает собой
плакат, но и высказывает некоторые сужде-
ния о проблеме, помогающие понять ее суть
или принять правильное решение. В этом слу-
чае предполагается, что адресат доверяет
мнению известного человека, считает его
достойным того, чтобы к нему прислушать-
ся. На это указывают, в частности, В.А. Фи-
латов и Н.С. Коновалова, отмечающие, что
антинаркотическая пропаганда оказывается
гораздо более эффективной, если ее главным
персонажем становится человек, которому
доверяют, потому что он имеет хорошую ре-
путацию и поэтому способен стать образцом
для подражания [Филатов, Коновалова, 2010].
Так, известный американский актер Юл Брин-
нер, заядлый курильщик, заболевший в резуль-
тате раком легких, перед смертью обратился
к согражданам с призывом отказаться от ку-
рения. Очевидцы утверждали, что это посла-
ние произвело огромный эффект. Однако со-
временные медийные персоны не подходят на
эту роль, поскольку известны в основном бла-
годаря скандалам и различным эпатажным
поступкам, в связи с чем об уважении к ним
(в традиционном понимании) вряд ли можно
говорить. Поэтому примеров, когда известный
человек с хорошей репутацией призывал бы к
совершению общественно полезного дела,
крайне мало. Так, в тематической группе
«Борьба с вредными привычками» (о принци-
пах разделения плакатов СР на группы см.:
[Анисимова, 2017]) таких примеров менее 2 %
от общего числа плакатов, причем в качестве
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авторитетов чаще всего выступают извест-
ные спортсмены: Трезвость – выбор силь-
ных! (Алексей Поветкин, Российский бок-
сер-профессионал, Олимпийский чемпион,
Заслуженный мастер спорта России); Звез-
ды спорта против наркотиков! (Александр
Пирровой, Анатолий Насыров, Александр
Емельяненко, Вартерос Самургашев, Арчил
Абуашвили, Ислам Каримов). Несколько
больше таких плакатов в тематической груп-
пе «Пропаганда чтения» (5,7 %), поскольку
здесь эксплуатируются не моральные и эти-
ческие качества личности, а профессиональ-
ные или интеллектуальные достижения.
В связи с этим часто по тому, какие именно
авторитеты выбираются, можно легко опре-
делить, кто является адресатом послания.
Так, в серии «Читайте книги!» издательства
«ЭКСМО», ориентированной на подростков,
рекомендации (на фоне футбольного поля)
дают известные футболисты: защитник ФК
ЦСКА Сергей Игнашевич: Читать книги
так же важно, как читать игру; полузащит-
ник ФК «Химик» Андрей Тихонов: Не выше,
не сильнее, а умнее! и т. д. Предполагается,
что подростки, которые не любят читать,
больше доверяют мнению кумиров-футболи-
стов, чем учителей или родителей. Напротив,
для образованных людей более авторитетным
представляется мнение известного писателя,
поэтому серия плакатов «Читайте книги!» для
этого адресата содержит высказывания изве-
стных писателей: Прочитанная книга – еще
одна прожитая жизнь (Сергей Лукьянен-
ко); Книги звучат тысячами голосов, и
только любимые – твоим собственным
(Евгений Гришковец) и др. Кроме того, мо-
гут использоваться высказывания классиков:
Творец книги – автор, творец ее судьбы –
общество (Виктор Гюго); Есть преступле-
ния более тяжкие, чем сжигать книги. Одно
из них – не читать их (Иосиф Бродский).

Информационная функция в чистом
виде встречается в СР достаточно редко: в
ситуациях, когда необходимо оповестить об-
щественность о сложной проблеме, имеющей
место в той или иной области, или о наруше-
нии актуальных норм и ценностей. Для реа-
лизации этой функции используется жанровая
форма устрашающего информационного
сообщения. Такие послания являются разно-

видностью шоковой рекламы, призванной вы-
зывать самые сильные отрицательные эмо-
ции: страх, отвращение, гнев, тревогу. Сами
тексты таких посланий совершенно нейтраль-
ны и неэмоциональны, однако рассказывают
о трагических событиях, так или иначе зат-
рагивающих интересы адресата: Снежный
барс – это единственный вид крупных ко-
шек, приспособившийся обитать в суро-
вых условиях высокогорий. Но им грозит
уничтожение браконьерами и деградация
среды обитания. В дикой природе оста-
лось всего 90 снежных барсов!; Людей,
живущих с ВИЧ 34 миллиона. В 2011 году
инфицировалось ВИЧ 2,5 миллиона чело-
век, умерло из-за СПИДа 1,7 миллионов че-
ловек. Только 40 % живущих с ВИЧ знают
об этом.

Однако гораздо чаще информация ис-
пользуется в СР не самостоятельно, а в каче-
стве аргумента, позволяющего убедить адре-
сата в правильности предлагаемой модели
поведения.

Если основной в СР становится персуа-
зивная функция, для усиления воздействую-
щей силы рекламного послания могут быть
использованы формы, характерные для дру-
гих видов коммуникации. Подобное заимство-
вание регулярно встречается и в товарной
рекламе, поскольку согласуется с общим па-
разитарным характером рекламного дискур-
са, на что неоднократно указывали многие
исследователи, подчеркивающие это как ос-
новополагающий признак рекламы, где «сплав
признаков разных текстов смог превратиться
в самостоятельный, совершенно уникальный,
ни с чем не сравнимый вид коммуникации»
[Медведева, 2004, с. 48].

Вместе с тем, как показывает анализ,
специфика использования «чужих» жанровых
форм в СР существенно отличается от име-
ющей место в товарной. Как уже было уста-
новлено ранее [Урванцев, 2005], в товарной
рекламе можно выделить три группы жанро-
вых форм, проникших из других сфер комму-
никации: 1) риторические жанры, распростра-
ненные в деловом общении, заимствуются,
то есть воспроизводятся в рекламе полнос-
тью: здесь сохраняются особенности как фор-
мы, так и содержания жанров (представле-
ние, инструкция); 2) жанры художественной
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литературы, проникая в рекламу, сохраняют
многие формальные жанровые признаки, од-
нако о художественной ценности полученных
таким образом произведений говорить, конеч-
но, невозможно (сценка (мини-пьеса), сказ-
ка); в связи с этим речь идет о стилизации
под жанры художественной литературы;
3) жанры журналистики (репортаж, интер-
вью) имеют совершенно не схожие с рекла-
мой задачи, поэтому, проникая в рекламу, пол-
ностью теряют свои конструктивные харак-
теристики; их использование – просто худо-
жественный прием построения рекламы, по-
этому можно утверждать, что они имитиру-
ются рекламой (подробнее об этом см.: [Ани-
симова, 2007]). На плакатах СР указанные
жанровые формы не обнаружены, однако прин-
цип перехода жанров из других сфер комму-
никации остается тем же: если параметры за-
мысла исходного жанра близки параметрам
рекламы, она копирует и форму, и характер со-
держания «чужого» жанра. Чем более они раз-
личаются, тем формальнее связь между соот-
ветствующими жанровыми формами.

Заимствование как способ усвоения
жанра рекламой отмечается в тех случаях,
когда исходный жанр естественно и без пере-
осмысления вписывается в форму плаката, не
претерпевая никаких существенных измене-
ний. Чаще всего в этой роли выступают рече-
вые жанры, характерные для непосредствен-
ного общения. Тогда на плакате появляется
тот или иной персонаж (чаще всего это либо
представитель той группы, в пользу которой
необходимо совершить требуемое действие,
либо работник учреждения, призванного кон-
тролировать соблюдение некоторых норм и
правил), который обращается непосредствен-
но к адресату. Такая персонификация посла-
ния, по мнению Л.В. Уховой, существенно по-
вышает эффективность СР: если реклама
«имеет “человеческое лицо” (в объективе не
предмет, а человек)» [Ухова, 2012, с. 217], она
привлекает большее внимание и вызывает
большее доверие.

Традиционно все побудительные речевые
жанры разделяются на обязывающие (адре-
сат обязательно должен выполнить предла-
гаемое действие: требование, приказ) и нео-
бязывающие (адресат имеет возможность
выбирать, стоит ли выполнять предлагаемое

действие: просьба, совет). Когда эти жанры
используются по прямому назначению (в не-
посредственном общении людей), обязатель-
ность / необязательность исполнения предла-
гаемых действий обусловлена статусом об-
щающихся: приказывают подчиненному, тре-
буют исполнения предписанных норм и т. п.,
причем неподчинение ведет к применению
санкций в отношении ослушавшегося. Напро-
тив, необязывающие жанры используются в
ситуации равенства статусов общающихся.

В СР соотношение статусов адресанта
и адресата практически всегда одинаковое,
поэтому выбор формы жанра зависит только
от замысла автора. В связи с этим по одному
и тому же поводу возможно появление плака-
тов, относящихся к разным жанрам, ср.: при-
каз: (сотрудник ГИБДД с поднятым жезлом)
Водитель, сбавь скорость! Дети пошли в
школу!; требование: (дети на переходе)
Стой! Жди! Мы на зебре! Пропусти!;
просьба: В поселке много детей. Сбавьте
скорость, пожалуйста (действие в пользу
адресанта); совет: Подумай о близких, со-
блюдай скоростной режим (действие в
пользу адресата). Как показывают наблюде-
ния, выбор формы приказа или требования
указывает только на желание адресанта повы-
сить интенсивность воздействия на адресата.

Из обязывающих жанров в СР активно
используется только требование. Из всех
побуждающих речевых жанров этот жанр в
наибольшей степени подходит для выражения
идеологии СР. С одной стороны, в отличие от
приказов и распоряжений, предназначенных
для трансляции новых волеизъявлений выше-
стоящих инстанций, требование предполага-
ет, что нормы и правила уже известны адре-
сату, однако он их по какой-то причине не вы-
полняет. С другой стороны, в отличие от
запретов и предупреждений, призываю-
щих к отказу от совершения нежелательных
действий, требование содержит прямое
описание того, что следует совершить ад-
ресату: Сообщи, где торгуют смертью,
располагаются притоны и собираются
наркоманы. Телефон доверия.. . Звонок
анонимный; Уходя из помещения, выклю-
чи электроприборы!

Для усиления категоричности в жанре
требование используются следующие приемы:
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– повторение двух побудительных кон-
струкций (первое предложение указывает на
необходимое действие, а второе – на моти-
вацию этого действия для адресата): Запла-
ти алименты! Не лишай ребенка дет-
ства!; Пропусти пешеходов. Не торопись
за решетку;

– использование обращений, поскольку
«подчеркивание обращенности публицисти-
ческого дискурса к потенциальному адреса-
ту» является «наиболее очевидным способом
активизации внимания читателя или зрителя»
[Лазуткина, 2012, с. 472]: Сварщик! Следи за
исправностью электроизоляции!; Води-
тель, уступи дорогу пешеходу!;

– использование метафор: Наркодилер –
серийный убийца. Сколько раз увидишь –
столько раз обезвредь! Огонь по наркоте.
Стань корректировщиком огня (на фоне
Царь-пушки); Прокуратура! Задуши кор-
рупцию! (коррупция изображена в виде змеи).

Напротив, для некоторого снижения ка-
тегоричности используются разнообразные
пояснения полезности и необходимости тре-
буемого действия: Работай в каске! Выжи-
вает тот, кто не пренебрегает защитой;
Сними наушники и капюшон при переходе
железнодорожных путей! Они мешают
заметить поезд!; Бросай мусор сюда, если
ты за здоровье своих детей!

Из необязывающих жанров активно ис-
пользуются просьба и совет.

Просьба присутствует в ситуации, ког-
да инициатору необходимо побудить аудито-
рию к действиям, которые не обязательны для
нее, но необходимы ему для решения своих
(или общественных) проблем. Обращаются с
просьбой к адресату, от действий которого
зависит решение проблемы или от которого
ждут помощи.

В СР жанр просьбы используется, когда
в качестве персонажа выбирается человек, не
имеющий права указывать адресату, что де-
лать, даже если требуемое действие необхо-
димо с точки зрения закона. В этой роли обыч-
но выступает бенефициант действия. Чаще
всего показателем просьбы в СР выступают
слова просим вас, пожалуйста и т. п.: До-
рогие мамы и папы! Мы просим вас соблю-
дать требования охраны труда! От этого
зависит наше счастливое будущее!; Пожа-

луйста, неси мусор в урну. Однако в тексте
может и не быть указанных показателей
просьбы: (собака) Хозяин, будь человеком!
Убери за мной!; (ребенок в детдоме) Найди
меня, мама!; (дворник) Будьте, граждане,
культурны – не бросайте мимо урны! Осо-
бенно много посланий а этом жанре в тема-
тической группе «Против абортов»: Мама,
подари мне жизнь!; Мама, не убивай меня!
Я очень тебя люблю; Впусти меня в свое
сердце. Сохрани мне жизнь!

Совет используется в ситуации дружес-
кого общения. Адресант предлагает адреса-
ту выполнить некоторое действие, потому что
это полезно (выгодно, интересно) для него
самого. Именно по этому признаку указанный
речевой жанр отличается от всех других в
этой группе, где предлагается совершить дей-
ствия, установленные разнообразными прави-
лами, нормами и законами (пользоваться рем-
нями безопасности, бросать мусор в урну, пла-
тить налоги и др.). Важно отметить, что польза
от совершения предлагаемого действия не
должна быть обязательно материальной, од-
нако она должна быть вполне конкретной и же-
ланной для адресата: Брось курить, подумай
о своем здоровье; Спорт продлевает
жизнь. Занимайтесь спортом; Позвольте
родиться вашему ребенку! Каждый ма-
лыш – огромное счастье!

Стилизация – это «намеренная и явная
имитация того или иного стиля, полное воспро-
изведение его важнейших особенностей» [Ли-
тературный энциклопедический словарь, 1987,
с. 419]. В СР этот прием выражается в вос-
произведении формы жанра, типичной для дру-
гого дискурса. В целом такие жанры не харак-
терны для СР, не могут быть использованы для
выражения ее идей и ценностей, однако их ме-
тафорическое использование делает послание
более выразительным и запоминающимся.
Важно отметить, что, хотя в этом случае и ис-
пользуется необычная жанровая форма, типич-
ное рекламное содержание предъявляется пря-
мо и достаточно полно.

В СР объектом стилизации чаще всего
выступает жанр объявление.  Этот жанр
встретился во многих тематических группах,
причем воспроизводиться может форма раз-
личных по назначению объявлений, ср.: объяв-
ление о съеме квартиры: Семья из двух ба-
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нок снимет мусорный бак. Чистоту гаран-
тируем; о знакомстве: Молодой человек,
благородный не по крови, но по духу, ищет
семью. Верен. Предан. Характер нордичес-
кий; (портрет собаки Друг) Возьмите друга
из приюта; о поиске работы: Квалифициро-
ванная помощь по уходу из жизни (на от-
рывных бумажках внизу листа, на котором
написан текст: героин, кокаин, экстази, ма-
рихуана, ЛСД) и даже объявление о розыс-
ке преступников: Внимание, розыск! (далее
два портрета: под одним: дает взятки, под
другим: берет взятки). Телефон доверия...

Многие молодые люди полагают, что,
посмотрев фильм, снятый по книге, они озна-
комились с соответствующим произведением.
В связи с этим некоторые плакаты, призыва-
ющие к чтению книги, оформляются как ки-
ноафиша: «Гроза» Луч света в темном
царстве. Драматичнее, чем в кино. Читай
в любой библиотеке города.

К стилизации относим и диалоговые фор-
мы текстов СР. Обычно в СР диалог ведется
между персонажем рекламы и реальными
людьми, видящими плакат. Причем их ответ
должен состоять в выполнении требуемого
действия. Если же персонажи на плакате всту-
пают в разговор между собой, считаем это
стилизацией под жанр разговор: – Девушка!
У вас не будет сигаретки? – У меня не бу-
дет ни сигаретки, ни рака легких, ни боль-
ных детей!; диалог продавца и покупателя: –
Вам пакет? – Спасибо, нет! Пакеты ис-
пользуются 20 минут, разлагаются
400 лет!; беседа посетителя с наркологом: –
Сколько нужно времени, чтобы умереть? –
3–5 лет от первого укола.

Интересный пример стилизации обнару-
жен в группе СР, посвященной пропаганде
чтения. Это серия плакатов с изображением
книг, на которые наклеены таблички с текстом,
стилизованным под обязательные предуп-
реждения о вреде курения, размещаемые на
пачках сигарет: Министерство культуры
предупреждает: чтение убивает безгра-
мотность в человеке; Министерство куль-
туры предупреждает: чтение может
стать причиной повышения культурного
уровня.

Единичными примерами представлены и
стилизации под другие жанры: тост: Второй

тост – за родителей: растить троих – это
по-взрослому! (изображение троих груднич-
ков с бутылочками молока); поздравление с
рождением ребенка: С прибавлением!

Имитация – использование жанровой
формы, не характерной для рекламной сферы
коммуникации. Здесь на первый план выхо-
дит аттрактивная функция, поскольку
имеет место игровое использование посторон-
них форм с целью привлечения внимания к
проблеме. На плакате воспроизводится лишь
внешняя оболочка жанра, это по сути лишь
художественный прием построения рекламы.
Яркая, запоминающаяся, неожиданная форма
оказывает более сильное воздействие на ад-
ресата. Важно отметить, что сама реклам-
ная идея при этом прямо не формулируется
(представлена только косвенно).

Набор этих жанровых форм не может
быть полностью установлен, поскольку фан-
тазия авторов вовлекает в процесс создания
СР все новые и новые формы. Приведем
лишь наиболее типичные формы имитации.
Оформлено как новостной анонс (группа
«Пропаганда чтения»): Светская хроника.
Жена высокопоставленного чиновника по-
кончила с собой после ссоры с любовником
(Л.Н. Толстой «Анна Каренина»). Оформлено
как словарная статья (группа «Соблюдение
ПДД»): Мотоциклист – редкий вид участ-
ников дорожного движения. Охота на
мотоциклистов категорически запрещена
(изображение человека с рогами оленя на го-
лове и со шлемом в руках). Оформлено как
записка (группа «Пропаганда чтения»):
Мама, ушла в свою комнату почитать.
Буду поздно. Твоя дочь. Оформлено в виде
загадки (группа «Соблюдение законов»): Сле-
дит за точным временем, но не часовщик!
(ответ написан мелко внизу: «Детский» закон
на Кубани).

Заключение

В заключение проведем некоторую па-
раллель между видами товарной рекламы и
формами использования жанров в социальной
рекламе.

Известно, что каждому этапу жизненно-
го цикла товара соответствует определенный
вид товарной рекламы. Аналогичную карти-
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ну можно наблюдать и в СР, где преимуще-
ственное использование определенной группы
жанровых форм зависит от того, насколько про-
пагандируемая идея усвоена целевой группой.

На первом этапе жизненного цикла пред-
ставляется товар, недавно появившийся на рын-
ке. Здесь актуальной является информатив-
ная (рациональная, мягкая) реклама, необходи-
мая для создания первичного спроса, например:
Тариф «Индивидуальный» – единое феде-
ральное предложение от «Мегафон»: голо-
совая связь, мобильный Internet, sms, mms,
роуминг. В минимальный платеж включены
любые услуги. Со временем ты меняешься,
тариф «Индивидуальный» меняется вмес-
те с тобой. Она подчеркивает отличительные
преимущества данного, оригинального по сво-
им качественным и эксплуатационным харак-
теристикам товара / услуги.

В СР на первом этапе преобладает во-
люнтативная функция, поскольку основное
назначение текста состоит в прямом первич-
ном формировании отношения к предлагае-
мой идее. В связи с этим, как правило, рек-
лама имеет форму лозунга. В некоторых слу-
чаях дополнительно может быть использо-
вана форма устрашающего информацион-
ного сообщения.

На втором этапе жизненного цикла пред-
ставляется товар, имеющий как высокую
долю рынка, так и высокие темпы роста рын-
ка. В этот период актуальна увещевательная
реклама, которая призвана уговорить покупа-
теля купить товар, наглядно демонстрирует его
преимущества, например: Окрашенные только
что? Нет! Я уже столько раз их мыла! Бла-
годаря новой «Schauma – Блеск цвета» с
формулой защиты цвета неважно, как ча-
сто вы моете голову – ваш цвет сохранит
первоначальную насыщенность и блеск до
самых кончиков. От Schwarzkopf.

В СР на этой стадии автор текста пред-
полагает, что адресат знаком с предлагаемой
идеей (знает, что необходимо пристегиваться
ремнем безопасности, платить налоги, что
курение вредно, а спорт полезен для здоровья
и т. д.), однако в силу инерции или сложивших-
ся стереотипов не спешит реализовывать ее
на практике. Здесь на первый план выходит
персуазивная функция и активно используют-
ся прямые обращения адресанта к адресату

с помощью разнообразных побуждающих ре-
чевых жанров (чаще всего требования,
просьбы, совета).

На третьем этапе жизненного цикла ис-
пользуется подкрепляющая реклама. Эта
форма имеет целью доказать нынешнему по-
купателю правильность сделанного им выбо-
ра. В такой рекламе часто фигурируют удов-
летворенные покупатели, комические момен-
ты, направленные на формирование положи-
тельных эмоций, а на подсознательном уров-
не – хорошего мнения о товаре, например: От-
крой мир сладостных прикосновений. Сла-
достный мир желаний и грез. Гель для душа
«Красная линия». Сенсатерапия.

В СР эта форма тоже используется,
хотя и менее активно, чем в товарной рек-
ламе. К ней прибегают для пропаганды тех
идей, которые уже многократно были ос-
вещены различными способами в рамках
СР, однако автор предполагает, что требу-
емый эффект не достигнут. Тогда выпуска-
ется реклама с необычной формой, способ-
ная зацепить внимание адресата нетипич-
ным предъявлением основной идеи. Чаще
всего для этой цели используются разно-
образные визуальные eye-stopper, посколь-
ку плакат воспринимается прежде всего
зрительно. Однако этому же служит и ис-
пользование форм, стилизованных под не-
типичные для рекламы жанры, поскольку
несоответствие между формой и содержа-
нием останавливает внимание адресата,
заставляет произвести работу по иденти-
фикации смысла послания.

На четвертом этапе рекламируется то-
вар, обладающий высокой долей рынка и низ-
кими темпами его роста. Производитель не
имеет цели воздействовать на потребителя,
поэтому выбирает форму напоминающей
рекламы, в которой полностью отсутствуют
агитационные элементы (даже эмоциональ-
ные). Ее компонентами являются парадок-
сы, забавные истории, посторонние элемен-
ты и т. п. Такая реклама имеет цель напоми-
нать об уже покупавшемся товаре, поддержи-
вать контакт с потребителем, например: –
Мам, соку дай. – Нет, сначала съешь суп!
– А я хочу сок! – А я тебе не дам сок, пока
ты не съешь суп. – Ну тогда я умру. От
жажды. – «Моя семья»!
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В СР этот вид рекламы используется
редко, поскольку, если идея усвоена, нет не-
обходимости о ней напоминать. Тем не менее
отмечено небольшое количество плакатов, где
сама транслируемая идея не предъявлена,
акцент сделан только на необычной форме
послания путем пародирования (имитации)
жанровых форм других видов дискурса.
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