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ВЛИЯНИЕ СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНЫХ ХАРАКТЕРИСТИК  
НА СТРУКТУРНО-СОДЕРЖАТЕЛЬНУЮ ОРГАНИЗАЦИЮ 

ВИДЕОВЕРБАЛЬНОГО ТЕКСТА 
(НА ПРИМЕРЕ ПЛАКАТОВ ПЕРИОДА ПАНДЕМИИ) 

 
Рассматриваются плакаты, созданные в период пандемии, а таКже взаимосвязь их 

вербальных и визуальных компонентов.  
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Видеовербальные тексты – это нелинейные виды текстов, состоящие  

из вербальных (языковых/речевых) и невербальных (принадлежащих к другим 
знаковым системам) элементов, которые формируют единое целое. Современные 
исследователи и лингвисты рассматривают вербальные и невербальные 
характеристики текста, оценивают как совокупность этих компонентов влияет  
на восприятие информации реципиентом. Видеовербальные тексты могут 
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различаться по уровню креолизации и связности вербального и визуального 
элементов. Основными паралингвисти-ческими средствами, используемыми в 
видеовербальных текстов являются: изображение, шрифт, цвет и другие 
средства.  

Одним из важных направлений исследований в сфере лингвистики 
является изучение текстов различных видов рекламы. Реклама всегда была 
частью рыночной экономики, а также социальным механизмом, который влияет 
на менталитет граждан, формирует отношение к определенной теме. Согласно 
общей классификации, рекламу делят на коммерческую и социальную. В совре-
менной Германии существуют наиболее приоритетные области применения 
социальной рекламы: безопасность на дорогах (призыв к соблюдению 
скоростного режима); проблемные аспекты адаптации мигрантов; экологи-
ческие проблемы; меры предосторожности при COVID-19 (вакцинация от 
COVID-19 и профилактика заболевания).  

При исследовании плакатов, связанных с тематикой коронавируса,  
мы выявили, что существует два вида таких плакатов. 

1. плакаты, призывающие соблюдать меры предосторожности в период 
пандемии  

2. плакаты, призывающие к вакцинации 
1. Данный социальный плакат размещен на официальном сайте города 

Оффенбах на Майне в южной части Германии. О территориальной принадлеж-
ности плаката может свидетельствовать наречие daheim ‘дома’, которое чаще 
всего употребляют в своей речи жители южной части Германии, Австрии  
и Швейцарии.  

Автор прибегает к стратегии диалогизации, которая заклю-
чается в имитации естественного общения создателей плаката  
с массовым реципиентом, что обусловлено характером улич- 
ной коммуникации, например, в вопросительном предложении  
Zurück aus einem Risikogebiet? ‘Возвращаетесь назад из региона  
с повышенным риском заражения?’. Стратегия диалогизации 

достигается в первую очередь посредством использования 
личных и притяжательных местоимений 2 лица единственного числа, как 
например в словосочетании: deine Pflicht ‘твой долг’. 

2. Реклама Mit einem kleinen Stich mögen wir Sie am liebsten размещена на 
сайте торгового союза Германии, который является ведущим союзом немецкой 
розничной торговли на территории Берлина. Благодаря иллюстрациям, на 
которых изображены продавцы, посетители с пакетами и тележка для покупок, 
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каждый может понять, что основная идея этих плакатов стимулировать 
покупателей сделать прививку от короновируса. Эмитент относится к посети-
телю с уважением используя местоимение третьего лица множественного числа 
во всех предложениях, которое является формой особой вежливости: Bitte lassen 
Sie sich schnellstmöglich gegen Corona impfen. Denn dies ist der einzige Weg, die 
Pandemie zu stoppen ‘Пожалуйста, сделайте прививку от Короны как можно 
скорее. Потому что это единственный способ остановить пандемию’. 
Эмитент не использует разговорный стиль с целью упрощения языка и быст-
рого прочтения, но текст лаконичен и прост для понимая. В плакате из этой же 
серии, используя англицизм (жаргонизм) Shop ‘магазин’, используя существи-
тельное Corona, которое употребляется в разговорном стиле без артикля:  
Wir lieben Schlangen vor unserem Shop. Aber nicht wegen Corona ‘Мы любим 
очереди в наш магазин. Но не из-за коронавируса’. 

Таким образом, можно сде-
лать вывод, что и вербальные,  
и визуальные компоненты играют 
значительную роль в видеовер-
бальном тексте. Эти компоненты 
взаимодействуют друг с другом, 

дополняют друг друга, а совокупность этих компонентов следует воспринимать 
как единый текст. 
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