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Влияние рекламы на массовое сознание 
возрастает с каждым годом, и социальная 
реклама в настоящее время выступает как 
один из инструментов формирования миро-
воззрения человека. Перед индивидуально-
коллективным автором текста социальной 
направленности стоит сложная задача — 
сформировать у людей негативное отноше-
ние к определенным явлениям действитель-
ности, от которых можно избавиться, прини-
мая или не принимая определенную модель 
поведения. Задача социальной рекламы за-
ключается, в частности, в обозначении 
острой социальной проблемы, а затем — 
в предложении реципиентам варианта/ва-
риантов решения проблемы, устранения 
угрозы в виде конкретной модели поведе-
ния. 

Специалисты по рекламе могут описы-
вать проблемы и угрозы по-разному; в соот-
ветствии с этим выделяют «жесткий» и «мяг-
кий» подход в социальной рекламе (см., 
например: [Дыкин 2009; Бушев, Круглова 
2015; Аверкина, Герасимова 2015]). В любом 
случае в результате у потребителя должно 
сформироваться понимание, что опреде-
ленное социально неодобряемое явление 
вредно. 

Негативное отношение к определен-
ным явлениям действительности создает-
ся с помощью апелляции в социальной ре-
кламе к концепту вреда, специфике репре-
зентации которого и будет посвящена 
настоящая статья. 

Актуальность исследования обусловле-
на, во-первых, слабой разработкой изучае-

мой темы. Исследовательский интерес к со-
циальной рекламе растет с каждым годом и 
в России, и за рубежом: в последние не-
сколько лет был защищен ряд диссертаций 
(Р. В. Рюмин, «Социальная реклама как ре-
чевой жанр» [Рюмин 2012]; А. В. Солодовни-
кова, «Современная социальная реклама: 
способы воздействия на адресата» [Соло-
довникова 2013], С. Б. Калмыков [Калмыков 
2015] и др.), в которых анализируются про-
блемы эффективности социальных реклам-
ных кампаний, рассматривается взаимодей-
ствие социальной рекламы с политическими 
и бизнес-технологиями. 

Использованию лингвистических мето-
дов в процессе анализа дискурса социаль-
ной рекламы посвящены работы Хай Бин Ву 
«Перспективы оценочного анализа дискурса 
социальной рекламы» [Wu 2013]; Уиньгуинь 
Цю «Взаимодействие мультимодальной ме-
тафоры и метонимии в социальной рекламе: 
анализ конкретных примеров» [Qiu 2013]; 
К. Ченг, В. Лэунг «Усиление гендерных сте-
реотипов: критический дискурс-анализ соци-
альной рекламы в сфере здравоохранения 
в Гонконге» [Cheng K., Leung 2014]; Чен 
Линьлинь «Обзор китайской социальной рек-
ламы с системной и функциональной точки 
зрения» [Chen 2015], М. Георгиадис «Моти-
вация изменения поведения: контент-анализ 
социальной рекламы в рамках проекта “Let’s 
Move!”» [Georgiadis 2013]. 

Вместе с тем представляет интерес изу-
чение специфики концептуализации базовых 
для социальной рекламы категорий. 

Категория вреда является объектом 
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пристального внимания ученых различных 
областей знания («Категория вреда в трудо-
вом праве России», «Правомерное и непра-
вомерное причинение вреда в сфере меди-
цинской деятельности», «Возмещение эко-
логического вреда, причиненного земельным 
правонарушением» и др.), однако данный 
феномен практически не изучался учеными-
когнитологами. Во-вторых, актуальность ис-
следования обусловлена возможностью ис-
пользования выявленных механизмов фор-
мирования концепта вред при создании ре-
кламных сообщений социальной рекламы. 
Тексты социальной рекламы в большинстве 
случаев «загоняют» человека в тупик, акцен-
тируя «вредность» той или иной реалии, но 
не реализуя зачастую схему «проблема — 
решение», что делает социальную рекламу 
непривлекательной для общественности. 

Объект нашего исследования — совре-
менная российская социальная реклама, 
объединяющая тексты печатной, наружной и 
телевизионной рекламы; предметом же из-
бран концепт вреда как средство воздей-
ствия в рекламном тексте. 

Концепт вреда в социологическом 
и психологическом аспектах 

Категория вреда исследуется в рамках 
многих наук: психологии, социологии, эколо-
гии, а также в сфере здравоохранения, но 
наибольший интерес для нашего исследова-
ния представляет рассмотрение категории 
вреда в аспектах когнитивистики, прагматики 
и лингвистики. Вместе с тем для более пол-
ного представления предмета исследования 
мы считаем целесообразным рассмотреть 
категорию вреда в аспектах всех перечис-
ленных наук. 

Рассмотрим концепт вред в социологи-
ческом аспекте. С точки зрения социологии 
в концепт вреда могут быть включены сле-
дующие понятия: агрессия, так как она вы-
ражается в поведении, направленном на 
нанесение вреда или ущерба другому ин-
дивиду как физически, так и морально; асо-
циальное, девиантное и деструктивное по-
ведение, причиняющие вред как социаль-
ным общностям, так и самой личности, 
и другие. 

Социология рассматривает в аспекте 
вреда такие социальные проблемы, как ку-
рение, наркоманию, алкоголизм и другие 
вредные привычки; безработицу, бедность, 
уменьшение продолжительности жизни 
населения, преступность, разрушение соци-
альных связей, сквернословие и т. д. 

В социологическом аспекте вред пред-
ставляет собой совокупность явлений и 
процессов, представляющих опасность для 

личности и общества в целом. 
Психология рассматривает отчасти те же 

проблемы (агрессивность, вредные привыч-
ки, зависимости и др.), что и социология, но 
более подробно изучает влияние этих явле-
ний на личность. 

В последние годы активно изучается вли-
яние телевидения, рекламы и Интернета на 
человека и особенно на детей. Е. О. Смирнова 
и Т. В. Лаврентьева в статье «Скрытый вред 
телевизионного экрана» отмечают, что «эпо-
ха средств массовой информации суще-
ственно преображает психологию человека. 
СМИ активно вторгаются не только в нашу 
жизнь, но и в жизнь наших детей. Экран ста-
новится главным „воспитателем“ ребенка» 
[Смирнова, Лаврентьева 2010]. Проблема 
негативного влияния рекламы и Интернета 
на психику людей в настоящее время стано-
вится все более актуальной. Существуют 
специальные направления, которые зани-
маются изучением этой проблемы: психоло-
гия рекламы, виртуальная психология. При 
этом важно подчеркнуть, что психология ха-
рактеризуется междисциплинарностью: она 
взаимодействует с лингвистикой (психолинг-
вистика), социологией (социальная психоло-
гия), правом (юридическая психология) и т. д. 

С позиции психологии в концепт вреда 
можно включить явления, наносящие вред 
психическому и эмоциональному здоровью 
человека. 

Концепт вреда в прагматическом аспекте 

Исследование концепта вреда с пози-
ций прагматики и когнитивистики позволит 
подробно рассмотреть механизмы и сред-
ства формирования данного ментального 
конструкта. 

Прагматика является неотъемлемой ча-
стью исследования речи, поскольку, помимо 
прочего, обращает свое внимание на то, ка-
кой экстралингвистической ситуацией моти-
вируется выбор и употребление тех или 
иных языковых средств. Другими словами, 
она направляет свое внимание на коммуни-
кативное содержание высказывания в раз-
ных условиях общения. 

В рамках прагматики важно, в частности, 
с какой целью концепт вреда используется в 
рекламных сообщениях. Главная задача со-
циальной рекламы — изменить отношение 
публики к какой-либо проблеме, а в долго-
срочной перспективе — выработать новые 
социальные ценности. На достижение этой 
цели направлена определенная стратегия. 
Реципиент хорошо осознает цель социаль-
ной рекламы и понимает, что рекламный 
текст стремится навязать ему определенное 
поведение. Это зачастую вызывает негатив-
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ное, предвзятое отношение к текстам соци-
альной направленности. Использование кон-
цепта вреда в социальной рекламе позволя-
ет сформировать у адресата определенную 
реакцию, отношение к явлению действитель-
ности (стимулировать страх, неприязнь, бес-
покойство, отторжение, тревогу и т. п.), при-
влечь внимание к какой-либо проблеме. Ча-
сто в социальной рекламе концепт вреда ис-
пользуется, чтобы обозначить «проблемную 
ситуацию» и затем предложить выход из нее. 
Данная модель рекламного сообщения явля-
ется наиболее частотной в настоящее время. 

Использование тех или иных тактик, ини-
циирующих необходимые решения или дей-
ствия адресата, «предполагает некоторую 
корректировку его модели мира и психологи-
ческих параметров; суть применения кон-
кретной тактики состоит в том, чтобы изме-
нить конфигурацию этих параметров в нуж-
ном направлении: усилить какие-либо жела-
ния, изменить оценки, трансформировать 
образ какой-либо ситуации» [Иссерс 1999: 
56]. Таким образом, концепт вреда позволяет 
корректировать модель мира человека. 

Модель мира — это определенным об-
разом организованные представления о ми-
ре, которые человек конструирует на основе 
собственного опыта. Между миром и его мо-
делью есть существенные отличия (специа-
листы по НЛП любят в связи с этим цитиро-
вать классическую фразу Р. Бэндлера и 
Дж. Гриндера: «Карта — это не территория» 
[Бэндлер, Гриндер 1995: 148]). Подобный 
механизм репрезентации связан с тремя ти-
пами ограничений восприятия: нейрофизио-
логическими (способность воспринимать 
лишь часть спектра физических явлений), 
индивидуальными (уникальный жизненный 
опыт каждого человека) и социальными. 
Наиболее мощный социальный «фильтр» — 
языковая система. С другой стороны, язык 
располагает богатым набором выражений, 
отражающих возможный опыт людей. 

Понятие модели мира является ключе-
вым не только для психотерапии — оно так-
же разрабатывается на уровне когнитивной 
лингвистики и лингвоантропологии. Особое 
место в модели мира занимают так называ-
емые базовые когнитивные категории, осно-
ванные на описанных К. Г. Юнгом «бинарных 
оппозициях»: свой — чужой, жизнь — 
смерть, мужское — женское, природа — 
культура, вред — польза. Такие универсаль-
ные альтернативы являются важной чертой 
мифологического мышления; они особенно 
актуальны в русскоязычной рекламе, по-
скольку сознание человека во многом мифо-
логизировано. 

Еще один способ коррекции модели ми-

ра — приемы «приватизации знаний» (тер-
мин А. Н. Баранова [Баранов 1990: 62]). 
Внедрение в сознание потребителя жела-
тельной для рекламиста информации проис-
ходит прежде всего через пресуппозиции — 
имплицитный компонент высказывания, «мощ-
ный речевой паттерн, который позволяет го-
ворящему предопределить то, чего он хочет 
добиться и что не хочет ставить под сомне-
ние» [Плигин, Герасимов 2000: 34]. 

Пресуппозиции — весьма эффективное 
средство так называемого латерального 
программирования: «Когда человеку убеж-
денно говорят то, что выглядит как само со-
бой разумеющееся, не требующий доказа-
тельства факт, он часто теряет способность 
критически оценивать ситуацию. Главное в 
латерально сконструированных утверждени-
ях остается всегда как бы сбоку и принима-
ется людьми как нечто очевидное. Суще-
ствует как бы второй или двойной план в 
высказываниях, который практически не 
воспринимается и не осознается, он минует 
сознание человека», — пишет Р. И. Мокшан-
цев [Мокшанцев 2000: 95]. 

«Намеренное расположение спорной или 
недоказанной информации в пресуппозицио-
нальном компоненте высказывания является 
одним из самых распространенных вариантов 
манипуляции», — отмечает Е. В. Медведева 
[Медведева 2003: 57]. С одной стороны, это 
позволяет постулировать некое утверждение 
как объективный факт, не требующий дока-
зательств, и в этом качестве внедрить его в 
сознание адресата. С другой — за счет отка-
за от аргументации и своеобразной ком-
прессии смысла добиться краткости сооб-
щения. В качестве средства манипулятивно-
го воздействия пресуппозиция часто исполь-
зуется в рекламных текстах, в том числе со-
циальной направленности. 

Так как тактика является решением од-
ной задачи в рамках единой стратегической 
цели, то ее подчинение манипулятивной 
стратегии в рекламе обусловливает и ее ма-
нипулятивность. 

Итак, мы можем сделать вывод, что с 
точки зрения прагматики изучается то, с ка-
кой целью в социальном рекламном тексте 
используется концепт вреда, какие стра-
тегии, тактики и приемы при этом задей-
ствованы. 

Концепт вреда в лингвистическом 
и когнитивном аспектах 

Если когнитивистика и психология объ-
ясняют механизмы формирования концепта 
вреда, то лингвистика предоставляет для 
этого инструментарий. 

На основе изучения рекламных текстов 
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можно выделить следующие языковые сред-
ства формирования концепт вреда: выбор 
контекстуальных синонимов (контекстуаль-
ными синонимами слова вред в дискурсе 
социальной рекламы выступают «курение», 
«ущерб», «убыток», «негатив» и др.); конно-
тативное значение; контекстное окружение; 
имплицитное введение информации; сред-
ства речевой выразительности и др. 

В рамках когнитивистики изучаются 
структуры сознания, стереотипы, ценности, 
ассоциации. На формирование этих струк-
тур направлены в том числе сообщения с 
апелляцией к концепту вреда. В сознании 
каждого человека существует определен-
ный набор ассоциаций со словами «вред», 
«вредный». 

По данным ассоциативного словаря 
Ю. Н. Караулова, наиболее популярны сле-
дующие реакции на стимул «вред»: курение, 
зло, алкоголь, болезни, боль, война, атака, 
плохо, пьянство, убыток, ущерб; на стимул 
«вредно» — курить, пить, алкоголь, водка, 
есть сладкое, жить, нехорошо, никотин, 
плохо, сигарета, спиртное, табак [Русский 
ассоциативный словарь 1994]. 

Показателем отношения к определенно-
му явлению действительности является и то, 
какие синонимы употребляются для обозна-
чения этого явления. В словаре русских си-
нонимов и сходных по смыслу выражений 
Н. Абрамова приводится множество синони-
мов к слову «вред». Вот некоторые из них: 
повреждение, потеря, порча, ухудшение, 
осложнение, невыгода, подрыв, убыток, 
утрата, ущерб, изъян, пагуба, авария, кру-
шение, неудача [Абрамов 2006: 98]. 

Мы можем сделать вывод о том, что 
слово «вред» имеет закрепившуюся в языке 
негативную окраску и в сознании людей свя-
зано с чем-то плохим, неприятным. 

Социальная реклама воздействует на 
потребности людей, и, чем ниже уровень 
потребности (в соответствии с предложен-
ной А. Маслоу пирамидой потребностей), 
тем сильнее рекламное воздействие. Чело-
век относится более внимательно к сооб-
щению, которое воздействует на потребно-
сти низшего уровня. Например, если в со-
циальной рекламе затрагивается тема здо-
ровья или безопасности и актуализируется 
концепт вреда, то потребитель уделит та-
кому сообщению повышенное внимание, 
потому что оно затрагивает его базовые 
потребности. 

Остановимся подробнее на структурно-
содержательных особенностях концепта вре-
да в русском языковом сознании, а затем на 
специфике репрезентации данного концепта 
в дискурсе социальной рекламы. 

Концепт вреда  
в русском языковом сознании 

Вред как культурный концепт давно за-
крепился в русском национальном сознании, 
имеет глубокую этимологию и нормативное 
выражение. В языке данный концепт пред-
ставлен ключевой лексемой «вред» и произ-
водными словообразовательными единица-
ми «вредно», «вредный». Синонимами слова 
«вред» в русском языке можно назвать лек-
семы «невыгода», «утрата», «порча», 
«ущерб» [Абрамов 2006]. Итак, чтобы начать 
описание концепта, обратимся к толковым 
словарям русского языка и к их трактовке 
слова «вред». 

В «Толковом словаре русского языка» 
под редакцией С. И. Ожегова и Н. Ю. Шве-
довой, в статье, посвященной слову «вред», 
находим: «ущерб, порча. Причинить вред 
здоровью. Ни вреда, ни пользы от кого-чего-
н. (совершенно бесполезен; разг.). Действо-
вать во вред делу» [Ожегов, Шведова 1997]. 

В «Толковом словаре» Д. Н. Ушакова 
вред определяется через понятия порча, 
ущерб, убыток. «Причинить вред. Принести 
вред. Курение для него большой вред. Кло-
ниться к чьему-н. вреду. Прогулка будет ему 
во вред» [Ушаков 2006]. 

В «Толковом словаре живого великорус-
ского языка» В. И. Даля слово «вред» трак-
туется через глагольную форму «вредить», в 
статье на которую и приводится: «…повреж-
дать, причинять зло, ущерб здоровью, оби-
ду личности, убыток собственности; де-
лать вред; портить; вредить кого, более 
употребляется с предлогом, ранить, уши-
бить; бередить, разбереживать. Сахарные 
яства вредят здоровье или здоровью. Раз-
вредить рану, развередить, разбередить. 
Вреждение ср. длит. нанесение вреда. Вре-
дительный, вредный, вредоносный или 
вредотворный, вредящий, наносящий вред, 
могущий чему вредить. Вредительность, 
вредность, вредоносность, вредотворность, 
сила, свойство, качество, мочь вредного, 
сила делать, чинить вред. Вредовать, де-
лать зло, вредить где постоянно и умыш-
ленно. Вред м. вреда, вереда ж. влад. по-
следствия всякого повреждения, порчи, 
убытка, вещественного или нравственного, 
всякое нарушение прав личности или соб-
ственности, законное и незаконное. Откуда 
вред, туда и нелюбовь. Вереда об. человек 
беспокойный причинный ссорам, смутам, 
несогласиям; баламут. Вредчик, вредун, ве-
редун м. вредуха, вередуха ж. вередник м. 
вередница ж. вредитель м. -ница ж. вредный, 
вредоносный человек. Вредословие ср. вред-
ная, безнравственная беседа, речи или зло-
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словие, злоречие, клевета; вредословить, 
буе(суе)словить, или злословить, клеветать» 
[Толковый словарь Даля онлайн 2012]. 

В юридической практике используется 
такое определение: «любой вред, ухудше-
ние состояния здоровья или ущерб, включая 
телесное повреждение, нефизический вред, 
причиненный личности, имущественный 
ущерб или другие виды ущерба экономиче-
ского и неэкономического характера» [Сло-
вари онлайн 2012]. 

Согласно «Юридическому словарю», 
вред в гражданском праве — умаление, уни-
чтожение субъективного права или блага. В 
юридической литературе, судебной и арбит-
ражной практике используются понятия 
«вред», «ущерб», «убытки». Вред и ущерб 
чаще всего рассматриваются в качестве си-
нонимов. Понятия «вред» и «убытки» не сов-
падают. Первое понятие более широкое, 
подразделяется на имущественный и неиму-
щественный вред. Под имущественным вре-
дом понимаются материальные (экономиче-
ские) последствия правонарушения, имею-
щие стоимостную форму. Денежную оценку 
имущественного вреда называют убытками. 
Синонимами слова «вред» являются слова 
«изъян», «невыгода», «повреждение», «убы-
ток», «ущерб» и т. п. [Академик 2010]. 

Этимология слова «вред», отраженная в 
«Этимологическом словаре русского языка» 
Г. А. Крылова, говорит о заимствовании по-
нятия из старославянского. Слово «вред» 
восходит к общеславянскому «verdb» индо-
европейского происхождения. К той же осно-
ве восходит глагол «бередить» [Крылов 
2005: 81]. Рассмотрим также слово «бере-
дить». Слово «бередить» — собственно 
русское образование от существительного 
«вередь» — болячка, рана, нарыв. А бере-
дить, таким образом, причинять боль при-
косновениями к ране [Крылов 2005: 34]. 

В «Этимологическом словаре русского 
языка» М. Фасмера этимология слова вред 
представлена следующим образом: «вред, 
вредить заимствовано из цслав., веред 
„нарыв, гнойник“, др. русское вередъ „рана, 
нарыв“, болг. вреда „вред“. Родственно 
лтш. ap-virde „нарыв“. Из цслав. заимство-
вано русское вред» [Санников 2012]. 

Производное от слова «вред» — «вред-
ный» — имеет два толкования [Ожегов 
1997]: 

1. Причиняющий вред, опасный. 
2. Недоброжелательный, неприязненно 

настроенный. 
В толковом словаре под редакцией 

Д. Н. Ушакова зафиксировано следующее 
значение слова «вредный»: «Причиняющий, 
способный причинить вред. Вредный воздух. 

Вредное лекарство. Лесть гнусна, вредна. 
Крылов. Опасный для здоровья, портящий 
здоровье. Вредный цех. Вредное производ-
ство. Опасный, склонный к разрушению ка-
ких-н. устоев (политических, моральных). 
Вредное учение. Вредное направление ума. 
Вредный элемент (нов. разг.) — человек, 
враждебно настроенный к советской власти, 
чуждый пролетариату» [Ушаков 2001]. 

Таким образом, на основании анализа 
словарных дефиниций мы можем сформу-
лировать определение слова вред: вред — 
это то, что вызывает негативные эмоции, 
несет за собой разрушение. Данное опре-
деление позволяет нам далее выделить ос-
новные компоненты ядра концепта вред — 
ущерб и негатив. 

Пословицы и поговорки, отражающие 
философию каждого народа, могут суще-
ственно помочь в описании интерпретацион-
ного поля (периферии) концепта вред. В 
большинстве пословиц и поговорок концепт 
вред является синонимом слов курение и 
алкоголь, следовательно, в качестве приме-
ров были выбраны пословицы с данными 
компонентами. 

С помощью нижеперечисленных слов 
формируется концепт вреда в пословицах и 
поговорках. 

Гнев. Турецкая пословица: Где гнев, 
там и вред; русская пословица о вреде ал-
коголя: Где опьянение, там и преступле-
ние. 

Ущерб. Думай не только о своей поль-
зе, но и о чужом ущербе; Всем добро, да не 
всякому на пользу. 

Глупость. Дурак не столько вредит 
другим, сколько себе; Глупее курящей жен-
щины может быть только курящая ло-
шадь. 

Зависть. Завистник и свое потерять 
готов, лишь бы другому причинить вред; 
Безмерная хвала чести вредит. 

Зло. Злая мысль самому навредит; Кто 
добро делает, себе пользу приносит; кто 
зло делает, себе вредит; Кто злым проща-
ет, добрым вредит.  

Дьявол. И семи дьяволам не причинить 
столько вреда, сколько человек сам себе 
причиняет; Табак — жвачка дьявола. 

Клевета. Клевета вреднее яда; Колкие 
слова — другу вред. 

Болезнь. Один курит, а весь дом боле-
ет; Вино пить да табак курить — здоровье 
губить. 

Понятие вред во многих пословицах и 
поговорках раскрывается через антонимы 
польза и добро: 

● Вред и польза рядом живут. 
● Одна польза — один вред. 
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● Если есть результат — была и причи-
на, если есть польза — был и вред. 

● Если рассказать о своем благодеянии, 
то польза теряется. 

● Злобствующий на свой труд пользы от 
него не получит. 

● Добротой можно часто причинить 
вред, поэтому, когда хочешь сделать 
добро, тщательно все обдумай (Хун 
Цзычен). 

● Нет худа без добра. 
● Улыбка никому не вредит. 
● Кто доброе творит, того зло не вредит. 

Для более детального рассмотрения 
концепта «вред» мы также провели анализ 
афоризмов о вреде [1000 лучших афориз-
мов человечества 2009]. В результате ана-
лиза были выделены следующие перифе-
рийные значения понятия «вред»: 

Безделье. Бездельники и взбалмошные 
головы вредны для народного благососто-
яния (Александр Блок). 

Принуждение. Принуждение по самой 
сущности своей вредно: оно приносит 
огорчение стесняемому и наказываемому, 
оно портит его характер, возбуждает в 
нем досаду на запрещающих и наказываю-
щих, вводя его во враждебные столкнове-
ния с ними (Николай Чернышевский). 

Слабость. Наши слабости нам уже не 
вредят, когда мы их знаем (Георг Лихтен-
берг). Курить начинают по глупости, а не 
бросают от слабости духа. 

Злость. Злой человек вредит другим 
без всякой для себя выгоды (Сократ). Куре-
ние не личное дело, а большое обще-
ственное зло. 

Убийство. Курение тушит в женщине 
священный огонь материнства и зажигает в 
ней адское пламя медленного самоубийства; 
Если нацистам нужна была газовая камера, 
то курильщикам достаточно сигареты, 

чтобы убить человека (Константин Мадей). 
На основании приведенных примеров 

можно сделать вывод о том, что концепт 
вред находится в тесной взаимосвязи с кон-
цептами злость, слабость, гнев, ущерб, 
глупость, зависть, потеря. 

В «Русском ассоциативном словаре» под 
редакцией Ю. Н. Караулова [РАС 2002: 114] 
представлено 225 реакций на слово вред. 
Среди них большую часть занимают реак-
ции, находящиеся в синонимических и гипе-
ро-гипонимических отношениях с ассоциа-
тивным полем концепта вред: бред, куре-
ние, зло, алкоголь, болезнь, война, демо-
кратия, убыток, ущерб, вредитель и др. 
Затем следует группа слов, связанная с ка-
чественным определением вреда: боль-
шой, серьезный, невосполнимый, причи-
ненный, сильный, сокрушительный. 

Для выявления конституирующих при-
знаков концепта вред, значимых для совре-
менных носителей русского языка, мы про-
вели свободный ассоциативный экспери-
мент. Метод ассоциативного опроса выбран 
по причине его простоты, возможности 
большого охвата аудитории и информатив-
ности. Ведь «ассоциации могут сказать нам 
очень многое о тех неосознаваемых структу-
рах, в которых мы мыслим окружающий нас 
мир» [Фрумкина 2003: 194]. 

Респондентам предлагалось назвать ас-
социации, которые вызывает у них слово 
«вред». В онлайн-опросе приняло участие 
50 человек: мужчин и женщин в возрасте 
18—35 лет, для которых русский язык явля-
ется родным (опрос проводился в 2015 г.). 
Выборка основана на стремлении исследо-
вать сознание тех носителей языка, которые 
в ближайшее время будут определять язы-
ковую и культурную среду нашего общества. 
Результаты исследования (наиболее ча-
стотные реакции) представлены  в таблице. 

Таблица 

Реакции на слово-стимул ВРЕД Кол-во 
ответов 

Реакции на слово-стимул ВРЕД Кол-во  
ответов 

Курение (сигареты) 22 Загрязнение окружающей среды (тех-
нологические, ядерные отходы) 

16 

Алкоголь (пиво, крепкие спиртные напит-
ки) 

12 Негатив 11 

Болезнь 10 Опасность 8 

Террор 6 Фастфуд 4 

Разрушение организма 4 Моральный вред 4 

Наркотики 4 Ущерб 3 

Несоблюдение мер безопасности (нару-
шение общественного порядка, правил) 

3 Угроза 2 

Катастрофы 2 Физический вред 2 

Черный цвет 2 Некачественный товар, услуга 2 

Злоупотребление 2 Жестокость 1 
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Окончание таблицы 

Реакции на слово-стимул ВРЕД Кол-во 
ответов 

Реакции на слово-стимул ВРЕД Кол-во  
ответов 

Вина 1 Равнодушие 1 

Боль 1 Хирургическое вмешательство 1 

Печаль 1 Красный цвет 1 

 
Рис. Репрезентация концепта вред в текстах социальной рекламы

Таким образом, анализ реакций на слово-
стимул ВРЕД показал, что для современных 
носителей русского языка наиболее значи-
мыми являются следующие семантические 
компоненты исследуемого концепта: куре-
ние, загрязнение окружающей среды, 
алкоголь, негатив, болезнь, разрушение 
организма, наркотики, несоблюдение 
мер безопасности, что коррелирует с ос-
новной проблематикой текстов социальной 
рекламы. 

Концепт курение является наиболее ча-
стотным при формировании концепта вред, 
следовательно, данный концепт войдет 
в ядро структуры концепта. Кроме того, ана-
лиз ассоциативного тезауруса показал, что 
концепт вред предстает в национальном 
сознании в неразрывном единстве с другими 
концептами. Таким образом, становится 
возможным представить содержание кон-
цепта вред в виде графической модели, 
отображающей ядро и периферию (ближ-
нюю и дальнюю) данного концепта. 

В результате анализа текстов социаль-
ной рекламы (всего 100 текстов) можно сде-
лать вывод о том, что концепт вред часто 
реализуется через концепт курение: 

● Вдыхая — убиваешь себя, выдыхая — 
других 

● Сигарета душит тебя. 
● Минздрав предупреждал… Курение = 

самоубийство. 
● Легкие курильщика подобны губке, пол-

ной канцерогенных смол. 
● Не прокури свое здоровье! 

Таким образом, концепт курение явля-
ется наиболее частотным при формирова-
нии концепта вред в социальной рекламе. 
Кроме того, на основе соотнесения данных 
ассоциативного эксперимента и исследова-
ния текстового материала можно выделить 
следующие компоненты концепта вред. 

Смерть (выражается посредством таких 
лексических единиц, как путь к смерти, 
смертельная травма, убивает, умерший, 
несчастный случай, разобьешься, поте-
рять жизнь, морг, уничтожать и др.): 

● Пьянство за рулем. Убивает. Рано или 
поздно. Всегда. Не пей за рулем. 

● Потеряв терпение, можно потерять 
жизнь (Не пересекай черту!). 

● Эти маленькие „чертята“ ежедневно 
убивают тебя изнутри („чертята“ — 
сигареты). 
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● До дома 60 км/час. До морга 160 км/час. 
● Кокаин помогает тебе отрываться в 

клубе всю ночь. Также он помогает 
финансировать террористов. Кока-
ин уничтожает не людей, он уничто-
жает страны. 
Болезнь (репрезентируется лексемами 

больной желудок, рак легких, белая горяч-
ка — «белка» и др.): 

● Берегись! Либо белка поймает тебя, 
либо ты поймаешь белку… 

● Если бы вы могли заглянуть в себя, то 
жирному и тяжелому предпочли бы лег-
кое и полезное (визуальный компонент — 
мусорный бак с надписью „желудок“). 
Загрязнение (репрезентанты — мусор, 

вырубка леса, слова-паразиты и др.): 
● Nothing can replace the tree. (Ничто не 

может заменить дерево.) 
● Musoburg. А в каком городе живешь ты? 
● Мусор в голове — мусор в городе! 

Опасность (репрезентанты — берегись, 
опасный контент, защитить, курение 
и др.): 

● Клубничка…Показать результаты? По-
могите защитить детей от опасного 
контента. 

● FUMA. Ya sabes lo que va a pasar. Куре-
ние. Вы знаете, что будет… (визуаль-
ный компонент — мышеловки, вместо 
сыра — сигарета). 
Жестокость (репрезентанты — насилие, 

преступление, жертва, злость и др.): 
● Fashion claims more victims than you 

think — Мода приносит больше жертв, 
чем ты думаешь (визуальный компо-
нент — леопард и детеныш леопарда с 
ярлычками XL и S на спине). 

● Don’t treat others the way you don’t want to 
be treated. — Не относись к другим так, 
как не хочешь, чтоб относились к тебе 
(визуальный компонент — убитый гарпу-
ном тюлень и лежащий на снегу мертвый 
ребенок). 

● In Germany 180 000 children are abused 
every year. — В Германии 180 000 детей 
ежегодно подвергаются насилию. 
Негатив (репрезентанты — слабость, 

раб, чрезмерность, безразличие и др.): 
● Слабый раб алкоголя. 
● Жить прожить — не статус обновить. 

Чрезмерная онлайн-активность вредит 
реальной жизни. 

● Безразличие крадет будущее. В России 
11 000 000 детей от 11 до 18 лет. Более 
50% регулярно употребляют спиртные 
напитки. 
Структура концепта вред в социальной 

рекламе с учетом всех вышеперечисленных 
семантических компонентов может быть 

представлена следующим образом: вред 
предстает как гиперконцепт, включающий 
в качестве ключевых концепты курение, 
смерть, болезнь, опасность, жестокость, 
загрязнение, негатив. 

Цель нашего исследования была заявле-
на следующим образом: изучить и описать 
концепт вред в текстах социальной рекламы. 
Мы предположили, что концепт вред является 
частотным, но не всегда эффективным прие-
мом воздействия в социальной рекламе: об-
щественно неодобряемые явления представ-
лены через концептуализацию вреда, но при 
этом тексты социальной рекламы зачастую не 
предлагают модель нейтрализации вредного 
явления, решения проблемы. Результаты, по-
лученные в ходе исследования, подтвердили 
нашу гипотезу о частотности применения кон-
цепта вред в текстах социальной рекламы. 

Концептуальный анализ текстов соци-
альной рекламы позволил нам прийти к сле-
дующим выводам: 

1. Концепт вред в текстах социальной ре-
кламы имеет схожую организацию со структу-
рой данного концепта в обыденном массовом 
сознании россиян. Так, ядерными компонен-
тами концепта вред, смоделированными в 
текстах социальной рекламы, являются 
вполне конкретные представления о вреде: 
смерть, болезнь, курение, жестокость и т. п., 
аналогично номинативное поле общеязыково-
го концепта вред составляют в том числе и 
более абстрактные компоненты — негатив, 
ущерб, курение, также представленные в 
текстах социальной рекламы. 

Опираясь на результаты дефиниционно-
го, этимологического и паремиологического 
анализа концепта вред, ассоциативного экс-
перимента и контент-анализа текстов соци-
альной рекламы, мы построили семантиче-
скую модель для общеязыкового концепта 
вред и сопоставили его с репрезентацией 
в текстах социальной рекламы. 

2. Концепт вред в текстах социальной ре-
кламы является гиперконцептом по отноше-
нию к концептам ущерб, негатив, курение 
и часто репрезентируется через лексемы, 
объективирующие данные концепты. Так, 
типичными репрезентантами «негативного» 
дискурса являются слова жестокость, злость, 
террор, угроза, опасность и др. Концепт 
курение представлен в текстах социальной 
рекламы лексемами смерть, болезнь, зло-
употребление и др. Концепт ущерб пред-
ставлен реже и состоит из таких компонен-
тов, как порча, убыток, невыгода и др. 

Таким образом, можно говорить о слож-
ной структуре концепта вред и многоаспект-
ной системе его репрезентации в текстах 
социальной рекламы. 
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