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Человек на протяжении всей своей жизни подвержен воздействию деструктивных
факторов,  которые  в  любой  момент  могут  остановить  поступательное  движение
личности  в  сторону  гармонизации.  В  этом  случае  многократно  возрастает  роль
оптимальной социализации, одним из агентов которой является  социальная реклама.
Социальная  реклама  –  это особый  вид  рекламы,  под  которым  мы  понимаем
совокупность определенных рекламных текстов, посвященных социальным проблемам.
В  качестве  рекламируемого  объекта выступает  такое  поведение  человека,  которое
способствует решению социальных проблем.

Текст  социальной  рекламы  обладает  большой  воздействующей  силой  в  силу
своей  особой  прагматической  направленности.  Очевидно,  что  истоки  такого  влияния
рекламы  на  поведенческую  модель  аудитории  кроются  в  особой,  специфической
организации социально значимой идеи (смысла) в тексте социальной рекламы. 

Рассмотрение  текста  социальной  рекламы  как  гетерогенного  когнитивно-
семиотического комплекса позволяет обнаружить эту специфику на двух структурных
уровнях:  во-первых,  идея (смысл) рекламного текста обнаруживается на фактическом
(эксплицитном) уровне (соотношение вербального и авербального комплексов текста),
во-вторых, на глубинном (имплицитном) уровне (прототипы, архетипы, схемы). Причем
второй  уровень  является  базисным  по  отношению  к  первому,  т.е.  изовербальный
комплекс (термин А.А. Бернацкой) есть  своеобразная экспликация базисного уровня. 

Исследование соотношения вербального и авербального компонентов рекламного
сообщения позволяют эксплицировать смысл рекламного сообщения. 

Нам  представляется  возможным  говорить  о  2-х  формах  (стадиях)  реализации
социально  значимой  идеи  –  фактической (в  виде  текста  социальной  рекламы
(вербальный  +  авербальный  компоненты)  и  ментальной (результат  усвоения  текста
социальной рекламы в ходе его прочтения адресатом: зрительный образ + (звук) + текст
= концепт).  Исследования медийных когнитивных структур говорят о существовании
гомоморфизма  объекта  и  «объективирующем  его  полисемиотическом  когнитивном
комплексе» (3, С.15). 

Таким образом, текст социальной рекламы в когнитивно-семиотическом аспекте
трактуется  нами  как  гетерогенная  когнитивно-семиотическая  система  (концепт),
смысловая  завершенность  которой  обеспечивается  единством  вербального  и
авербального компонентов. 

 Текст  социальной  рекламы,  направленный,  прежде  всего,  на  модификацию,
изменение  человеческой  модели  поведения,  способен  эффективно  использовать
соотношение  вербального  и  авербального  комплексов:  «масс-медийный  знаковый
продукт,  вступая во взаимодействие с  мышлением реципиента,  способен  эффективно
порождать смыслы и формировать целостность мысли при использовании генетически
разнородных репрезентантов различных семиотических систем» (3, С. 10).

Исследования текстов социальной рекламы позволяют говорить о существовании
следующей  модели  реализации  социальной  значимой  идеи  в  цепочке  «адресант-
адресат». Вслед за Е.С.  Кубряковой считаем, что «текст должен быть рассмотрен как
такое  произведение,  такая  протяженность,  которая  по  всей  своей  архитектонике  и
организации,  по  всем  использованным  в  нем  языковым  средствам  и  т.д.  должна
обеспечить у адресата формирование его ментальной модели» (2, С. 80). 

На  основании  проведенных  исследований  мы  предлагаем  следующую модель
(рис. 1) реализации гомоморфного объекта рекламирования (социально значимой идеи)
в  процессе  коммуникации:  гомоморфный  объект  (социально  значимая  идея)  -
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гетерогенный комплекс  (текст социальной рекламы)  -  ментальный образ  (ментальная
репрезентация социально значимой идеи в сознании субъекта (адресата). 
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