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дукта, следует отличать варианты так называемой «социальной рекламы», осуждающей действия, о жестокости которых 
рядовые граждане не задумываются (убийство животных, несоблюдение правил дорожного убийства). Установлены признаки, 

позволяющие считать рекламный текст агрессивным: бранные слова; выражения, содержащие жанровые признаки угрозы, ос-

корбления, насмешки, призыва к насильственным действиям; изображения половых органов или непристойного поведения; изо-
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Рекламный дискурс является одним из 
активно развивающихся видов коммуника-
тивного взаимодействия. В настоящее время 
реклама обеспечивает наиболее быстрый 
способ воздействия не только с коммерче-
ской целью, не только в пользу политических 
деятелей, но и в общественных интересах. 

Интерес к рекламным текстам основан на 
сочетании в них вербального и визуального 
компонентов (Г. Н. Тельминов, Ю. А. Сорокин, 
Е. Ф. Тарасов, Е. Е. Анисимова, О. Н. Горба-
чёва, В. А. Каменева), специфике пунктуаци-
онного оформления (А. А. Зарубина), языко-
вой игры (Л. П. Амири), прецедентных фено-
менов (Е. В. Куликова), гендерных стереоти-
пов (А. М. Тупикова), а также этических аспек-
тов (В. В. Савватеева). 

Сложная когнитивная природа полико-
довых текстов проанализирована А. Г. Сони-
ным. Он отмечает, что «первоначальный 
этап построения ментальной репрезентации 
содержания текста происходит с учетом не-
вербальной информации, а вербальные со-
ставляющие оказывают на репрезентацию 
моделирующее влияние» [Сонин 2006: 140]. 
В качестве визуальных параметров И. В. Ва-
шунина выделяет «реалистичность, слож-
ность, тривиальность, яркость, контраст, 
геометрическую форму, цвет» [Вашунина 
2008: 81—83]. 

Наличие агрессии в тексте может спро-
воцировать конфликт интерпретации. В тео-
рии конфликтологии это обосновано самой 
природой текста как многоуровневого обра-
зования. Н. Д. Голев указывает на неизбеж-
ную антиномию «интересов» продуцента 
речевых произведений (автора) и их адреса-

та-интерпретатора. В речевой деятельности 
продуцента стремление к свободе самовыра-
жения и стремление быть адекватно понятым 
достаточно часто конфликтуют. Естественно, 
что интерпретатор более комфортно себя чув-
ствует в ситуации, когда он уверен, что полу-
ченное им речевое произведение соответст-
вует нормам, хранимым в его языковом созна-
нии. Поэтому конфликт, когда автор имел в 
виду одно, а адресат другое — наиболее ти-
пичное основание речевых конфликтов. 

С точки зрения психологии агрессия — 
это поведение, «ориентированное на нане-
сение вреда объектам, в качестве которых 
могут выступать живые существа или не-
одушевленные предметы. Агрессивное по-
ведение служит формой реагирования. Кро-
ме того, оно может выступать в качестве 
средства достижения какой-либо значимой 
цели, в том числе повышения собственного 
статуса за счет самоутверждения» [Косицкая 
2005]. Д. Финкельхор целью агрессии счита-
ет власть и доминирование: агрессор стре-
мится утвердить собственные доминирую-
щие позиции [Pagelow 77]. 

В рамках научных исследований разли-
чают «враждебную» и «инструментальную» 
агрессию. Цель враждебной — нанесение 
вреда, инструментальная является средст-
вом достижения нейтральной цели (напри-
мер, наказание в воспитательных целях). 
Инструментальную агрессию делят на «ин-
дивидуально мотивированную» (своекоры-
стная и бескорыстная) и «социально моти-
вированную» (S. Feshbach). Последний вид 
агрессии осуществляется в морально при-
емлемых для общества рамках и социально 
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приемлемым образом, предполагает соци-
альный контроль и служит побочным про-
дуктом достижения общественно значимых 
целей. Таким образом, агрессия может быть 
включена как в деструктивную, так и в конст-
руктивную деятельность. 

Рекламный текст априори не является 
конфликтным, но и не может быть нейтраль-
ным в силу своей функции — привлечения 
внимания. Реклама является одним из жан-
ров медиакоммуникации, однако отличается, 
к примеру, от газетных статей или журнали-
стских видеосюжетов спецификой авторства. 
В области рекламной индустрии как профес-
сиональной сферы авторство текста не при-
надлежит, как правило, одному человеку, 
художнику или автору текста, — рекламное 
сообщение выполняется по заказу коммер-
ческой или общественной организации либо 
частного лица. В случае размещения част-
ных объявлений ответственность за их со-
держание является персональной. 

Еще одним специфическим свойством 
рекламных текстов с вербальным и невер-
бальным компонентом является тип разме-
щения, что, в свою очередь, определяет 
специфику адресата. В зависимости от раз-
мещения рекламы меняется и характер ау-
дитории. При размещении в Интернете, га-
зете или журнале круг лиц, на которых рас-
считана реклама, ограничен читателя-
ми/пользователями. А при размещении на 
улице — на рекламных щитах, в обществен-
ных местах — это довольно широкая ауди-
тория. К тому же время воздействия уличной 
рекламы не регулируется воспринимающим 
субъектом, поскольку реклама присутствует 
как часть организации пространства. 

В федеральном законе о рекламе с воз-
можным агрессивным содержанием корре-
лируют некоторые пункты ст. 5. Реклама не 
должна: 1) побуждать к совершению проти-
воправных действий; 2) призывать к наси-
лию и жестокости; 3) формировать негатив-
ное отношение к лицам, не пользующимся 
рекламируемыми товарами, или осуждать 
таких лиц; 5) содержать информацию порно-
графического характера (п .4). В рекламе не 
допускается демонстрация процессов куре-
ния и потребления алкогольной продукции 
(п. 5). В рекламе не допускается использо-
вание бранных слов, непристойных и оскор-

бительных образов, сравнений и выражений, 
в том числе в отношении пола, расы, нацио-
нальности, профессии, социальной катего-
рии, возраста, языка человека и гражданина, 
официальных государственных символов 
(флагов, гербов, гимнов), религиозных сим-
волов, объектов культурного наследия (па-
мятников истории и культуры) народов Рос-
сийской Федерации, а также объектов куль-
турного наследия, включенных в Список 
Всемирного наследия (п. 6). 

С другой стороны, существует социаль-
ный контроль, опирающийся на этническую, 
социальную, культурную самопрезентацию 
обычных людей. Не являясь профессиона-
лами, они тем не менее подвергают общест-
венной оценке рекламные плакаты, стенды, 
листовки [Кузнецова 2014: 190—194]. 

В данной работе рассматриваются рек-
ламные тексты, относящиеся к поликодовым 
[Ейгер 1974: 103—109], т. е. текстам, в кото-
рых естественный языковой код сочетается 
с кодом какой-либо иной семиотической сис-
темы (изображение, музыка и т. п.), поэтому 
при оценке степени агрессии в тексте необ-
ходимо учитывать соотношение вербальной 
и невербальной его частей. Визуальный 
компонент рекламы обычно занимает основ-
ное пространство плаката/баннера, поэтому 
первоначальный этап построения менталь-
ной репрезентации содержания текста про-
исходит с учетом невербальной информа-
ции, а вербальные составляющие оказыва-
ют на репрезентацию моделирующее влия-
ние [Сонин 2006: 140]. В качестве визуаль-
ных параметров выделяют реалистичность, 
сложность, тривиальность, яркость, кон-
траст, геометрическую форму, цвет [Вашу-
нина 2008: 81—83]. Невербальная же ин-
формация определяет напряженность текста 
и до некоторой степени ограничивает свобо-
ду понимания, в некоторых случаях можно 
говорить о «давлении социальных образов», 
прецедентных феноменов [Куликова 2014: 
301—309]. Прецедентные феномены, с од-
ной стороны, усиливают прагматический по-
тенциал рекламы, с другой — могут спрово-
цировать конфликт при некорректном ис-
пользовании (рис. 1). В случае снижения 
идеологической ценности прецедентного 
изображения его конфликтогенность снижа-
ется (рис. 2). 
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Рис. 1 Рис. 2 

  
Рис. 3 Рис. 4 

В поликодовых текстах между вербаль-
ной и изобразительной составляющей воз-
можны разные отношения: дополнительные 
(когда изображение может быть вспомога-
тельным или ведущим по отношению к вер-
бальному тексту), интегративные и отноше-
ния семантического контраста [Чернявская 
2013: 105]. Так, возмущение жителей Благо-
вещенска вызвал рекламный стенд пивного 
магазина, на котором изображена маленькая 
девочка. Коллаж сопровождается призывом: 
«Выпей в пятницу пивка для отрыва и рыв-
ка» (рис. 3). 

Интересно, что найденный нами в Ин-
тернете оригинал изображения девочки яв-
ляется частью рекламного плаката 50-х го-
дов, рекламирующего полиэтиленовую упа-

ковку продуктов, т. е. в случае рис. 3 имеет 
место ещё и нарушение авторских прав (ср. 
рис. 4 — исходный плакат «Bread’s bet-
ter’cause it’s fresher in Cellophane», 1954). 

В рекламном тексте угроза может быть 
выражена вербально (рис. 5, 6), но содержа-
ние текста фактических угроз для потреби-
телей не транслирует, поскольку использо-
ванные формы глаголов омонимичны глаго-
лам со значением «дать». 

Как агрессия в тексте однозначно может 
быть оценена вульгарная, бранная лексика 
(рис. 7) или ее визуализация (рис. 8). С дру-
гой стороны, мы понимаем, что адресатами 
данного выражения/предупреждения явля-
ются люди, поступающие некорректно по 
отношению ко всем остальным. 
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 Рис. 5 Рис. 6 

  
 Рис. 7 Рис. 8  

   
 Рис. 9 Рис. 10  

На рис. 9 и 10 нет визуализации жесто-
ких действий, причиняющих ущерб человеку, 
однако изображенная физиологическая 
трансформация не свойственна нормально-
му состоянию человека, следовательно, не 
могла быть произведена по желанию изо-
бражаемого персонажа. 

Очевидно агрессивное содержание рек-
ламы, если в ней демонстрируется причине-
ние боли, реальных жестоких действий 
(рис. 11 — драка) или их последствий в ви-
де, приближенном к натуральному (рис. 12 — 
кадр из фильма «Убить Билла», рис. 13 — 
реклама джинсов для любителей драться, 
рис. 14 — «Не обрезай ногти — пригодятся 
на распродаже»). 
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 Рис. 11 Рис. 12  

   
 Рис. 13 Рис. 14 

   
 Рис. 15 Рис. 16 

Агрессия часто не самоцель рекламы — 
содержание, к примеру, социальной рекла-
мы может быть конструктивным, т. е. на-
правленным на решение проблемы — рек-
лама показывает не возможные, а реальные 
последствия действий, осуждаемых в обще-
стве (рис. 15 — протест против изделий из 
натурального меха). 

На рис. 16, призывающем к защите жи-
вотных, демонстрируется сходство строения 
всех живых существ, причем содержится 
неявная угроза расчленения. Особое значе-

ние изображению придает участие в рекла-
ме мировой знаменитости — модели как 
эталона красоты и символа физического и 
материального благополучия. 

Агрессивная форма подачи в социаль-
ной рекламе используется с конструктивной 
целью — чтобы обратить внимание, заста-
вить задуматься; ради этого может демонст-
рироваться угроза жизни или здоровью 
(рис. 17, 18). Такие тексты могут копировать 
структуру рекламного текста, содержать 
«призывы» (рис. 19). 
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 Рис. 17 Рис. 18 

  
 Рис. 19 Рис. 20 

 
 Рис. 21 

В рекламе, направленной против наибо-
лее тяжелых форм социальной дезадаптации, 
может использоваться слово «СМЕРТЬ» или 
визуализация действий, приводящих к смер-
ти (рис. 20). Поведение, приводящее к 
ущербу здоровью, даже если оно не направ-
лено на другого человека, приравнивается к 
социально неодобряемым (социально опас-
ным) формам поведения (наркомания, само-
убийство), поэтому реклама правомерно со-
держит упрек (рис. 21). 

Итак, печатный рекламный текст, как 
правило, является креолизованным, поэтому 
исследователю необходимо оценить все 
компоненты сообщения, которые передают 
информацию, относящиеся к любым кодо-
вым системам. При этом визуальный образ 

правомерно считать элементом, поддаю-
щимся оценке лингвиста-эксперта, так как и 
анализ текста, и декодирование изображе-
ния являются операциями интерпретации, 
требующими вербального оформления. 

Как показал анализ рекламных текстов, к 
признакам, по которым они могут считаться 
агрессивными, относятся вербальные и изо-
бразительные компоненты следующего со-
держания: 

– непосредственно бранные слова; 
– выражения, содержащие жанровые при-

знаки угрозы, оскорбления, насмешки, 
призыва к насильственным/жестоким 
действиям; 

– изображения половых органов или не-
пристойного поведения; 
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– изображения несвойственной для нор-
мального состояния человека транс-
формации тела; 

– изображения жестоких действий по от-
ношению к человеку или животным. 
От рекламных текстов, изображающих 

насилие как возможное, желаемое следст-
вие применения рекламируемого продукта 
(например, «джинсы, в которых можно 
драться»), следует отличать так называе-
мую социальную рекламу, осуждающую дей-
ствия, о жестокости которых рядовые граж-
дане не задумываются (убийство животных, 
несоблюдение правил дорожного движения 
и т. п.). 
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