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Аннотация
Последние годы в связи с распространением вируса COVID-19 возникла необходимость дополнительного 

информирования населения о симптомах заболевания и способах его распространения. Информационный пла-
кат является одним из самых популярных средств массового просвещения, поэтому так необходимо обращать 
внимание на лингвистические и экстралингвистические средства, которые способны привлечь внимание к 
плакату и повлиять на человека.

Цель работы – выявление основных стратегий и тактик воздействия, используемых в англоязычных и рус-
скоязычных медицинских плакатах, посвященных профилактике инфекции COVID-19, сопоставление вер-
бальных и визуальных средств.

Материалом исследования выступают информационные медицинские плакаты о профилактике COVID-19 
на английском и русском языках, размещенные на официальных сайтах различных медицинских организаций. 
Основной метод, который использовался при исследовании плакатов, – метод мультимодального дискурс- 
анализа. 

В данной статье представлен комплексный анализ основных тенденций использования вербальных и не-
вербальных средств воздействия в англоязычных и русскоязычных информационных медицинских плакатах, 
посвященных профилактике коронавирусной инфекции. С помощью мультимодального дискурс-анализа были 
выявлены основные стратегии и тактики воздействия в медицинских плакатах, а также их общие и отличи-
тельные черты на двух языках. Основные стратегии воздействия, используемые в информационном плакате о 
профилактике COVID-19, включают стратегию привлечения внимания, стратегию информирования, страте-
гию призыва к защите и стратегию запрета.

В результате проведенного исследования были выделены четыре стратегии воздействия информационного 
плаката о профилактике COVID-19, каждая из которых при помощи языковых средств, изображений, компози-
ционных и других особенностей реализует определенные тактики. В статье были сопоставлены лингвистиче-
ские и экстралингвистические средства, используемые в плакатах, посвященных профилактике COVID-19, на 
английском и русском языках. Более того, были выявлены различия плакатов на разных языках с культуроло-
гической точки зрения, которые, согласно исследованию Э. Холла, можно объяснить различным контекстом 
коммуникации двух культур.
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Abstract
In recent years, COVID-19 encourages medical organizations to intensify informing the population to stop the 

spread of the infection. A health poster is one of the most popular educational tools for the mass, therefore it is 
necessary to pay attention to linguistic and extralinguistic aspects of poster which have a big impact on people.

The aim of the article is to identify the main strategies and tactics used in COVID-19 posters to prevent the 
infection, and to compare verbal and visual features of a health poster in Russian and English.

The material for the study is health posters aimed at COVID-19 prevention in the English and Russian languages, 
posted on the official websites of various medical and healthcare organizations. The main method used in the study is 
multimodal discourse analysis.

The article presents a comprehensive analysis of the main aspects of verbal and nonverbal impact in COVID-19 
posters in English and Russian. Using multimodal discourse analysis, we distinguished the main strategies and tactics 
of COVID-19 posters impact, as well as their common and distinctive features in English and Russian. The main 
strategies used in the COVID-19 poster include the draw attention strategy, the informing strategy, the call for 
protection strategy, and the prohibition strategy.

There are four strategies of the COVID-19 poster to impact the audience. Each strategy implements particular 
tactics using language, images, composition and other features. Moreover, there are some differences in posters in 
English and Russian from a cultural point of view, which can be explained by different context of communication 
between the two cultures, according to E. Hall’s research.
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Введение
Пандемия COVID-19 породила новую волну по-

требности в разработке социальной рекламы и ин-
формационных плакатов [1, c.  60]. Несмотря на 
развитие СМИ и интернета, информационный ме-
дицинский плакат в современном мире остается 
одним из важнейших воздействующих средств, так 
как охватывает все слои населения, независимо от 
возраста и достатка. Плакат легко распространить 
в медицинских учреждениях, транспорте, общест-
венных местах, а также в различных организациях. 

Проанализировав работы отечественных и зару-
бежных ученых по исследованию плаката в меди-
цине, мы пришли к выводу, что информационный 
медицинский плакат – это средство массового ин-
формирования по вопросам организации здравоох-
ранения и общественного здоровья, представлен-
ное в виде крупного листа с изображением и тек-
стом, сочетание которых оказывает усиленное воз-
действие на реципиента.

Для того чтобы оказывать усиленное воздейст-
вие на человека во время пандемии, плакат моди-
фицируется и развивается, совершенствуется ди-
зайн и происходит точный подбор лексических 
средств. Исследования показывают, что даже ми-
нимальные изменения в тексте плаката могут зна-
чительно повлиять на его восприятие. Например, 
плакаты с идентичным дизайном, но с разным тек-
стом – «Оставайся здоровым» и «Оставайся здоро-
вым, экономь время, используй лестницу» оказы-
вают разное воздействие на реципиента. В услови-
ях спешки люди намного чаще откликаются на 
плакат, призывающий экономить время [2, с. 403]. 

Информационный медицинский плакат являет-
ся разновидностью мультимодального текста, т. е. 
нелинейного текста, который состоит из двух него-
могенных частей – вербальной и невербальной [3, 
с.  92]. Обращение к проблеме мультимодального 
текста плаката обусловлено тем, что в современ-
ной лингвистике широкую популярность получают 
вопросы, связанные с изучением комплексного 
воздействия вербальных и невербальных средств. 

Целью настоящей работы является сопоставле-
ние вербальных и визуальных средств, выявление 
основных стратегий и тактик воздействия, исполь-
зуемых в англоязычных и русскоязычных меди-
цинских плакатах, посвященных профилактике ин-
фекции COVID-19. 

Теоретические основы
Начиная с ХХ в. ученые проявляли большой ин-

терес к медицинскому плакату. Как правило, пла-
кат рассматривают неотрывно от его функций. Ме-
дицинский плакат исследуется в контексте соци-
альной рекламы [1, 4, 5], пропаганды и агитации 
[6], как источник информирования и просвещения 
[7, 8]. 

Плакат был самым популярным агитационным 
оружием приблизительно до середины прошлого 
века. Он распространялся во многих странах и за-
трагивал различные сферы жизни, так как включа-
ет в себя «не только изображение идеи, но и ее 
сжатую, запоминающуюся формулировку». Плакат 
является одним из важнейших инструментов фор-
мирования общественного мнения, ведь он тран-
слирует людям необходимые ценности и суждения, 
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отражает приоритетные направления развития со-
циума [9, с. 344].

Плакат – это текст, который включает как вер-
бальные, так и невербальные элементы. В отечест-
венной науке тексты такого типа называются не-
сколькими терминами – креолизованные [10], по-
ликодовые [11,  12] и мультимодальные [13–15].  
В ряде работ данные понятия используются как си-
нонимичные [16, 17], другие ученые разделяют их 
в связи с тем, что поликодовый текст может быть 
предназначен только для зрительного восприятия, 
т. е. быть мономодальным [12]. 

Одной из важных проблем в лингвистике явля-
ется проблема мультимодального текста как пред-
мета анализа. При мультимодальном анализе ком-
муникация исследуется во всех ее формах, особое 
внимание уделяется текстам, включающим два или 
более модуса коммуникации. Данные модусы, или 
семиотические ресурсы, представляют собой раз-
личные аспекты речи, физические действия, прок-
семику, продукты человеческого производства, со-
держащие семиотическое значение [18].

Ученые подходят к мультимодальному анализу 
с трех точек зрения: социально-семиотический 
подход, при котором необходимо анализировать 
изображения, как если бы они были предложения-
ми, отвечая всего на два вопроса: Как изображен-
ные люди соотносятся наблюдателем? и Как изо-
бражены люди? [19]; системный функциональный 
подход, в котором системы значений на изображе-
нии анализируются в сочетании с метафункциями, 
которые они реализуют [18], и мультимодальный 
анализ интеракции, при котором происходит ана-
лиз взаимодействия людей [20, с. 33].

Данные подходы отличаются способом реализа-
ции с точки зрения принадлежности к тому или 
иному научному направлению, однако они имеют 
общую цель – комплексный анализ изображения.  
В данной работе мы опирались как на социально-
семиотический, так и на системный функциональ-
ный подходы, поскольку исследовали медицин-
ский плакат с точки зрения его основной функ- 
ции – воздействия. 

В статье плакаты рассматриваются с точки зре-
ния речевого воздействия, т. е. «воздействия чело-
века на другого человека или группу лиц при по-
мощи речи и сопровождающих речь невербальных 
средств для достижения поставленной говорящим 
цели» [21, с. 45]. Речевое воздействие на адресата 
реализуется посредством речевых стратегий. 
О. С. Иссерс рассматривает речевые стратегии как 
«совокупность речевых действий, направленных 
на решение общей коммуникативной задачи гово-
рящего» [22, с. 53]. Реализация стратегии происхо-
дит при помощи последовательного осуществле-
ния тактик – «совокупности практических ходов в 

реальном процессе речевого взаимодействия»  
[23, с. 19].

Материал и методы
Для достижения поставленной цели был ис-

пользован метод мультимодального дискурс-ана-
лиза, который позволил провести комплексный 
анализ информационного плаката как гибридного 
семиотического единства в контексте медицинско-
го дискурса, рассмотреть не только вербальные 
средства воздействия, но и особенности изображе-
ний, композиции, шрифта и цвета.

Материалом для исследования послужили 30 
информационных медицинских плакатов за период 
2020–2021  гг. на русском и английском языках. 
Большая часть плакатов на английском языке бази-
руется на информации с официальных сайтов Все-
мирной организации здравоохранения, центров по 
контролю и профилактике заболеваний США, Ме-
ждународной федерации обществ Красного Креста 
и Красного Полумесяца и других медицинских ор-
ганизаций. Плакаты на русском языке также разме-
щены в открытом доступе на сайте Всемирной ор-
ганизации здравоохранения, Роспотребнадзора, 
Министерства здравоохранения РФ и др. 

Результаты и обсуждение
Комплексный анализ позволил выявить основ-

ные воздействующие стратегии и тактики, исполь-
зуемые в плакате о профилактике COVID-19, а так-
же основные вербальные и невербальные средства, 
способствующие их реализации.

В результате проведенного мультимодального 
дискурс-анализа мы выявили четыре основные 
стратегии воздействия, которые используются в 
информационном плакате по профилактике 
COVID-19:

– стратегия привлечения внимания, цель кото- 
рой – вызвать заинтересованность к проблеме бы-
строго распространения коронавирусной инфекции; 

– стратегия информирования, которая необходи-
ма для того, чтобы уведомить население об основ-
ных способах распространения коронавирусной 
инфекции, способах передачи и симптомах заболе-
вания, корректировать поведение человека для пре-
дотвращения передачи инфекции COVID-19; 

– стратегия призыва к защите, используемая 
для того, чтобы призвать население выполнять не-
привычные действия: носить маску и перчатки, не 
выходить из дома, чаще мыть руки и т.  д., чтобы 
защитить себя и окружающих от распространения 
вируса; 

– стратегия запрета, целью которой является до-
биться минимального выполнения населением 
привычных действий, которые приводят к зараже-
нию инфекцией COVID-19.



Сараева Е. Е., Детинко Ю. И. Информационный медицинский плакат о профилактике COVID-19...

— 52 —

Стратегия привлечения внимания включает 
в себя тактику апелляции к авторитету, тактику на-
гнетания тревоги и тактику эффективного визуаль-
ного оформления.

Тактика апелляции к авторитету заставляет лю-
дей понимать, что серьезные медицинские органи-
зации и медицинские работники призывают их вы-
полнять определенные меры профилактики. Обра-
тив на это внимание, человек начинает восприни-
мать информацию на плакате как важную.

Данная тактика реализуется при помощи схема-
тичного изображения медицинских работников 
(рис. 1).

 
Рис. 1. Тактика апелляции к авторитету

Использование логотипов и названий медицин-
ских организаций (WHO, Роспотребнадзор, 
International Committee of the Red Cross) также спо-
собствует привлечению внимания. Такие организа-
ции изначально имеют большое влияние, так как 
занимаются лечебно-профилактическими услуга-
ми, которые востребованы в обществе.

Медицинская терминология в сочетании с изо-
бражениями усиливает влияние авторитета, так как 
термины употребляются по большей части в про-
фессиональной сфере. В англоязычном плакате: 
germs, symptoms, infection; в русскоязычном: диаг-
ноз, симптомы, ОРВИ и др.

Тактика нагнетания тревоги используется для 
того, чтобы вызвать у людей ощущение небезопа-
сности и страха заражения. Напуганный вирусом 
человек обязательно обратит внимание на текст 
плаката. Тактика реализуется в основном при по-
мощи изображений. Например, на плакатах можно 
увидеть изображения вируса с негативными эмо-
циями, чтобы придать вирусу образ врага; изобра-
жения болеющих людей, которые часто выражают 
на лице грусть (рис. 2). Ассоциируя себя с людьми 
на картинках, человек начинает задумываться о бо-
лезни и обращает внимание на другую информа-
цию на плакате.

Изображения медиков или специальных работ-
ников в защитных костюмах заставляют людей 
осознавать, как быстро передается инфекция и как 
важно от нее защищаться, соблюдая указанные 
меры (рис. 2).

 

Рис. 2. Тактика нагнетания тревоги

Тактика эффективного визуального оформления 
подразумевает соблюдение базовых композицион-
ных принципов плаката. К.  С.  Шиляев и 
Е.  А.  Шлотгауэр отмечают, что, согласно концеп-
ции визуальной грамматики Г. Кресса и Т. ван Ли-
вена, принципы композиции выделяются на основе 
трех взаимосвязанных типов значения: информа-
ционного значения (information value), при котором 
выделяются различные зоны, в которые можно по-
местить элементы изображения: право – лево, верх 
– низ, центр – периферия; выраженности (salience), 
т. е. степени привлечения внимания зрителя распо-
ложением объектов вблизи и вдали, размером, кон-
трастом или резкостью картинки; обрамления 
(framing) – наличия или отсутствия рамок, которые 
объединяют или, наоборот, разделяют элементы 
изображения [24, с. 155–156].

В плакате чаще всего используется асимме-
тричная композиция и выравнивание по левому 
краю (реже – центральная, однако она признана 
менее эффективной при воздействии). Элементы в 
углах полей провоцируют зрителя посмотреть на 
плакат, так как создают дисбаланс (рис. 3). Во мно-
гих плакатах используется принцип графической 
доминанты – присутствует центральная точка, ко-
торая сразу же обращает внимание зрителя [25] 
(рис. 4).
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Рис. 3. Композиция с элементами в углах полей

Рис. 4. Композиция с применением принципа графической 
доминанты

Также в большинстве плакатов отмечается со-
блюдение цветового единства. Голубой (синий) 
цвет используется в медицинском плакате чаще 
всего, так как, во-первых, в психологии он ассоци-
ируется с надежностью, доверием, знаниями, про-
фессионализмом, чистотой и спокойствием [26, 
с. 163–164]. Поскольку все эти качества ценятся в 
медицинском сообществе, синий – идеальный вы-
бор для медицинских логотипов. Во-вторых, по-
скольку синий цвет часто используется поставщи-
ками медицинских услуг и другими соответствую-
щими организациями, потребители уже ассоцииру-
ют его с областью медицины.

Распространено выделение текста цветом или 
использование разных контрастных шрифтов. 

Чаще всего используется красный цвет, так как он 
контрастирует с синим фоном плаката и привлека-
ет наибольшее внимание. Красный, по сравнению с 
другими цветами, наиболее виден на большом рас-
стоянии, а также вызывает немедленную реакцию 
мозга, что полезно в ситуации сигнала об опас
ности, запрета и привлечения внимания (рис. 5).

Рис. 5. Тактика эффективного визуального оформления 

Стратегия информирования включает в себя 
тактику разъяснения и тактику облегчения воспри-
ятия информации.

Тактика разъяснения необходима для того, что-
бы подробно и развернуто описать способы про-
филактики и симптоматику коронавирусной ин-
фекции, обеспечить легкость восприятия плаката 
всем слоям населения.

Данная тактика реализуется прежде всего при 
помощи распространенных конструкций с одно-
родными членами. Основная роль предложений с 
однородными членами в речи – конкретизация и 
детальность описания, они позволяют передать 
мысль более точно. К примеру, в предложении 
Clean and disinfect frequently touched objects and 
surfaces присутствуют однородные сказуемые и од-
нородные дополнения. Несмотря на то что глагол 
clean изначально несет в себе семантику чистоты, 
он дополняется глаголом disinfect, тем самым уточ-
няя действие. Существительные objects и surfaces 
также уточняют объект. 

Или же предложение на русском языке: Анти-
септиками и мылом с водой обрабатывайте руки 
и поверхности. Здесь можно увидеть однородные 
дополнения. Общий смысл данного предложения – 
соблюдайте чистоту, но как раз с целью уточне-
ния и информирования используется распростра-
ненное предложение.

Следующее средство реализации тактики – точ-
ные числовые данные. Они используются практи-
чески во всех плакатах, так как для профилактики 
и восстановления от ковида необходимо соблюде-
ние точных мер. Мы можем увидеть меры, доступ-
ные человеческому восприятию, – секунды, метры, 
в англоязычных плакатах – feet и inches.

Кроме того, для реализации тактики использу-
ются условные конструкции. Их основная функ
ция – объяснение, какие действия необходимо со-
блюдать в случае возникновения симптомов забо-
левания. Например, If you feel sick, go home или 
Вызовите врача, если заболели.

Наречия с семантикой регулярности, повторе-
ния (frequently, routinely, регулярно, чаще) обраща-
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ют внимание на то, как часто необходимо выпол-
нять те или иные действия: Disinfect frequently 
touched objects, routinely clean, регулярно мойте 
руки, чаще проветривайте помещения, нельзя по-
вторно носить маску.

Наречия с семантикой тщательности уточняют, 
каким образом необходимо выполнять действие, – 
Thoroughly cook, тщательно мыть руки.

Тактика облегчения восприятия информации 
необходима для упорядоченной подачи информа-
ции. Важной составляющей для плаката является 
его структурированность, так как это позволяет че-
ловеческому мозгу легче воспринимать и запоми-
нать информацию.

Важнейшими средствами здесь являются распре-
деление информации по блокам (например, симпто-
мы, способы передачи, группы риска и т. д.) и по-
следовательная нумерация. Тематические блоки по-
зволяют легче идентифицировать информацию, а 
последовательная нумерация категоризирует новую 
информацию для легкого запоминания (рис. 6).

Рис. 6. Плакат с применением тактики облегчения восприятия 
информации

Стратегия призыва к защите включает в себя 
тактику предупреждения, тактику призыва к кон-
кретным действиям и тактику визуализации дейст-
вия.

Тактика предупреждения необходима для ре-
презентации предостережения, настоятельного со-
вета, обращает внимание реципиента на то, какие 
конкретные действия необходимо выполнить для 
защиты.

Основным способом реализации данной такти-
ки является использование императива. Например, 
в словосочетании Stop the spread глагол stop в по-
велительном наклонении в сочетании с отглаголь-
ным существительным spread усиливает свою кон-
нотацию ограничения действия. Также глаголы в 
повелительной форме используются с местоиме-
ниями себя, других для того, чтобы подчеркнуть 
личное обращение к реципиенту, призыв: Protect 
yourself (others). Защити себя.

Выражения, которые включают в себя словосо-
четания и лексемы с изотопией семы защита, также 
могут работать как предупреждение. Они не дейст-
вуют напрямую, однако актуальны при сочетании с 

такими существительными, как меры, советы, ме-
тоды, которые имеют назидательный оттенок. Вы-
деленные крупным шрифтом и располагаемые в на-
чале текста, они имплицитно указывают на призыв: 
Preventive measures (prevention/safety methods/
advice).

В русскоязычных плакатах встречаются анало-
гичные словосочетания с коннотацией защиты: 
Методы профилактики и защиты, Правила про-
филактики.

Тактика призыва к конкретным действиям необ-
ходима для того, чтобы человек выполнял дейст-
вия, которые смогут защитить его от вируса. Уси-
ление значения призыва реализуется при помощи 
сочетания императива и обозначения конкретных 
мер по профилактике: cover your nose and mouth, 
keep safe distance; избегайте близкого контакта, 
используйте маску и т. д.

Тактика визуализации действия работает в со-
четании с призывом к конкретным действиям. 
Текст сопровождают соответствующие изображе-
ния, где человек выполняет действия, которые спо-
собствуют его защите от инфекции: рисунки, на 
которых человек изображается в маске или при-
крывающим нос и рот другим способом; рисунки, 
на которых изображено мытье рук с мылом; рисун-
ки, изображающие соблюдение дистанции; рисун-
ки, демонстрирующие уборку, дезинфекцию по-
верхностей или моющие средства, и др. (рис. 7).

Рис. 7. Плакат с применением тактики визуализации действия

Стратегия запрета включает тактику ограни-
чения действия и тактику схематичного изображе-
ния отрицания.

Тактика ограничения действия используется 
для того, чтобы ограничить выполнение человеком 
конкретных привычных действий, которые способ-
ствуют заражению.

Данная тактика реализуется при помощи отри-
цательных конструкций с частицами не, not, кото-
рые указывают на прямой запрет и используются 
как в русскоязычных, так и в англоязычных плака-
тах: Don’t touch; Don’t share your food; не трогай-
те лицо.

Обычно отрицание используется с привычными 
для человека действиями – трогать, контактиро-
вать с близкими, тем самым создавая диссонанс. 
Однако есть случаи, в которых отрицание усилива-
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ется лексемами с негативной коннотацией, напри-
мер: не выезжайте в очаг заражения. 

Словосочетания с глаголами, которые имеют 
коннотацию запрета, избегания, отмены, в сочета-
нии с бытовыми ситуациями, которые человек при-
вык выполнять ежедневно, также призывают не 
выполнять данные действия в связи с высокой сте-
пенью распространения инфекции: avoid close 
contact, cancel or postpone your travels, избегайте 
людных мест, ограничьте близкие контакты.

Тактика схематичного изображения запрета ра-
ботает, как правило, именно в сочетании с такти-
кой ограничения, для того чтобы проиллюстриро-
вать запрет. Здесь используются изображения кре-
ста или круглых знаков запрета, которые являются 
международными знаками запрета. Данные знаки 
чаще всего изображаются красным цветом, так как 
он является сигнальным по причине своей замет-
ности и легкости для восприятия (рис. 8).

  
Рис. 8. Применение тактики схематичного изображения запрета

На основании проанализированных стратегий и 
тактик воздействия было сделано наблюдение, что 
англоязычные плакаты часто подробнее объясняют 
действия. Например, если говорить о мытье рук 
или дезинфекции, они подробнее описывают чем, 
как долго. Иногда даже указывается, сколько про-
центов спирта должен содержать антисептик, чего 
нет в русскоязычных плакатах. 

Если сравнить довольно распространенное 
предложение из русскоязычного плаката Дезинфи-
цируйте гаджеты, оргтехнику и поверхности, к 
которым прикасаетесь с англоязычным Regularly 
clean frequently touched surfaces with disinfectant. 
Including door handles, mobile phones, light switches, 
lift buttons, work stations and tables, можно увидеть 
значительную разницу в представлении информа-
ции. В англоязычном плакате используются два на-
речия со схожим значением, более распространен-
ное указание на предметы – door handles, light 
switches и  т.  д. Более того, здесь часто можно 

встретить пункты, которые отсутствуют в русско
язычных плакатах, – готовка еды, контакт с дики-
ми животными, стирка одежды.

Возможно, такое различие связано с тем, что 
для Северной Америки, Северной Европы, соглас
но исследованиям Э. Холла, характерен более низ-
кий контекст коммуникации, т.  е. использование 
прямой манеры речи; четкое ясное представление 
информации; отсутствие недосказанности [27].  
В то время как Россия хотя и занимает промежу-
точное положение между Западом и Востоком, 
склонна к более высококонтекстному общению, 
поэтому не предрасположена к такому подробному 
представлению информации. 

Заключение
Таким образом, в результате проведенного ис-

следования было выявлено, что информационный 
плакат на английском и русском языках оказывает 
воздействие с помощью четырех стратегий: страте-
гии привлечения внимания, реализуемой при по-
мощи тактики апелляции к авторитету, тактики на-
гнетания тревоги и тактики эффективного визуаль-
ного оформления; стратегии информирования, 
включающей тактику разъяснения и тактику облег-
чения восприятия информации; стратегии призыва 
к защите, которая осуществляется с помощью так-
тики предупреждения, тактики призыва к конкрет-
ным действиям и тактики визуализации действия; 
стратегии запрета, представленной двумя тактика-
ми: тактикой ограничения действия и тактикой 
схематичного изображения запрета. В результате 
исследования были сопоставлены вербальные и 
невербальные средства, используемые в плакатах, 
посвященных профилактике COVID-19 на англий-
ском и русском языках; обнаружено, что плакаты 
на двух языках схожи не только с точки зрения 
прагматики, изобразительных и композиционных 
средств, но и в плане лексических и грамматиче-
ских средств – применяются отрицательные кон-
струкции, повелительное наклонение, условные 
предложения, однородные члены предложения, 
лексика с семантикой «защиты» и т. д. Были выяв-
лены различия, которые заключаются в более под-
робном и распространенном описании действий на 
плакате в английском языке. На наш взгляд, данное 
отличие может быть связано с различным контек-
стом коммуникации двух культур.
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