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Мультимодальная аргументация  
в социальной рекламе здоровья

Аннотация. Статья посвящена комплексному анализу рациональных и эмоци-
ональных приемов воздействия, используемых в социальной рекламе здоровья и 
направленных на преодоление поведенческих барьеров (инерция привычек, ког-
нитивный диссонанс и др.). На материале более 200 российских, в том числе ре-
гиональных, рекламных сообщений выявлены и систематизированы ключевые 
приемы аргументации. Рациональная аргументация реализуется преимуществен-
но посредством статистических данных (показатели смертности, заболеваемости), 
демонстрации причинно-следственных связей (например, курение → инфаркт ми-
окарда), логических определений и аналогий («алкоголь – это наркотик и яд»), а 
также фактологических утверждений. Данные приемы обеспечивают объективную 
основу сообщения, трансформируя абстрактные риски в измеримые величины. 
Эмоциональная аргументация опирается на поликодовые метафоры, нарративы и 
сторителлинг, апелляцию к базовым чувствам (страх, вина, ответственность), шок-
контент и контрастные образы. Эти приемы формируют личностную значимость 
проблемы. Большая часть проанализированных рекламных сообщений строится на 
синергии рациональных и эмоциональных стратегий: рациональная составляющая 
обеспечивает когнитивную убедительность, в то время как эмоциональная ком-
понента усиливает мотивационный потенциал и способствует преодолению ряда 
психологических барьеров. Мультимодальность аргументации (комбинация вер-
бального, визуального, аудиального кодов) рассматривается авторами как ключе-
вой фактор повышения убедительности. Методологическую основу исследования 
составили метод направленной выборки, качественный контент-анализ, семиоти-
ческий анализ, дискурс-анализ и сравнительно-сопоставительный метод. В каче-
стве эмпирической базы исследования выступил корпус из 206 единиц социальной 
рекламы здорового образа жизни (158 сообщений наружной рекламы: билборды, 
ситилайты, постеры, плакаты, а также 48 телевизионных и интернет-роликов).  

Ключевые слова. Дискурс здоровья, социальная реклама, мультимодаль-
ная аргументация, рациональные приемы воздействия, эмоциональные приемы 
воздействия.
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Abstract. The paper is devoted to a comprehensive analysis of rational and emo-
tional methods of influence used in social advertising of health and aimed at overcom-
ing behavioral barriers (inertia of habits, cognitive dissonance, etc.). On the material 
of more than 200 Russian, including regional, advertising messages, key methods of 
argumentation were identified and systematized. Rational argumentation is imple-
mented mainly through statistical data (mortality rates, morbidity), demonstration 
of causal relationships (for example, smoking → myocardial infarction), logical defini-
tions and analogies («alcohol is a drug and poison»), as well as factual statements. 
These techniques provide an objective basis for the message, transforming abstract 
risks into measurable values. Emotional argumentation relies on polycode metaphors, 
narratives and storytelling, appeal to basic feelings (fear, guilt, responsibility), shock 
content and contrasting images. These techniques form the personal significance of 
the problem. Most of the advertising messages analyzed are based on the synergy of 
rational and emotional strategies: the rational component provides cognitive persua-
siveness, while the emotional component enhances motivational potential and helps 
to overcome a number of psychological barriers. Multimodality of argumentation (a 
combination of verbal, visual, audio codes) is considered by the authors as a key fac-
tor in increasing persuasiveness. The methodological basis of the study was a directed 
sampling method, qualitative content analysis, semiotic analysis, discourse analysis 
and a comparative comparative method. The empirical base of the study was a corps 
of 206 units of social advertising for a healthy lifestyle (158 outdoor advertising mes-
sages: billboards, citylites, posters, and 48 television and Internet videos).

Keywords. Health discourse, social advertising, multimodal argumentation, ra-
tional impacts, emotional impacts.
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Введение
В современном мире, характеризую-

щемся большим количеством факторов 
риска для здоровья человека (нездоро-
вое питание, стресс, вредные привыч-
ки), проблема популяризации здоро-
вого образа жизни выходит на уровень 
национальной безопасности. Несмотря 
на очевидную значимость проблемы, 

эффективное воздействие на массовое 
сознание и  поведение граждан в  этой 
сфере остается сложной задачей. Соци-
альная реклама как мощный инструмент 
влияния на общественные установки 
может стать одним из важных каналов 
продвижения ценностей здоровья и про-
филактики заболеваний. Однако в усло-
виях информационной перегрузки, роста 
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скептицизма аудитории и  конкуренции 
с  коммерческой рекламой, использую-
щей изощренные методы привлечения 
внимания, эффективность социальных 
кампаний здорового образа жизни на-
прямую зависит от грамотного выбора 
и  комбинирования приемов коммуни-
кативного воздействия. Традиционно 
выделяют два основных подхода к  воз-
действию в  рекламе: рациональный 
(апеллирующий к  логике, фактам, ар-
гументам, выгодам) и  эмоциональный 
(обращающийся к  чувствам, ценностям, 
страхам) [1−3]. Несмотря на то что во-
просы воздействия в  рекламе в  целом 
широко исследуются в  лингвистике, 
маркетинге, философии и  психологии, 
специфика применения рациональных 
и эмоциональных приемов в социальной 
рекламе, направленной на продвижение 
здорового образа жизни, изучена недо-
статочно системно. Многие существую-
щие кампании либо чрезмерно рацио-
нализированы (сухие цифры статистики, 
игнорирующие эмоциональные мотивы 
поведения), либо излишне полагаются 
на шок или сентиментальность без до-
статочной аргументации. Это приводит 
к  снижению результативности государ-
ственных и общественных программ, не-
эффективному использованию ресурсов 
и  упущенным возможностям в  улучше-
нии общественного здоровья. Исследо-
вание оптимальных стратегий и  тактик 
воздействия в  данной сфере обладает 
высокой практической значимостью для 
некоммерческих организаций и фондов, 
работающих в  сфере здравоохранения; 
агентств, разрабатывающих социаль-
ную рекламу; теоретиков коммуника-
ции и  социального маркетинга. Анализ 
существующих приемов воздействия 
в социальной рекламе здорового образа 
жизни позволит выявить конкретные ин-
струменты влияния на реципиента, что 
в  дальнейшем может послужить своего 
рода инструкцией по разработке эффек-
тивной социальной кампании.

Цель данного исследования  — про-
вести комплексный анализ рациональ-
ных и  эмоциональных приемов воздей-
ствия в  социальной рекламе здорового 
образа жизни, сделав акцент на муль-
тимодальном характере используемой 
аргументации.

Методы и материал исследования

Данное исследование представляет 
собой качественный контент-анализ с эле-
ментами семиотического и дискурс-анали-
за, направленный на выявление, система-
тизацию и  интерпретацию рациональных 
и  эмоциональных приемов воздействия 
в  социальной рекламе здоровья. Эмпи-
рической базой исследования послужи-
ли 206 сообщений российской наружной 
и видеорекламы, посвященных основным 
проблемам здорового образа жизни (куре-
ние, употребление алкоголя и наркотиков, 
нерациональное питание, недостаточная 
физическая активность и  т.п.). Метод сбо-
ра материала — направленная выборка из 
открытых источников: официальные сайты 
и  каналы государственных учреждений 
здравоохранения и НКО, базы социальной 
рекламы, специализированные отрасле-
вые ресурсы, архивы рекламных агентств, 
специализирующихся на социальных про-
ектах. Анализ проводился в несколько эта-
пов с  использованием комбинированной 
методологии: предварительный просмотр 
и  каталогизация; мультимодальный кон-
тент-анализ, семиотический анализ, дис-
курс-анализ; классификация. 

Специфика аргументации 
в социальной рекламе
Социальная реклама  — это вид не-

коммерческой рекламы, направленной 
на привлечение внимания к обществен-
но значимым проблемам, формирова-
ние социальных ценностей, изменение 
моделей поведения общества или его 
части в интересах решения этих проблем 
и  улучшения качества жизни. Таким об-
разом, цель социальной рекламы — до-
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стижение позитивных изменений в  об-
ществе путем воздействия на целевую 
аудиторию. Это не просто информиро-
вание об актуальных социальных цен-
ностях, а  целенаправленное влияние 
на поведение (стимулировать полезные 
действия, пресечь вредные привычки, 
побудить к  конкретным шагам и  т.п.), 
отношение и  ценности (сформировать 
позитивные социальные нормы, изме-
нить негативные стереотипы и  др.), ин-
формированность (привлечь внимание 
к  проблеме, транслировать актуальную 
информацию о чем-либо).

При этом очевидно, что изменение 
поведения под влиянием социальной ре-
кламы — сложнейший процесс по причи-
не комплекса психологических, социаль-
ных и коммуникационных барьеров. Сре-
ди ключевых можно назвать следующие:

– привычки и  инерция: большинство 
повседневных действий автоматизирова-
ны — ломать устоявшиеся паттерны (куре-
ние, переедание и т.п.) непросто: это требу-
ет огромных сознательных усилий;

– когнитивный диссонанс: люди 
склонны игнорировать информацию, 
противоречащую их текущим убеждени-
ям и  поведению (например, курильщик 
часто подсознательно отвергает данные 
о вреде курения);

– сиюминутные выгоды vs отдален-
ные последствия: «вредное» поведение 
часто дает немедленное удовольствие, 
а польза от изменений отстрочена; 

– ограниченная сила воля: даже при 
наличии мотивации ресурсы для само-
контроля истощаются;

– культурные установки и традиции: 
вредная для здоровья практика может 
быть социально приемлема в  опреде-
ленной культуре — рекламе сложно из-
менить традиционный образ жизни;

– экономические факторы: нездо-
ровый образ жизни иногда экономиче-
ски выгоднее (например, фастфуд де-
шевле здоровой еды, спортзал требует 
трат и т.п.);

– ошибки в  коммуникации: непо-
нимание реальных мотивов и  барьеров 
целевой аудитории, расплывчатость при-
зывов и др.

Как представляется, одним из слож-
нейших аспектов, связанных с  формиро-
ванием необходимой мотивации к изме-
нению нездорового образа жизни, явля-
ется продуманная аргументация, учиты-
вающая все барьеры и  мотивы, которые 
влияют на поведение целевой аудитории. 

Рекламный текст как пространство 
мультимодальной аргументации
«В традиционном понимании аргу-

ментация  — способ рассуждения, цель-
ный, сложный, многоуровневый фено-
мен, который регулируется логически-
ми нормами и  законами, определяется 
мировоззренческо-этическими, психо-
логическими параметрами. <…> Совре-
менное понимание аргументации отли-
чается от традиционного, аргументация 
представляется инструментом убежде-
ния, способом подведения основания 
под какую-либо мысль или действие» [4, 
с. 14−15]. Аргументация в рекламе — это 
целенаправленный процесс использова-
ния логических, эмоциональных, этиче-
ских доводов для убеждения целевой ау-
дитории в преимуществах товара/услуги, 
необходимости определенного поведе-
ния или правильности социальной идеи.

Как справедливо отмечает А.П. Алек-
сеев, «новые вызовы теории аргумен-
тации несут комбинированные формы 
воздействия, сочетающие тексты (в том 
числе обосновательно-мотивационные) 
с  визуальными изображениями» [5, 
с.  72], «синкретичное восприятие ком-
бинированных информационных воз-
действий, широко используемых в  ма-
нипулятивных целях, становится важным 
условием успеха манипуляции» [5, с. 74]. 

Мультимодальный характер аргу-
ментации актуален для коммуникации 
любого формата и жанра, применитель-
но же к  рекламному дискурсу подчер-
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кнем, что изображения и  звуки играют 
важную роль в процессе формирования 
необходимого с точки зрения адресанта 
отношения к  тому или иному объекту/
явлению. Теория визуальной аргумен-
тации развивается в современной науке 
достаточно активно [6−11]: авторы под-
черкивают, что «картинка может быть 
визуальным аргументом, но, чтобы это 
увидеть, важно не рассматривать ее не-
зависимо от других изображений или 
вербальных высказываний, а  погружать 
в имеющийся контекст» [11, с. 216]. Вме-
сте с тем в поликодовой коммуникации 
аргументативную нагрузку в  контексте 
могут приобретать невербальные ком-
поненты в  широком смысле: не только 
изображение, но и звук [12−15]. 

Таким образом, природа аргументов 
в  рекламном дискурсе полисемиотична: 
«Будучи мультимодальным дискурсом, 
реклама стремится убеждать посред-
ством мультимодальных аргументов, ис-
пользуя вербальные, визуальные и фоне-
тические модусы, что позволяет иденти-
фицировать мультимодальную аргумен-
тацию» [16, с. 74]. L. Groarke и G. Kišiček от-
мечают: «Мы определяем режимы аргу-
ментации в зависимости от используемых 
материалов («средства», используемые 
участниками для построения аргументов). 
Аргументаторы используют словесный 
режим, строя аргументы из слов и пред-
ложений; визуальный режим, применяя 
невербальное восприятие (например, 
просмотр картин, рисунков, фотографий, 
видеоматериалов и т.п.); аудиальный ре-
жим, создавая аргументы посредством 
невербальных звуков (музыка, плач, смех, 
природные шумы, тон голоса и др.). Дру-
гие режимы определяются вкусовыми 
ощущениями, осязанием, запахом, физи-
ческими действиями и любыми другими 
материалами, используемыми для по-
строения аргументов» [14, с. 178].

Мультимодальная аргументация 
в  рекламе  — это инструмент убежде-
ния, при которой доводы формируются 

за счет синергетического взаимодей-
ствия разных коммуникативных кодов: 
вербального (текст, речь), визуального 
(изображения, цвет, композиция), ау-
диального (звук, музыка), жестового 
(движение, мимика в  видео) и  про-
странственного (расположение элемен-
тов). В рекламном дискурсе аргумента-
ция зачастую формируется в результате 
комбинации кодов  — использования 
нескольких семиотических систем  — 
для одного тезиса. Преимущества муль-
тимодальной аргументации во многом 
определяют эффективность рекламного 
сообщения: многоканальное воздей-
ствие формирует более целостный об-
раз, обеспечивает эмоциональный ре-
зонанс, мультисенсорный опыт фикси-
руется в  долговременной памяти. Кон-
кретизируем соотношение терминов 
«аргументативная стратегия» и  «муль-
тимодальная аргументация»: аргумен-
тативная стратегия определяет основ-
ную линию убеждения, конкретизирует 
коды, которые будут нести основную 
нагрузку доказательности, выбирает 
и  комбинирует режимы, обеспечива-
ет конгруэнтность выбранных кодов. 
Мультимодальная аргументация  — это 
инструменты достижения цели комму-
никации. Таким образом, аргументатив-
ная стратегия и мультимодальная аргу-
ментация соотносятся как замысел и его 
воплощение с помощью арсенала поли-
кодовых средств. Близкими к  понятию 
мультимодальной аргументации высту-
пают термины «поликодовая (полисе-
миотическая) аргументация». При этом 
термин «поликодовая аргументация» 
делает акцент на природе знаковых си-
стем и количестве кодов, используемых 
для построения аргумента, а  «мульти-
модальная аргументация» — на процес-
се восприятия и интеграции этих кодов 
реципиентом: убеждение происходит 
не просто от суммы кодов, а от их синер-
гетического взаимодействия. При этом 
очевидно, что поликодовость представ-
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ляет собой необходимое условие для 
мультимодальности в визуально-ориен-
тированных жанрах. 

Рациональная  
и эмоциональная аргументация:  
соотношение понятий
Разделение аргументов на рацио-

нальные и  эмоциональные может фор-
мировать ложное восприятие противопо-
ставленности, несовместимости данных 
категорий. «Рацио предполагает наличие 
объективных данных, ссылок, цитат, ра-
цио связано с  содержательно-концепту-
альной информацией речи, дедуктивны-
ми умозаключениями. А  эмоцио  — это 
психический феномен, проявляющийся 
в чувствах и ощущениях… Очевидно, что 
эти две сферы — две планеты, при стол-
кновении которых, казалось бы, неизбе-
жен хаос, поскольку рацио никак не мо-
жет «вытерпеть» эмоцио в  досягаемой 
близости. Но вот уже полвека лингвисты 
доказывают обратное: написано множе-
ство работ о  мирном сосуществовании 
когниции и  эмоций, об их взаимовлия-
нии и взаимомотивации» [4, с. 10]. 

Таким образом, речь идет не о про-
тивоположности и  противопоставленно-
сти, а о взаимодополняющих инструмен-
тах, которые существуют в  сложном ди-
намическом соотношении. Рациональ-
ная и  эмоциональная аргументация  — 
взаимосвязанные способы убеждения, 
различающиеся своей основой, целями 
и механизмами воздействия. 

Рациональная аргументация пред-
ставляет собой структурированный про-
цесс убеждения, основанный на объек-
тивных данных (факты, статистика, на-
учные исследования), логических связях 
(причинно-следственные умозаключе-
ния, дедукция, индукция), проверяемых 
доказательствах. Цель рациональной 
аргументации  — доказать истину/опти-
мальность решения  — достигается по-
средством следующих инструментов: 
статистика, схемы, формулы, цитаты. 

Эмоциональная аргументация предстает 
как метод воздействия через апелляцию 
к  чувствам, ценностям и  переживани-
ям, информация, как правило, подается 
через образы, нарратив, символы. Цель 
эмоциональных аргументов  — вызвать 
мгновенную реакцию/сформировать 
отношение. В  качестве ключевых ин-
струментов достижения данной цели 
используются тропы, сторителлинг, шок-
контент и т.п. Это своего рода два изме-
рения воздействующей коммуникации: 
рацио апеллирует к  когнитивным про-
цессам (анализ, логика), эмоцио воздей-
ствует на аффективную сферу (чувства, 
ценности). Баланс рациональной и  эмо-
циональной аргументации в конкретном 
случае определяется экстралингвисти-
ческими факторами: целью сообщения, 
аудиторией, каналом распространения, 
характером темы, ресурсами и  ограни-
чениями и др. 

Применительно к  рекламному дис-
курсу целесообразнее говорить не о кон-
фликте, а  о синергии этих разновидно-
стей аргументации: рациональное дает 
фактическую базу, формирует каркас 
убедительности, эмоциональное добав-
ляет «энергию» и вовлеченность, усили-
вает мотивацию к  действию («Курение 
является причиной 90  % случаев рака 
легких» (статистика, рацио); фото чело-
века с  трахеостомой плюс история: «Я 
не могу обнять внуков» (нарратив, эмо-
цио)). Рациональная часть отвечает на 
вопрос, почему это истинно (логика, до-
казательства), эмоциональная — почему 
это важно для меня (личностная значи-
мость). Говорить о  предпочтительности 
того или иного варианта воздействия 
в  ситуации принятия решения, в  част-
ности, в  дискурсе социальной рекламы, 
невозможно: эмоции запускают реак-
цию — рациональность обосновывает ее 
постфактум; отсутствие веских доводов, 
превалирование эмоций может снизить 
убедительность, лишить сообщение мо-
тивационного ресурса. 
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Социальная реклама здоровья: 
понятие и специфика
Социальная реклама здоровья  — 

это разновидность некоммерческой 
коммуникации, инициируемой государ-
ственными органами, общественными 
организациями, медицинскими или бла-
готворительными учреждениями, основ-
ной целью которой является пропаган-
да моделей поведения, направленных 
на сохранение и  укрепление здоровья 
населения, а  также профилактику за-
болеваний [17−19]. Проблематика тако-
го рода рекламных сообщений может 
быть определена следующим образом: 
отказ от вредных привычек; рациональ-
ное питание; регулярная физическая ак-
тивность; профилактика заболеваний; 
безопасное поведение; психическое 
здоровье и благополучие; бережное от-
ношение к окружающей среде как факто-
ру здоровья. При этом отказ от вредных 
привычек можно считать лидирующей 
проблематикой в  русскоязычной соци-
альной рекламе.

Задачи рекламных сообщений, на-
правленных на пропаганду здорового 
образа жизни, заключаются в  инфор-
мировании (повышение осведомлен-
ности о  факторах риска, последствиях 
нездорового поведения, преимуществах 
здорового образа жизни), формирова-
нии позитивных установок (изменение 
общественного мнения в  пользу ценно-
стей здоровья), мотивации к  измене-
нию поведения (побуждение аудитории 
к  конкретным действиям: бросить ку-
рить, начать заниматься спортом, пройти 
диспансеризацию), формировании со-
циальной нормы (пропаганда здорового 
образа жизни как желательной и  рас-
пространенной модели поведения). Для 
решения перечисленного комплекса за-
дач необходимо грамотно продумать 
инструментарий аргументации  — сово-
купность методов, приемов, стратегий, 
логических структур, используемых для 
построения, изложения, обоснования 

определенной позиции, тезиса, точки 
зрения с  целью убеждения целевой ау-
дитории.

Инструменты  
рационального воздействия 
в социальной рекламе здоровья
Рациональные приемы воздействия 

в  социальной рекламе здоровья на-
правлены на апелляцию к  критическо-
му мышлению аудитории. Их основная 
задача  — предоставить достоверную 
информацию, подкрепленную научны-
ми данными, статистикой, чтобы сфор-
мировать у  аудитории осознанное по-
нимание выгод здорового поведения. 
Например, демонстрация исследований 
о  снижении риска хронических заболе-
ваний при отказе от курения или расчеты 
финансовых затрат на лечение ожирения 
становятся ключевыми аргументами. Та-
кой подход не только повышает доверие 
к  сообщению, но и  способствует долго-
срочным изменениям, так как опирается 
на рациональное принятие решений. 

Статистические данные можно на-
звать основным инструментом рацио-
нальной аргументации в  социальной 
рекламе здоровья, способным сделать 
абстрактные угрозы конкретными и  из-
меримыми. 

Так, в  социальной рекламе, направ-
ленной на борьбу с  курением, использо-
ваны следующие рациональные приемы 
воздействия: статистика («96  % умерших 
от рака легких могли бы жить, если бы не 
курили»), конкретная цифра создает иллю-
зию неоспоримости: почти все случаи рака 
можно было предотвратить; факт «Это не 
пишут на пачке сигарет!» и  логическая 
цепочка: курение → рак → смерть.

Антиалкогольная социальная кам-
пания опирается на такой прием ра-
ционального воздействия, как макро-
статистика: «Очнись, твоя страна 
умирает! Алкоголь для твоей стра-
ны — это более 500 000 смертей еже-
годно, 5 000 000 алкоголиков, 10 000 000 
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бесплодных, 1  000  000 заключенных, 
3  500  000 брошенных детей. Каждый 
второй ребенок рождается больным. 
80 % убийств совершается в состоянии 
алкогольного опьянения». Абстрактные 
понятия («вред», «опасность») превра-
щаются в измеримые величины. Цифры 
(500 тыс. смертей, 5 000 000 алкоголи-
ков, 80  % убийств, каждый 2 ребенок 
и т.д.) шокируют масштабом, заставляют 
аудиторию «примерить» статистику на 
себя, превращают абстрактные угрозы 
в весомые аргументы. Они не манипули-
руют, а  информируют, давая аудитории 
данные для самостоятельных выводов. 
Это особенно важно в  борьбе с  зависи-
мостями, где рациональное осознание 
рисков может стать первым шагом к из-
менению поведения и образа жизни. 

Рассмотрим следующую антиалко-
гольную социальную рекламу, которая 
также использует статистику как раци-
ональный способ воздействия: «Пора 
завязывать! По статистике, пьющие 
люди живут в  среднем на 10−15 лет 
меньше». Конечно, как и многие другие 
социальные кампании, данная реклама 
воздействует на аудиторию через синер-
гию эмоций и разума, но остановимся на 
рациональном компоненте. Статистика 
«…на 10−15 лет меньше» подкрепляет 
эмоциональный призыв «Пора завязы-
вать!» фактами, переводя сообщение 
в  плоскость логики. Цифры дают кон-
кретное обоснование для отказа от ал-
коголя: указание на сокращение жизни 
на 10−15 лет превращает абстрактный 
«вред алкоголя» в измеримый риск. Это 
провоцирует аудиторию на подсчеты: 
«Если мне 30 лет, и я пью, то моя продол-
жительность жизни составит, например, 
60−65 лет вместо 75−80».

В социальной рекламе, направлен-
ной на борьбу с  курением («Одна пач-
ка в  день в  3 РАЗА увеличивает риск 
ИНФАРКТА МИОКАРДА») акцентирова-
но использование факта, указание кон-
кретной цифры («в 3 раза увеличивает 

риск»)  — это апелляция к  логике и  ра-
циональному мышлению. Зритель полу-
чает четкую, измеримую информацию, 
подкрепленную медицинскими иссле-
дованиями. Такой подход превращает 
абстрактное предупреждение о  вреде 
курения в  конкретный аргумент, кото-
рый сложно оспорить. Кроме того, циф-
ра «в 3 РАЗА» и результат курения «…ИН-
ФАРКТ МИОКАРДА» выделены намерен-
но: крупный шрифт заставляет зрителя 
остановиться и зафиксировать взгляд на 
этой информации, что повышает запоми-
наемость. Человек подсознательно начи-
нает оценивать вероятность негативного 
исхода («если я курю, мой личный риск 
возрастает втрое»), что провоцирует ло-
гический анализ своих действий. Стоит 
обратить внимание на причинно-след-
ственную связь, характерную для ра-
ционального способа воздействия: ку-
рение → разрушение сосудов и  тканей 
сердца → инфаркт. В тексте присутствует 
и  визуализация данной причинно-след-
ственной связи: эмоциональное влияние 
на аудиторию через цветовую палитру 
и изображение сердца при инфаркте. 

Следующая социальная реклама, 
посвященная борьбе с  пассивным куре-
нием, раскрывает масштаб угрозы, ис-
ходящей не только от самой вредной 
привычки, но и  от ее последствий для 
окружающих. Особую опасность пассив-
ное курение представляет для детей, чье 
здоровье и  благополучие напрямую за-
висят от выбора взрослых: «Пассивное 
курение убивает твоих детей. 700 млн 
детей подвергаются воздействию 
табачного дыма. Опасно как до, так 
и  после рождения. Причина развития 
бронхита, пневмонии, кашля и  хрипов, 
приступов астмы, окологических за-
болеваний и  внезапной младенческой 
смерти». Реклама совмещает как ра-
циональные элементы воздействия, так 
и  эмоциональные. Статистика «700  млн 
детей подвергаются воздействию та-
бачного дыма»  — глобальная цифра, 
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которая усиливает масштаб проблемы. 
Список болезней (бронхит, астма, онко-
логия и  т.д.) выглядит как информация 
с опорой на научные исследования, под-
тверждающие связь пассивного курения 
с  патологиями. Причинно-следственная 
связь: пассивное курение → конкретные 
заболевания → внезапная смерть. 

В антиалкогольной социальной ре-
кламе («Алкоголь  — наркотик и  яд. Ал-
коголь разрушает тело и убивает душу. 
Алкоголь ежегодно уносит около 6 мил-
лионов человеческих жизней. Кто следу-
ющий?») шрифтом и  цветом акцент сде-
лан на двух фразах: «Алкоголь — нарко-
тик и яд» и «Кто следующий?». Первое 
высказывание базируется на логическом 
определении и  аналогии. Чрезмерное 
употребление алкоголя воздействует на 
человека негативно, разрушая клетки 
мозга и другие органы, поэтому и прово-
дится аналогия с  общепризнанно опас-
ными веществами — «…наркотик и яд». 
Таким образом, аудитории предлагается 
перенести свое отношение к наркотикам 
и ядам на алкоголь, что усиливает раци-
ональное восприятие его вреда. Анало-
гия строится на причинно-следственных 
связях. Если наркотики и  яды убивают, 
а алкоголь приравнивается к ним, то вы-
вод очевиден: алкоголь тоже убивает. Эф-
фективность аналогии объясняется упро-
щением восприятия (абстрактный вред 
алкоголя становится конкретным через 
сравнение с  ядом и  наркотиком) и  сни-
жением когнитивного диссонанса (так ау-
дитории проще принять мысль, что алко-
голь опасен). Конкретизация «…ежегодно 
уносит более 6 миллионов человеческих 
жизней» подчеркивает масштаб про-
блемы, усиливая доверие к  сообщению. 
Цифра «6  миллионов жизней» дополня-
ет аналогию, превращая ее из сравнения 
в  доказанный факт, что является более 
весомым аргументом для скептиков. 

Видеоформат социальной рекламы, 
как и  визуально-графическая реклама, 
включает в  себя синергию эмоциональ-

ных и  рациональных приемов воздей-
ствия на зрителя, однако способен удер-
жать внимание аудитории и  раскрыть 
проблему еще и  с помощью сюжета. 
Проанализируем социальный видеоро-
лик, направленный на борьбу с  употре-
блением наркотиков, который воздей-
ствует на аудиторию с  помощью стати-
стики, фактов и  причинно-следствен-
ных связей1. Приведены конкретные 
цифры, которые структурируют пробле-
му и делают ее измеримой: «100 тысяч 
смертей в  год», «20  %  — школьники», 
«4−5 лет жизни наркомана», «90 % ВИЧ-
инфицированных из-за наркотиков». 
Целью использования статистики в  со-
циальной рекламе является апелляция 
к  логике, разрушение мифа о  «безопас-
ном» употреблении. Создается ощуще-
ние научной обоснованности, что сни-
жает скептицизм аудитории. Кроме того, 
показана прямая связь между наркотика-
ми и последствиями: сокращение жизни, 
ВИЧ, смертельные болезни. С  помощью 
причинно-следственных связей аудито-
рии объясняется механизм разрушения, 
а  не просто осуществляется прямое за-
пугивание без аргументации. Усиление 
влияния статистики и фактов происходит 
с  помощью эмоционального аспекта  — 
саунд-дизайна, визуального ряда, персо-
нализации и шоковой тактики. 

Таким образом, рациональные при-
емы  — статистика, факты, логические 
определения, демонстрация причинно-
следственных связей — превращают аб-
страктные идеи в конкретные ориентиры 
для действий. 

Одним из важнейших терминоло-
гических вопросов, возникающих при 
анализе социальной рекламы, можно 
считать следующий: могут ли традици-
онные рациональные аргументы, в част-
ности статистика, выполнять задачи эмо-

1 Социальный видеоролик, направлен-
ный на борьбу с  употреблением наркотиков  // 
Yandex.ru. URL: https://yandex.ru/video/pre-
view/13670096288015897289.

https://yandex.ru/video/preview/13670096288015897289
https://yandex.ru/video/preview/13670096288015897289
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циональной аргументации? По нашему 
мнению, безусловно да. Хотя статистика 
по своей природе является рациональ-
ным инструментом, она может обла-
дать мощным потенциалом вызывать 
сильные эмоции, особенно в  контек-
сте социальной рекламы. Этому могут 
способствовать следующие приемы: 
1)  конкретизация и  «очеловечивание» 
абстрактных цифр (1 из 8 женщин забо-
леет… вместо 12,5 % заболеваемости); 
2) использование шокирующей, апелли-
рующей к страху макростатистики (еже-
годно 8  млн чел. умирает…); 3)  акцент 
на предотвратимых случаях (90 % случа-
ев… можно было предотвратить, если 
бы  …); 4)  персонализация риска (Ваш 
риск инфаркта в  следующие 10 лет  — 
15 %); 5) визуализация статистики. 

Инструменты  
эмоционального воздействия 
в социальной рекламе здоровья
Пропаганда здорового образа жизни, 

противодействие вредным привычкам 
и  предупреждение хронических болез-
ней  — это комплексные задачи, выхо-
дящие за рамки простого информиро-
вания. Парадокс заключается в  том, что 
люди знают о  вреде фастфуда, курения 
или алкоголя, но продолжают следовать 
опасным моделям поведения. Это про-
исходит в  том числе потому, что рацио-
нальные доводы — статистика, медицин-
ские термины, логические цепочки — не 
всегда способны преодолеть психоло-
гические барьеры, такие как отрицание 
(«со мной этого не случится»), привычка 
(«я так делаю годами») и т.п. В таких ус-
ловиях ключевую роль играет эмоцио-
нальное вовлечение, которое обращает-
ся не к  разуму, а  к чувствам, ценностям 
и идентичности человека. Так, сухие циф-
ры о смертности от диабета не вызывают 
эмпатии, но история реального человека, 
потерявшего ногу из-за болезни, застав-
ляет аудиторию проецировать угрозу на 
себя. Апелляция к  чувствам и  эмоциям, 

таким как страх, надежда, стыд или гор-
дость, включает инстинктивные меха-
низмы, ускоряющие принятие решений. 
Например, реклама с  изображением 
счастливой семьи, занимающейся спор-
том, вызывает желание подражать этому 
идеалу. Тем не менее, применение эмо-
циональных тактик в  социальной рекла-
ме не может рассматриваться в отрыве от 
этических дилемм. Чрезмерная ориента-
ция на приемы запугивания или тактики 
шока может спровоцировать обратные 
реакции: вместо осознания проблемы, 
аудитория может демонстрировать пси-
хологическое сопротивление или эмоци-
ональное отчуждение. 

Наиболее частотные инструменты 
эмоционального воздействия в социаль-
ной рекламе здоровья: поликодовая ме-
тафора, использование эмоционально 
заряженных, как правило, шокирующих 
визуальных образов, сторителлинг (лич-
ные истории реальных людей или типи-
зированные сюжеты), музыка и звуковое 
оформление, апелляция к базовым цен-
ностям и чувствам. 

Апелляция к  страху (fear appeal)  — 
один из основных приемов эмоцио-
нальной аргументации [20]. Так, в  анти-
табачной социальной рекламе мы ви-
дим шокирующие последствия курения 
(визуальный компонент  — пальцы рук, 
сгорающие, превращающиеся в  пепел). 
Тактика шока воздействует на аудиторию 
с  помощью визуальной метафоры. Суть 
метафоры: как сигарета превращается 
в пепел и гаснет, так и части тела куриль-
щика (пальцы, рука, а  в перспективе  — 
жизнь) «превращаются в  прах». Данная 
метафора напрямую связывает привыч-
ное, почти банальное действие (держа-
ние сигареты) с  ужасающими, разруши-
тельными и  необратимыми последстви-
ем, что создает мощный эмоциональный 
диссонанс. Апелляция к  страху с  помо-
щью визуализации страшного заболева-
ния  — аргумент не абстрактный («куре-
ние вредно»), а  предельно конкретный, 
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изображающий процесс разрушения 
прямо в момент курения: это не «потом», 
это «уже начинается сейчас». Отметим 
также эмоционально-вербальный ком-
понент — слоган «Молчаливый убийца». 
«Молчаливый» вызывает тревогу: угроза 
незаметна, пока не становится необрати-
мой, «убийца» убирает абстрактность — 
это не просто «риск», а преднамеренное 
уничтожение. Использование данного 
вербального компонента призвано сфор-
мировать чувство беспомощности перед 
невидимым врагом и  осознание, что 
опасность уже рядом. 

Эмоционально нагруженным и  шо-
кирующим примером социальной ре-
кламы, направленной на профилактику 
употребления наркотиков во время бе-
ременности, является ролик «Красноя-
рье без наркотиков»2: Это Маша (де-
вушка гладит сосуд с  заспиртованным 
младенцем), когда я *** покурила. Это 
Петя и Федя (показывает на двух других 
младенцев, один из которых  — двух-
головый). Под *** получились. Это Са-
шенька (указывает на четвертый сосуд), 
когда я на *** уже сидела. А это Олень-
ка, она почти что родилась. Голос дик-
тора: Любая доза любого наркотика 
в  любой срок беременности приводит 
к уродствам. 

Нарратив стоится по принципу 
жуткой пародии на гордую мать, по-
казывающую фотографии своих детей 
и  рассказывающую об их достижениях. 
Ключевым приемом эмоциональной ар-
гументации выступает контраст между 
обыденным, спокойным, нежным тоном 
женщины и чудовищностью того, что она 
говорит. Убеждающее высказывание 
складывается из синергии: изображения 
(холодное стерильное помещение, по-
хожее на морг или лабораторию, сосуды 
с  формалином, «экспонаты»  — заспир-
тованные младенцы с  явными физиче-

2 Красноярье без наркотиков // YouTube. 
URL: https://youtu.be/m7GG3mZAHyg?si=5hVcml
nD7OAIkGoT.

скими уродствами, невербальное по-
ведение женщины); словесного сопро-
вождения (структура монолога, исполь-
зование уменьшительно-ласкательных 
имен, фраза диктора как вербальный 
кодификатор всего аргумента, перево-
дящий эмоциональный шок в  четкую, 
рациональную формулу); аудиальной 
модальности (тон и  тембр голоса геро-
ини, официальный, бесстрастный голос 
диктора, тишина и паузы, заставляющие 
сосредоточиться на жутком визуальном 
ряде и словах: тишина сама по себе ста-
новится мощным звуковым аргументом, 
создающим напряженную, давящую ат-
мосферу). Аргументативная стратегия 
данного ролика — не просто проинфор-
мировать, а  травмировать зрителя этой 
мультимодальной композицией, чтобы 
сформировать устойчивую когнитивную 
связь «наркотики при беременности = 
абсолютное визуализированное зло». 

Рассмотрим пример социальной 
рекламы, в  котором влияние на реци-
пиента и  удержание его внимания про-
исходит посредством использования 
омографов: «Вы хотите передóхнуть? 
Курение вносит свои коррективы». 
Сигарета вместо знака ударения визу-
ально смещает акцент с  «безобидного» 
слова «передохнýть», превращая во-
прос в  угрозу. На первый взгляд, фраза 
звучит как забота (хотите отдохнуть?), 
но визуал раскрывает истинный смысл: 
хотите умереть? Такой резкий переход 
от нейтрального предложения к  мрач-
ной интерпретации вызывает шок, за-
дача которого — дать аудитории понять, 
как курение «подменяет» их цели (отдых 
→ смерть). Фраза «Курение вносит свои 
коррективы» подчеркивает ту самую 
двусмысленность, делает абстрактную 
угрозу осязаемой.

Нередко авторы социальных кампа-
ний для привлечения внимания аудито-
рии и усиления эмоционального воздей-
ствия используют образы детей. Прямое 
обращение к женщинам от лица ребенка 

https://youtu.be/m7GG3mZAHyg?si=5hVcmlnD7OAIkGoT
https://youtu.be/m7GG3mZAHyg?si=5hVcmlnD7OAIkGoT
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«Мама, не кури!» способно вызвать чув-
ство вины и  угрызения совести. Слова, 
сказанные ребенком, обладают гораздо 
большей силой, чем какой-либо безлич-
ный призыв, что делает послание более 
личным и  эмоционально заряженным. 
В  следующей антитабачной рекламе 
также использован образ ребенка — на 
руках у  матери. Реклама воздействует 
на рецепиента с помощью синергии вер-
бального и  визуального. Фраза «Дала 
жизнь — не забирай» построена как диа-
лог матери с собой, ее внутренний голос 
совести. Усиление воздействия обеспе-
чивается посредством визуальной ме-
тафоры (дым в  виде монстра), которая 
превращает абстрактный вред курения 
в конкретную физическую опасность.

В следующей антитабачной социаль-
ной рекламе использует комплексный 
эмоционально-визуальный механизм, 
основанный на изобразительной  антите-
зе, визуальной альтернативе и  метафо-
ре, усиление которых происходит с  по-
мощью цветового решения. «Бросить 
курить еще до начала беременности — 
забота о  ребенке» (визуальный компо-
нент  — контрастное изображение двух 
женщин: одна  — с  сигаретой, другая  — 
с цветком в руках). Противопоставление 
двух сценариев достигнуто композици-
онно: четкое разделение кадра на две 
части (плохой/хороший исход). Антитеза 
визуализирована: сигарета (яд) ↔ цве-
ток (жизнь); ребенок-инвалид в коляске 
↔ здоровый ребенок. Такой контраст 
подсознательно подталкивает зрителя 
к правильному выбору. Обратим внима-
ние на визуальную метафору: курение 
матери = приговор ребенка к пожизнен-
ной инвалидности еще до рождения. Ин-
валидное кресло символизирует серьез-
ный вред ребенку от курения. Ребенок 
в коляске внутри матери — шокирующий 
образ, подчеркивающий «преступность» 
действий курящей женщины. Данная со-
циальная реклама не ограничивается 
провокацией сильных эмоций (страха, 

вины), а завершается четкой и выполни-
мой инструкцией, показывающей путь 
к исправлению ситуации.

В рамках ценностно-апеллятивного 
типа рассмотрим пример апагогической 
аргументации, при которой тезис сторо-
ится не прямо, а косвенно, через опро-
вержение. Примеры такого рода мы 
можем наблюдать в  ряде сообщений, 
реализуемых в 2025 г. в рамках кампа-
нии «Национальные проекты России». 
Исходный тезис «Кашель у  тебя из-за 
вейпа» не эксплицирован, а  контрте-
зис выражен в форме вопроса «Решил, 
что кашель у  тебя не из-за вейпа?», 
при этом вербальные аргументы, опро-
вергающие контртезис, отсутствуют. На 
месте доводов располагается другой те-
зис «Да брось ты», который выполня-
ет сразу несколько функций: реализует 
стратегии диалогизации и интимизации 
на лексико-грамматическом уровне (за 
счет использования сниженной разго-
ворной конструкции и  форм 2-го лица 
глагола и  местоимения), порождает 
языковую игру, основанную на полисе-
мии формы «брось», а  также намекает 
на абсурдность контртезиса, в  связи 
с  чем последний не нуждается в  опро-
вержении. Далее следует еще один 
тезис «Давай бросать», который сни-
мает многозначность фразы «Да брось 
ты», задавая коридор интерпретации. 
Данный тезис также не подкреплен 
аргументами, но выделен графически 
(выполнен в  красном цвете и  располо-
жен по диагонали), что позволяет рас-
сматривать его в качестве ментального 
якоря рекламного сообщения. Экспли-
цированные аргументы в  данном при-
мере социальной рекламы появляются 
только после тезиса «Присоединяйся 
к  сообществу» в  виде субъектно-объ-
ектного прагматического довода «Бро-
сишь курить сам и другим поможешь», 
апеллирующего к  выгоде для самого 
адресата и  к возможности быть полез-
ным другим.
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Для того чтобы продемонстрировать 
мультимодальность аргументации в  со-
циальной рекламе, рассмотрим антиал-
когольный видеоролик, в  котором цвет 
и звук являются основными инструмента-
ми воздействия, при этом усиливает эмо-
циональное воздействие рациональный 
аргумент  — статистика3. Музыка форми-
рует общий эмоциональный фон, превра-
щая угрозу в тотальную опасность (пока-
зана толпа людей, которая идет за алкого-
лем, визуализированным в образе смер-
ти). Нарастающая волна звука создает 
ощущение фатальности надвигающейся 
катастрофы, кумулятивный ритм музыки 
синхронизируется с  визуальным ритмом 
падающих в бездну людей, каждое нарас-
тание звука как бы «толкает» очередную 
жертву в  пропасть. Это делает процесс 
гибели не случайным, а организованным, 
системным. Цветовое решение базиру-

3 Социальная Реклама против алкоголя 
// Yandex.ru. URL: https://yandex.ru/video/pre-
view/730174476157913259.

ется на двух основных цветах  — черном 
и  сером, которые символизируют траур, 
безысходность, опустошение. Одетые 
в черное люди становятся безликой мас-
сой, следующей за гибелью: подчеркива-
ется масштабность проблемы алкоголиз-
ма. Завершается видеоролик рациональ-
ным аргументом (700 000 чел. ежегодно). 
Итоговая фраза «Береги себя!» создает 
мощный финал: опасность реальна и мас-
штабна, но человек имеет возможность 
защитить себя (призыв к  личному дей-
ствию и ответственности). 

Проведенный анализ позволяет 
предложить следующую типологию ра-
циональных и  эмоциональных аргумен-
тов в  социальной рекламе здоровья, 
структурированную по критериям тип, 
функции, форма презентации (табл.).

Заключение
Как показало исследование, значи-

тельная часть социальной рекламы здо-
ровья базируется на синергии эмоцио-

Типология рациональных и эмоциональных аргументов  
в социальной рекламе здоровья 

Typology of Rational and Emotional Arguments in Health Social Advertising

Тип / Type Функция / Function Форма презентации (Пример) /  
Presentation Form (Example)

Рациональные аргументы / Rational Arguments
Статистический / 
Statistical

Объективизация 
рисков

Цифры, инфографика 
Пример: 
Курение сигарет в 25 % случаев является причи-
ной заболеваний сердца, в 75 % случаев при-
чиной бронхита и в 90 % — причиной смерти от 
рака легких

Каузальный / 
Causal

Демонстрация 
механизмов 
вреда

Логические схемы, анимированные цепочки, 
формат «до/после»
Примеры:
Курение → разрушение сосудов → инфаркт
Пассивное курение → бронхит у детей

Дефиниционный /  
Definitional

Категоризация 
явлений

Аналогии, определения
Примеры:
Здоровый образ жизни — лучшая альтернатива 
наркотикам!
Трезвость  — естественное состояние человека

https://yandex.ru/video/preview/730174476157913259
https://yandex.ru/video/preview/730174476157913259
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Тип / Type Функция / Function Форма презентации (Пример) /  
Presentation Form (Example)

Фактологический / 
Factual

Подтверждение 
неоспоримости 
угрозы

Ссылки на исследования, указание на источник 
информации, статистики
Пример:
По данным ВОЗ, даже однократное употребление 
наркотиков повышает риск выкидыша на 25 %

Эмоциональные аргументы / Emotional Arguments
Шоковый / Shock Слом психологи-

ческих защит
Визуальная метафора, провокационные слоганы, 
звуковые диссонансы
Пример:
Ребенок-инвалид в утробе курящей матери (визу-
альный компонент)

Ценностно-апел-
лятивный / Value-
Appeal

Активизация глу-
бинных установок

Персонализированные нарративы, образы 
детей/семьи, метафора, позитивные визуальные 
символы
Пример:
Курить в присутствии ребенка — еще большая 
пытка для него (чувство вины)

Констрастный / 
Contrastive

Визуализация 
выбора

Композиционное противопоставление, формат 
«до/после», цветовой контраст
Пример:
Антитеза «курящая мать + больной ребенок vs 
здоровая мать + счастливый ребенок»

Нарративный / 
Narrative

Эмпатическое во-
влечение

Сторителлинг 
Примеры:
История матери: «Я хочу увидеть, как ты вырас-
тешь»
Монолог ребенка: «Мама, не кури!»

Окончание табл. / The End of the Table

нальных и  рациональных инструментов 
воздействия. Рациональные аргумен-
ты (факты, статистика, логические 
цепочки) обеспечивают необходимую 
объективную основу и  понимание, но 
для преодоления барьера равнодушия 
и  мотивации к  действию они нуждают-
ся в  эмоциональном усилении. Именно 
эмоции (страх потери близких, надеж-
да, радость здоровья, чувство ответ-
ственности) могут «достучаться» до 
реципиента, делая абстрактные цифры 
личностно значимыми. В  то же время 
сильные эмоциональные приемы обре-
тают убедительность и  направленность, 
будучи подкрепленными рациональ-

ными доводами и  четким призывом 
к  конкретному позитивному действию. 
При этом, как правило, аргументы муль-
тимодальны: в  визуально-графической 
рекламе используется комбинация 
вербального (Попасть в  табачную за-
висимость очень легко. Не начинайте 
курить) и  визуального (изображение 
мышеловки с  сигаретой в  качестве при-
манки), в видеорекламе — синергия вер-
бального (90 % случаев рака легких — от 
курения), визуального (противопостав-
ление легких курильщика и  здоровых) 
и аудиального (звук учащенного хрипло-
го дыхания → чистый звук при отказе от 
курения) кодов. 
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