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Аннотация. Статья посвящена изучению приемов слоганистики, 
к которым прибегают разработчики российской и зарубежной соци-
альной рекламы. Актуальность исследования определяется возрас-
тающим вниманием специалистов самых разных отраслей науки к 
дискурсу социальной рекламы, с одной стороны, и недостаточной 
изученностью специфики слогана социальной рекламы в современ-
ной лингвистике, с другой. Опираясь на классические и современ-
ные подходы к определению слогана, автор предлагает типологию 
дифференциальных признаков и функций слогана как структурного 
компонента рекламного сообщения, формулирует определение сло-
гана с учетом того, что он может быть использован в рамках не толь-
ко коммерческой, но и социальной кампании. Поскольку концепция 
И.Г. Морозовой, согласно которой основными значимыми единицами 
слогана являются уникальное торговое предложение и имя бренда, 
не может быть экстраполирована на слоган, используемый в социаль-
ной рекламе, предлагается модификация данного подхода. Примени-
тельно к слогану в социальной рекламе, по мнению автора, основны-
ми значимыми единицами являются социальная проблема и целевая 
аудитория. Поскольку текст социальной рекламы представляет со-
бой лингвовизуальный феномен, актуализация и конкретизация вы-
деленных единиц может осуществляться благодаря иконическому 
компоненту. В качестве вспомогательных (второстепенных) значимых 
единиц слогана в социальной рекламе выделяются художественные 
приемы слоганистики и стратегии коммуникативного воздей-
ствия. Материалом исследования стали более 150 слоганов россий-
ской и зарубежной социальной рекламы. В качестве базовой при про-
ведении исследования была использована интегративная методика 
дискурс-анализа. В заключении обозначены векторы дальнейшего 
изучения приемов слоганистики в дискурсе социальной рекламы.
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Abstract. The article explored the methods of sloganistics, which are re-
sorted to by the copywriters of Russian and foreign social advertising. The 
relevance of the study is determined by the increasing attention of specialists 
in various branches of science to the discourse of social advertising, on the 
one hand, and the lack of knowledge of the specifics of the slogan of social 
advertising in modern linguistics, on the other. Based on classical and modern 
approaches to the definition of the slogan, the author offers the typology of 
differential features and functions of the slogan as a structural component of 
the advertising message, formulates the definition of the slogan taking into 
account the fact that it can be used as part of not only a commercial, but 
also a social campaign. Since the conception of I.G. Morozova, according to 
which the main significant units of the slogan are a unique trading offer and 
brand name, cannot be extrapolated to the slogan used in social advertis-
ing, a modification of this approach is proposed. In relation to the slogan in 
social advertising, according to the author, the main significant units are the 
social problem and the target audience. Since the text of social advertising is 
a linguo-visual phenomenon, the updating and concretization of the selected 
units can be carried out thanks to the iconic component. As auxiliary (second-
ary) significant units of the slogan in social advertising, artistic techniques of 
sloganistics and strategies of communicative impact are distinguished. The 
research material was more than 150 slogans of Russian and foreign social 
advertising. The integrative method of discourse analysis was used as the 
basic method during the study. In conclusion, the trends of further study of the 
techniques of sloganistics in the discourse of social advertising are indicated. 
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Введение
Слоган многими исследователя-

ми рассматривается как рекламная 
константа, обязательный компонент 
рекламного сообщения: «Слоган на-
ряду с именем бренда и логотипом 
является базовой константой ре-
кламной кампании (ее постоянным 
связующим элементом) и включается 
в каждое рекламное сообщение» [1, 
c. 6]. При этом, как правило, внима-
ние исследователей сосредоточено 

на маркетинговом потенциале и худо-
жественной ценности слогана в ком-
мерческой рекламе. Между тем не 
меньший исследовательский интерес 
представляют слоганы, используе-
мые в области социальных коммуни-
каций, в том числе в социальной ре-
кламе: воздействующая сила текста, 
призывающего изменить модель по-
ведения, на наш взгляд, должна быть 
не ниже, а то и выше, чем в дискурсе 
коммерческой рекламы. 
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Цель данной статьи заключает-
ся в анализе приемов слоганисти-
ки в дискурсе социальной рекламы. 
Под приемом при проведении ис-
следования мы понимали способ 
осуществления того или иного дей-
ствия, направленный на повышение 
результативности достижения цели 
в процессе коммуникации между ав-
тором и реципиентом; под слогани-
стикой — технологию создания сло-
ганов; комплекс методов и приемов, 
используемых с целью их создания. 

Слоган как объект  
научной рефлексии: 
теоретический обзор
Зарубежные и отечественные ис-

следователи определяют слоган как 
лаконичную фразу, в рамках кото-
рой излагается основное рекламное 
предложение, как высказывание, 
объединяющее некоторую совокуп-
ность рекламных текстов в рамках 
одной кампании [2, c. 44]. 

В целом все многочисленные 
определения слогана и в классиче-
ской, и в современной, и в отече-
ственной, и в зарубежной научной 
литературе строятся на конкретном 
наборе дифференциальных при-
знаков слогана как структурного эле-
мента/жанра/субжанра рекламного 
дискурса. При определении слогана 
исследователи, как правило, делают 
акцент на его предназначении, сфере, 
в которой он используется, а также на 
его функциональности, структурных 
и содержательных особенностях. По 
мнению большинства исследовате-
лей, слоган служит квинтэссенцией 
основной идеи рекламной кампании, 
должен привлекать внимание, запо-
минаться и быть кратким. 

Слоган — это «короткое слово или 
предложение, состоящее из несколь-

ких слов или предложений, которые 
являются относительно короткими, 
интересными и легко запоминающи-
мися». А. Гиятми и Р. Виджаява [3] 
определяют слоган как «запомина-
ющееся высказывание, используе-
мое для рекламы человека, группы 
или продукта». По мнению, Т.Н. Ко-
локольцевой, слоган — «ключевой 
полифункциональный компонент 
рекламного текста, микротекст, пред-
ставляющий собой краткое, афори-
стичное, образно и эмоционально за-
ряженное высказывание, связанное с 
брендом (товарным знаком) и выра-
жающее рекламную идею» [4, с. 148]. 

Анализ определений, предло-
женных российскими и зарубежными 
исследователями, позволяет выде-
лить следующие дифференциаль-
ные признаки слогана как структур-
ного компонента рекламного текста:

1. Краткость. И практики1 [5–7], и 
теоретики [8–11] рекомендуют при соз-
дании слогана следовать требованию 
лаконичности: обработка большого 
объема информации требует больших 
когнитивных усилий. По сравнению с 
более длинными слоганами, слоганы 
с меньшим количеством слов легче 
обрабатывать и запоминать. 

2. Оригинальность, выразитель-
ность, художественная (эстетиче-
ская) ценность слогана зачастую до-
стигается использованием тропов, 
фигур [12–14], языковой игры [15], ин-
тертекстуальных включений [16; 17]. 

3. Запоминаемость (мнемони-
ческий потенциал слогана). Данная 

1 Слагая слоганы. 2008. URL: https://
adindex.ru/publication/tools/9442.phtml; Что 
такое слоган, как придумать лучший слоган 
для компании: инструкции, примеры. URL: 
https://www.calltouch.ru/blog/slogan-chto-eto-
takoe-kak-pridumat-slogan-dlya-kompanii-
primery-rekomendatsii.

https://www.calltouch.ru/blog/slogan-chto-eto-takoe-kak-pridumat-slogan-dlya-kompanii-primery-rekomendatsii
https://www.calltouch.ru/blog/slogan-chto-eto-takoe-kak-pridumat-slogan-dlya-kompanii-primery-rekomendatsii
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характеристика достаточно часто 
достигается за счет оригинальности, 
использования рифмы, ритмичности 
текста. Кроме того, аттрактивность и 
запоминаемость слогана обеспечи-
вается и обращением к инструмен-
там провокативности [18]. М. Васи-
льева и А. Надеин в работе «Бренд. 
Сила личности» метафорически на-
зывают этот параметр вегетативно-
стью слогана: «…в идеале бренду 
нужен слоган с вегетативными ка-
чествами — живучий, самораспол-
зающийся, пускающий корни всеми 
мыслимыми и немыслимыми спосо-
бами…, продолжаться во времени и 
пространстве» 2. 

4. Информационная емкость. 
«Слоган — это краткий конспект 
того, о чем говорится в рекламной 
кампании»3 .

5. Эмоциональность. Не во всех 
работах отмечается эмоциональная 
наполненность слогана в качестве 
значимого критерия, обеспечиваю-
щего результативность рекламной 
кампании. Согласимся, однако, с 
практиком Анной Шаталовой в том, 
что эмоциональный заряд крайне 
важен в ситуации мотивирующего 
воздействия на потребителя: «На-
ряду с тем, что короткий рекламный 
текст должен нести в себе сжатую 
информацию о рекламируемом объ-
екте, он должен также указывать на 
определенный ряд ярких пережива-
ний и психологических состояний»4. 
Об этом же пишут М. Васильева и 
А. Надеин: «Слоган, или рекламный 

2 Не только суть, но и форма! Пояр-
че и посмелее! // На Невском. 2018. URL: 
https://nanevskom.ru/ne-tolko-sut-no-i-forma-
poyarche-i-posmelee.

3 Слагая слоганы. 2008. URL: https://
adindex.ru/publication/tools/9442.phtml.

4 Там же

девиз, должен обязательно вызы-
вать эмоциональную реакцию, ина-
че это уже не девиз, а приглашение 
на свадьбу: прилично, приятно и 
неинтересно»5.

Параметр краткости во многом 
вступает в противоречие с инфор-
мационной емкостью. Отсюда важ-
ное требование к рекламному слога-
ну: передать максимум информации 
минимумом слов. 

И.Г. Морозова формулирует важ-
ную с точки зрения практической 
ценности мысль: при высокой функ-
циональности слогана как константы 
рекламной кампании, при большом 
количестве требований, которые 
предъявляются к слогану очень важ-
но осуществить грамотный отбор 
информации, которую необходимо 
включить в слоган. Ключевые для ре-
кламного слогана элементы И.Г. Мо-
розова называет значимыми реклам-
ными единицами: «Под основными 
значимыми единицами мы понимаем 
те элементы информации об объек-
те рекламы, без которых слоган не 
сможет сколько-нибудь успешно вы-
полнять свою задачу» [19, c. 3].

Применительно к коммерче-
ской рекламе такими основными 
значимыми единицами рекламного 
слогана, по мнению И.Г. Морозо-
вой, являются уникальное торговое 
предложение (УТП) и имя бренда. 
Очевидно, что перечисленные эле-
менты совершенно неприменимы к 
слогану социальной рекламы. При 
этом идея значимых единиц приме-
нительно к слогану, используемому 
в социальной коммуникации, по на-
шему мнению, остается актуальной. 

5 Не только суть, но и форма! Пояр-
че и посмелее! // На Невском. 2018. URL: 
https://nanevskom.ru/ne-tolko-sut-no-i-forma-
poyarche-i-posmelee.
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По нашему мнению, функциональ-
ность слогана и в коммерческой, и в 
социальной рекламе будет определя-
ется следующими тремя функциями:

– аттрактивная — функция при-
влечения внимания к рекламному тек-
сту, выделения его из потока инфор-
мации (задача слогана — «привлечь 
потребительское внимание своей бро-
скостью, яркостью, неожиданностью»;

– информативная — функция ин-
формирования целевой аудитории 
об определенных реалиях: товаре, 
услуге, социальной проблеме и т.п.;

– персуазивная функция — функ-
ция воздействия/манипулирования. 

Поскольку слоган является зна-
чимым структурным компонентом не 
только коммерческой, но и социаль-
ной рекламы, мы предлагаем уточ-
нить определение данного понятия: 
слоган представляет собой особо-
го рода лаконичный (сверхкраткий) 
элемент рекламного текста (или 
даже рекламный текст: частотны 
ситуации, когда вся вербалика ре-
кламного сообщения «свернута» до 
одного структурного элемента — 
слогана, например, в рамках наруж-
ной рекламы), который транслирует 
рекламное предложение, ориенти-
рованное на определенный сегмент 
целевой аудитории и актуальное 
для него, обладающее высоким воз-
действующим потенциалом и обле-
ченное в художественную форму.

Основные значимые единицы 
в слогане социальной 
рекламы
Гипотеза нашего исследования 

заключалась в том, что в социаль-
ной рекламе, как и в коммерческой, 
слоган, являясь концентрированным 
выражением содержания всей ре-
кламной кампании, должен включать 

в себя как можно больше значимых 
рекламных единиц, при этом остава-
ясь лаконичным. Вместе с тем выде-
ленные И.Г. Морозовой в качестве 
основных значимых единиц уни-
кальное торговое предложение и 
имя бренда являются необходимым 
минимумом коммерческого слогана 
и не могут быть экстраполированы 
на дискурс социальной рекламы. 

По нашему мнению, примени-
тельно к социальной рекламе такими 
основными значимыми единицами, 
на которых строится слоганистика 
и без которых система не будет ра-
ботать должным образом, являются 
следующие элементы: социальная 
проблема и целевая аудитория. На 
наш взгляд, без этих компонентов 
невозможна необходимая результа-
тивность слогана: адресант должен 
осознавать, к кому он обращается и 
с чем, и отражать это в рекламном 
сообщении. Безусловно, социаль-
ная проблема и целевая аудитория 
могут быть отражены и в других 
структурных элементах рекламного 
текста, однако слоган как рекламная 
константа и квинтэссенция реклам-
ного сообщения, ключевой идеи ре-
кламного текста, то, до чего реклам-
ный текст может быть «свернут», 
сокращен, в идеале должен строить-
ся по модели «кому — о чем — каки-
ми средствами». 

Таким образом, с нашей точки 
зрения, слоганистика в дискурсе со-
циальной рекламы может рассма-
триваться как технология создания 
слоганов, отличная от соответству-
ющей методики разработки слогана 
в коммерческой рекламе. В коммер-
ческой рекламе слоган предстает 
как рекламная константа, при соз-
дании которой используется марке-
тинговый (имя бренда, уникальное 
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торговое предложение и т.п.) и линг-
вистический (приемы аттрактивно-
сти и мнемоники) инструментарий. 
Слоганистика в сфере социальных 
коммуникаций ориентирована пре-
имущественно на коммуникативную 
эффективность, поскольку марке-
тинговый аспект для нее нерелеван-
тен (за исключением примеров соци-
ального маркетинга), соответственно, 
ключевыми становятся все компонен-
ты, обеспечивающие привлекатель-
ность, запоминаемость, вирусность, 
мотивирующую силу и т.п. 

Материалы исследования  
и методология
Материалом исследования по-

служили слоганы наружной соци-
альной рекламы отечественного и 
зарубежного производства. Было 
проанализировано 159 слоганов, 
собранных методом сплошной вы-
борки: 54 слогана на русском языке 
и 105 слоганов на английском (пери-
од — 2010–2024 гг.). Указанное соот-
ношение обусловлено большей раз-
витостью и распространенностью 
социальных коммуникаций за рубе-
жом и, соответственно, большим ко-
личеством текстов. Подчеркнем, что 
при анализе мы учитывали полико-
довый характер рекламного текста. 
Отметим, что выделенные нами ос-
новные значимые единицы слогана 
в социальной рекламе могут быть 
представлены и в комбинации, и по 
отдельности. При проведении ана-
лиза был использован следующий 
комплекс методов: метод сплошной 
выборки, описательно-аналитиче-
ский, коммуникативно-прагматиче-
ский, сравнительно-сопоставитель-
ный методы, контент-анализ, методы 
систематизации и классификации.

Результаты и дискуссия
Представление социальной 
проблемы  
в слоганах российской  
и зарубежной рекламы
Социальная проблема может 

быть представлена в слогане пря-
мо, непосредственно (в слогане на-
прямую говорится о транслируемой 
социальной проблеме) или косвен-
но, опосредованно, контекстуаль-
но (социальная проблема в слогане 
актуализируется, как правило, бла-
годаря взаимодействию вербально-
го с визуальным). 

Проиллюстрируем нашу точку 
зрения примерами. 

В социальной рекламе против 
вождения в нетрезвом виде слоган 
без иносказательности формулиру-
ет социальную проблему: Алкоголь 
и дорога несовместимы. Аналогич-
ным образом заявляет о проблеме и 
другой слоган: Алкоголь — причи-
на подростковых трагедий. Слоган 
Мама, не кури! транслирует идею о 
вреде курения во время беременно-
сти. В следующей рекламной кампа-
нии создатели напрямую заявляют 
о негативных последствиях злоупо-
требления алкоголем — В пьянстве 
нет героизма, подкрепляя сказан-
ное иллюстрацией с интертексту-
альным содержанием (визуальный 
компонент — водитель в образе Бэт-
мена дышит в трубку алкотестера). 

В англоязычной рекламе также 
можно встретить примеры слоганов 
с прямым представлением пробле-
мы. В рекламе против детского труда 
слоган звучит следующим образом: 
Child labour ends childhood (Дет-
ский труд рушит детство).

Весьма распространенным и 
даже клишированным в социальной 
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рекламе является прием персони-
фикации, который используется в 
том числе для заявления о соци-
альной проблеме: Скорость убива-
ет (Speed kills), Алкоголь убивает, 
Сладкое убивает, Plastic bags kills 
(Пластиковые пакеты убивают) — 
стереотипные слоганы, которые 
можно встретить в социальной ре-
кламе против вредных привычек, на-
рушения скоростного режима и т.п. 

Метафора в целом — весьма 
распространенный в слоганистике 
прием: Алкоголь — прямой путь 
на дно; Some animals a treated like 
garbage (Некоторых питомцев ис-
пользуют как мусор). В приведен-
ных примерах автор напрямую за-
являет о проблеме, используя при 
этом легко декодируемый метафо-
рический перенос. 

Социальная проблема может 
формулироваться и посредством 
других инструментов воздействия, 
например, таких как отрицательные 
частицы и конструкции: Время не ку-
рить! — социальная реклама, разме-
щенная в Санкт-Петербурге в 2013 г.; 
Don’t let garbage replace wildlife (Не 
позвольте мусору заменить дикую 
природу); Don’t tell while he drives (Не 
говори, пока он за рулем).

С нашей точки зрения, слоганы, 
в которых социальная проблема по-
казана напрямую, самодостаточны и 
занимают автономную позицию в ре-
кламном тексте. Они могут транслиро-
ваться как в совокупности с изобрази-
тельным компонентом, так и без него.

При косвенном представлении 
проблемы роль визуального ком-
понента, как правило, усиливается. 
Другими словами, слоган может опос-
редованно заявлять о ней, но пред-
ставлена она будет в иллюстрации 
или в основном рекламном тексте.

Для удобства дальнейшего ана-
лиза представим типологию взаимо-
действия вербального и визуально-
го элементов:

1. Отношения дополнительно-
сти: вербальная и визуальная со-
ставляющая гармонично дополняют 
друг друга.

2. Отношения автономности: со-
отношение визуальных и вербаль-
ных элементов, при которой один 
из элементов может существовать и 
самостоятельно — в зависимости от 
ситуации употребления.

3. Отношения дублирования: 
текст и изображение характеризу-
ются равноправием, практически 
дублируя передаваемую информа-
цию: то, что выражено вербально, 
находит отражение в визуальной со-
ставляющей и наоборот [20].

Достаточно активно слоганы, 
представляющие социальную про-
блему опосредованно, использу-
ются в социальной рекламе против 
насилия физического и сексуаль-
ного характера над женщинами и/
или детьми, поскольку в силу ряда 
причин прямо говорить об этом 
непросто. Например, англоязыч-
ный слоган You can lose more than 
patience (Вы можете потерять 
больше, чем терпение) обрета-
ет смысловую и эмоциональную 
емкость благодаря визуальному 
компоненту: на постерах дети изо-
бражены в виде разбитых фарфо-
ровых кукол; артефактная метафо-
ра позволяет автору представить 
результаты физического насилия 
по отношению к ребенку. Без ви-
зуального компонента корректное 
декодирование рекламного слогана 
становится уже проблематичным. 
Изображение в таких случаях ста-
новится «ключом-подсказкой», на-
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правляющим сознание по верному 
«коридору осмысления».

Некоторые слоганы подобной те-
матики также сообщают о проблеме 
насилия через отрицательные кон-
струкции и вербальные метафоры, 
делая акцент на том, что у жестоко-
го обращения всегда есть послед-
ствия: Some touches never leave (Не-
которые прикосновения никогда не 
уходят). Визуальный компонент — 
изображения детей, на чьих телах 
мы видим отпечатки руки взрослого 
человека. 

Слоган Sometimes imagination is 
the only way (Иногда воображение — 
единственный выход) конкретизи-
рует визуализация, помогающая 
адресату расшифровать заявлен-
ную проблему: ребенок прячется 
своем «домике», который спасает 
его от жестоких родителей.

Слоган англоязычной рекла-
мы против сексуального насилия 
над женщинами Don’t blame the hot 
pants (Не вини горячие штанишки) 
также не может быть корректно ис-
толкован без соотнесения с изобра-
зительным контекстом: одежда не 
причина изнасилования: об этом со-
общают фотографии женщин разных 
эпох, где на одной фотографии де-
вушки в коротких шортах (hot pants — 
«горячие штанишки»), а на другой — 
в длинных платьях и юбках. 

Косвенным образом представле-
на проблема и в слогане Stop hiding 
problems (Прекратите прятать 
проблемы). В изолированном виде 
слоган невозможно корректно рас-
шифровать: его можно привязать к 
любой другой некоммерческой ре-
кламе. Ориентирующую функцию 
также выполняет визуальный компо-
нент: мужчина заметает мусор под 
асфальт. 

They are not always part of a 
plan (Они не всегда часть плана) — 
слоган рекламной кампании против 
жестокого обращения с животными 
взаимодействует с изображением 
кота, оставленного на улице своими 
хозяевами, что помогает декодиро-
вать информацию, сформулирован-
ную в слогане.

При опосредованно представ-
ленной проблеме копирайтеры мо-
гут использовать прием дублиро-
вания: использованная в слогане 
вербальная метафора транслиру-
ется и визуально. Так, в социальной 
рекламе против вождения в нетрез-
вом виде используются слоганы Не 
разбей жизнь! и Не топи жизнь! В 
качестве иллюстрации к данным со-
общениям используется визуальная 
метафора — бутылка и машина. В 
первом случае бутылка врезается в 
автомобиль, а во втором — маши-
на утопает в бутылке. Аналогичный 
пример видим и в другой антиалко-
гольной рекламе с метафорическим 
слоганом Пора завязывать! (данная 
метафора визуализируется в виде 
завязанной узлом бутылки).

Отражение целевой 
аудитории в слоганах 
российской и зарубежной 
социальной рекламы
Следующей основной значимой 

единицей в слогане социальной 
рекламы является целевая аудито-
рия. Напомним, что целевая ауди-
тория — это «объект воздействия 
рекламной кампании, которому ре-
кламодатель адресует свое сообще-
ние» [21, c. 379]. Целевая аудитория 
может подразделяться на аудито-
рию, потенциально проявляющую 
интерес к определенной проблеме, 
и аудиторию, на которую непосред-
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ственно направлена реклама. При 
разработке рекламного сообщения 
автор всегда должен учитывать ау-
диторию, к которой обращается: ее 
характеристика может повлиять на 
стиль и сюжет рекламы. Отметим 
также такую важную, на наш взгляд, 
особенность формы и содержания 
слогана, как непосредственная об-
ращенность к адресату. «Слоган, 
как рекламное имя и другие элемен-
ты выделенного текста, включает в 
себя знаки адресата, направленные 
на привлечение его внимания, на 
установление с ним эмоционального 
контакта» [22, c. 9].

Целевая аудитория, как и соци-
альная проблема, представляется 
в слогане прямо и косвенно (кон-
текстуально). Например, в ре-
кламе против вредных привычек 
потенциальный адресат напрямую 
указывается в слогане: An alcoholic 
doesn’t’ only harm himself (Алкого-
лик вредит не только себе). Оче-
видно, что целевой аудиторией 
будет не только собственно стра-
дающий от алкогольной зависимо-
сти человек, но и его окружение, а 
также «потенциальный алкоголик», 
однако ядром целевой аудитории 
будет именно носитель указанного 
социального недуга. 

Слоган в антитабачной рекла-
ме дает понять, что он говорит о 
той части своей аудитории, которая 
может курить при детях: Children 
of parents who smoke get to heaven 
earlier (Дети, чьи родители курят, 
попадают в рай раньше). Подоб-
ным образом говорится о вреде 
курения и в следующем слогане: 
Women who smoke feed more than 
just milk to their children (Курящие 
женщины кормят своих детей не 
только молоком). 

Стоит отметить, что данная ка-
тегория слоганов строится по той 
же схеме, что и слоганы с представ-
ленной социальной проблемой: они 
самодостаточны и понятны, а визу-
альный компонент используется как 
дополнительный — усиливающий — 
инструмент воздействия. 

Отношения дополнительности 
визуального и вербального можно 
наблюдать в рекламной кампании 
против домашнего насилия. Слоган 
Будь стильной в любой ситуации 
заявляет о целевой аудитории (по 
крайней мере, мы понимаем, что речь 
идет о женщинах), но без визуальной 
информации адресат, скорее всего, 
поймет рекламное сообщение иначе, 
чем должен, по задумке рекламиста. 
Некорректное декодирование может 
возникнуть в результате того, что в 
слогане пародируется стиль рекла-
мы косметических средств, однако 
изображение вносит контекст: мы ви-
дим женщину, которая скрывает сле-
ды насилия на своем лице.

В случае косвенного представле-
ния целевой аудитории всегда акту-
ализируется визуальный компонент. 
К примеру, аудиторию слогана Сде-
лал закладку — заложил свою жизнь 
конкретизирует изображение: мы ви-
дим молодого парня (по статистике 
жертвы наркозависимости — это мо-
лодые люди от 16 до 30 лет).

Слоган Дала жизнь — не заби-
рай! также уточняется посредством 
визуального компонента: молодая 
женщина держит в одной руке сига-
рету, а в другой — своего ребенка. 
В этом примере изображение может 
обладать определенной автономно-
стью, слоган же будет трудно понять 
без визуальной подсказки: вариан-
тов, как «забрать» у ребенка жизнь, 
немало.



417ISSN 2308-6203

Вопросы теории и практики журналистики. 2024. T. 13, № 2. С. 408–423

Целевая аудитория слогана 
Think of both sides (Думай о двух 
сторонах) представлена косвен-
но, но благодаря визуальному ком-
поненту мы понимаем, что это во-
дитель, который должен следить 
не только за пассажирами, но и за 
пешеходами.

Комбинация основных значи-
мых единиц в слоганах социаль-
ной рекламы

Слоганы, в которых и целевая ау-
дитория, и проблема представлены 
прямо, встречаются довольно ред-
ко: Алкоголь — причина подрост-
ковых трагедий; Мама, не кури!; 
Насилие — орудие воспитания не-
воспитанных родителей. Такое 
построение текста позволяет слога-
ну воздействовать на адресата и без 
яркого визуального образа (формат 
автономности), однако это не озна-
чает, что роль изображения в таких 
текстах невелика.

Как правило, комбинация про-
блемы и целевой аудитории в сло-
гане выстраивается неоднородно. 
Например, проблема может быть 
заявлена напрямую, а аудитория — 
косвенно либо наоборот. Освобо-
дись от насилия в семье. Слоган 
прямо говорит о проблеме, а визу-
альный компонент помогает нам по-
нять, о ком идет речь (визуальный 
компонент — девушка-мусульманка 
со связанными руками). Your beauty. 
Up in the smoke (Твоя красота. Ви-
тает вместе с дымом) (визуаль-
ный компонент – курящая молодая 
женщина). 

Вспомогательные значимые 
единицы в слогане 
социальной рекламы
Очевидно, что если существу-

ют основные значимые единицы 

рекламной информации, исполь-
зуемые в слогане, то должны быть 
и второстепенные, или вспомо-
гательные. К вспомогательным 
единицам слогана в социальной 
рекламе мы относим все элемен-
ты, которые делают слоган более 
содержательным и эффективным, 
усиливая его привлекательность, 
запоминаемость, результатив-
ность (так называемую вовлекаю-
щую силу слогана):

– тропы и риторические фигу-
ры (среди наиболее частотных вы-
делим антропоморфную и артефакт-
ную метафору, сравнение, эпитет, 
парцелляцию, риторический вопрос 
и риторическое восклицание);

– стратегии и тактики комму-
никативного воздействия (анализ 
нашего материала позволил нам 
выделить следующие регулярно ис-
пользуемые стратегии: управления 
критичностью восприятия; дискур-
сивного позиционирования, когда 
автор принимает определенную 
социальную роль, чтобы привлечь 
внимание реципиента и убедить 
его; фрустрационную, которая по-
зволяет «выбить» реципиента из 
его обычного эмоционального поло-
жения, дезориентировать его (так-
тики нагнетания отрицательных 
эмоций, шокирование фактами); ас-
социирования и диссоциирования; 
мнемоническую; управления вни-
манием, которые были подробно 
рассмотрены нами в статье «Типо-
логия стратегий коммуникативного 
воздействия в дискурсе социальной 
рекламы» [23]. 

Заключение
Слоган социальной рекламы, 

как и в коммерческой рекламе, яв-
ляется идейным центром, квинтэс-
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сенцией ключевых смыслов всей 
рекламной кампании. При этом 
главная задача слогана социальной 
рекламы — донести до реципиента 
остросоциальную проблему и пред-
ставить ее решение, воздействуя 
на эмоции и разум целевой ауди-
тории. Именно поэтому основными 
значимыми единицами слогана в 
социальной коммуникации мы счи-
таем прямое или косвенное пред-
ставление социальной проблемы 
и отражение (явно или опосредо-
ванно) целевой аудитории. Анализ 
159 слоганов российской и зарубеж-

ной социальной рекламы показал, 
что чаще авторы выбирают опос-
редованный вариант репрезента-
ции основных значимых единиц в 
слогане, при этом изобразительный 
компонент формирует целостное 
восприятие рекламного текста. В 
качестве вспомогательных единиц 
слогана в социальной рекламе мы 
выделили средства выразительно-
сти и коммуникативные стратегии и 
тактики.

Для удобства систематизируем 
полученные в ходе нашего исследо-
вания результаты в таблице. 

Основные и вспомогательные значимые единицы  
слогана социальной рекламы 

The Main and Auxiliary Significant Units of the Slogan  
of Social Advertising

Основные значимые единицы / Basic Significant Units

Прямое представление /  
Direct Representation

Косвенное (контекстуальное)  
представление / Indirect (Contextual) 

Representation
Социальная проблема / Social Problem

Алкоголь и дорога несовместимы Stop hiding problems (Прекратите пря-
тать проблемы)

Don’t let garbage replace wildlife (Не 
позвольте мусору заменить дикую 
природу)

You can lose more than patience (Вы мо-
жете больше, чем терпение)

Целевая аудитория / The Target Audience
Children of parents who smoke get to 
heaven earlier (Дети, чьи родители 
курят, попадают в рай раньше)

Скажи, о чем молчишь

An alcoholic doesn’t; only harm himself 
(Алкоголик вредит не только себе)

Сделал закладку – заложил свою жизнь

Проблема+ целевая аудитория / Problem + Target Audience
Алкоголь — причина подростковых трагедий

Насилие — орудие воспитания невоспитанных родителей
Прямое представление проблемы + 
косвенное представление целевой 

аудитории / Direct Presentation  
of the Problem + Indirect Presentation 

of the Target Audience

Косвенное представление проблемы + 
прямое представление целевой  
аудитории / Indirect Presentation  

of the Problem + Direct Presentation  
of the Target Audience

Освободись от насилия в семье Your beauty. Up in the smoke (Твоя красо-
та. Витает вместе с дымом)
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Вспомогательные значимые единицы / Auxiliary Significant Units
Художественные приемы  

слоганистики в социальной рекламе / 
Artistic Techniques of Sloganism  

in Social Advertising

Стратегии коммуникативного  
воздействия / Communication Influence 

Strategies

Лексический повтор
Save paper — save the planet (Сохрани-
те бумагу — сохраните планету)

Стратегия управления критичностью вос-
приятия
Вместе со слоганом We breathe what 
we buy (Мы дышим тем, что покупаем) 
даны рациональные аргументы пред-
ставленной проблемы — статистиче-
ские данные и подсчеты, помогающие 
реципиенту понять масштабы и при-
чину огласки вырубки лесов

Фонетический повтор
We breathe what we buy (Мы дышим 
тем, что мы покупаем)

Стратегия дискурсивного позиционирования
Слоган британской общественной 
организации RSPCA W e pick up the 
pieces (Мы соберем все части)
Автор-собеседник: адресант и адресат 
находятся на одном канале общения, соз-
давая образ непринужденного разговора

Семантический повтор
Homeless at home (Бездомный в доме)

Фрустрационная стратегия
Реклама против жестокого обращения с 
дикими животными. Визуальный ком-
понент — тигр, который представлен в 
виде марионетки. Слоган: Show mustn’t 
go on (Шоу не должно продолжаться)

Рифма
Be the solution, not the pollution (Будь 
решением, а не загрязнением)

Стратегии ассоциирования и диссоции-
рования
В социальной рекламе, направленной 
на борьбу против наркотиков, мы часто 
можем увидеть визуальный ряд, показы-
вающий пагубное влияние наркотических 
веществ на организм человека (до и по-
сле). Слоган: Choose your side

Благозвучие + рифма
Virtual Words. Psychical hurts (Вирту-
альные слова. Физическая боль)

Мнемоническая стратегия
Be solution not the pollution (Будь решени-
ем, а не загрязнением)

Парцелляция
Больно. Мучительно. С гарантией

Стратегия управления вниманием
Продуманное расположение вербально-
го и визуального компонентов (усиление 
воздействующей силы слогана грамотно 
подобранным изображением)

Антитеза
Childhood ends when work begins (Дет-
ство заканчивается, когда начинается 
работа)

–

Продолжение табл. / Continuation of the Table



420 ISSN 2308-6203

Theoretical and Practical Issues of Journalism, 2024, vol. 13, no. 2, pp. 408–423

Окончание табл. / The End of the Table

Вспомогательные значимые единицы / Auxiliary Significant Units
Художественные приемы  

слоганистики в социальной рекламе / 
Artistic Techniques of Sloganism  

in Social Advertising

Стратегии коммуникативного  
воздействия / Communication Influence 

Strategies

Сравнение
Some animals are treated like 
garbage (Некоторые животные ис-
пользуются как мусор)

–

Метафора
Nature is trying to tell us 
something (Природа пытается нам 
что-то сказать)

–

Гипербола
А single can of dissolvent pollute millions 
litres of water (Одна банка раствори-
теля загрязняет миллионы литров 
воды)

–

Умолчание
Папа, я тебя боюсь…. –

Риторическое восклицание
Откройте окно в свое сердце! –

Риторический вопрос
Тоже спешишь? –

Вместе с тем актуальным оста-
ется более детальный анализ ис-
пользованных в слогане инстру-
ментов воздействия и мнемоники, 
а также усиление сравнительно-
сопоставительного аспекта: оче-

видно, что функционал слогана в 
отечественной практике социаль-
ной рекламы существенно отли-
чается от его роли в зарубежных 
рекламных текстах социальной на-
правленности. 
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