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АННОТАЦИЯ
В настоящей работе представлена специфика медикализации современного англоязычного 

общества с помощью интернет-рекламы, размещенной на о дном из самых популярных сайтов 
общественного пользования. Стимулом для настоящего исследования послужило регулярное 
развитие медицины, обновление современных медицинских знаний, а также возрастающая 
роль рекламы медицинского продукта в англоязычном дискурсе масс-медиа. На сегодняшний 
день тенденция к медикализации в массмедийном дискурсе сопровождается видеорекламой 
медицинских товаров и услуг, способствующей проникновению в массовое сознание 
медицинского языка и образа мышления. Целью данного исследования является изучение средств 
и способов медикализации современного англоязычного рекламного интернет-пространства на 
вербальном и невербальном уровнях. В ходе исследования, эмпирический материал которого 
составили современные рекламные YouTube-видеоролики, был проведен сбор, анализ, описание 
и классификация данных. Анализ рекламных роликов позволил сделать вывод, что наиболее 
популярной является реклама лекарств и услуг медицинских учреждений, что связано со 
стремлением лидеров британского социума подчеркнуть важность здоровья и указать на возможные 
способы и средства его сохранения. Наблюдения показали, что пропаганда товаров и услуг 
медицинского назначения кинозвездами и политиками внушает идею надежности и эффективности 
продукции, способствует ее коммерциализации. В результате изучения фактических материалов 
было выявлено, что авторы рекламных видеоклипов обращаются к важным человеческим 
ценностям, умело используют различные вербальные и невербальные средства, способствующие 
усилению перлокутивного эффекта. Комментарии к рекламным видеороликам, характеризующие 
опыт применения медицинской продукции, подтверждают идею о расширении прагматического 
потенциала вербального и невербального пространства англоязычного дискурса масс-медиа. 
Анализ медицинских лингвистических маркеров в рекламном интернет-пространстве показал 
очевидную тенденцию к популяризации товара медицинского назначения.

Ключевые слова: концепт, медицина, масс-медийный дискурс, интернет-реклама, видеореклама, 
лингвистический маркер.
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ABSTRACT
Speci c features of medicalisation within modern English internet advertising space are considered in 

this paper. Medicine adverts and commercials hosted on one of the most popular English public websites 
are of particular interest in this research project. Both innovations in medicine leading to the medical 
knowledge upgrade and the increasing role of medical product advertising activities motivated the present 
study. Medicalisation in mass-media discourse is characterized by popularization of various medical 
commercials enduing general public with the medical language and medical mindset. The speci c objective 
of this study is to reveal and systematize factors providing aforenamed tendency to medicalisation of modern 
English internet advertising. The empirical study is based upon the modern medicine commercials from 
YouTube.com and includes such methods as data collection and analysis, description and classi cation 
of material accompanied by discourse analysis. The most remarkable result to emerge from the data is 
that pharmaceutical and healthcare service commercials are very popular today due to social needs and 
requirements and consequently supported by the British authorities aiming to emphasize the importance 
of health and indicate possible ways and means of health maintenance. Another important  nding is that 
celebrities’ and politicians’ participation in medicine advertising is contributing a lot to the success and 
commercialization of the medical items. Further analysis showed that the authors of commercial video 
clips are trying to highlight human values applying various verbal and non-verbal means to increase the 
perlocutionary effect. Positive and negative comments on commercial videos aimed at focusing upon the 
effect of medical products contribute to expanding pragmatic potential of the internet advertising. The 
growing trend to popularization of health product is also supported by the  ndings of the research project 
intended to describe English medical linguistic markers registered in mass-media discourse under analysis. 

Key words: concept, medicine, mass-media discourse, internet advertising, commercial, linguistic 
marker.

Citation. Golubykh A.A. «Medikalizatsiya» sovremennoi angloyazychnoi internet-reklamy 
(na materiale reklamnykh videorolikov videokhostinga YouTube) [«Medicalisation» of modern internet 
advertising (based on English YouTube commercials)]. Vestnik Samarskogo universiteta. Istoriia, 
pedagogika,  lologiia [Vestnik of Samara University. History, pedagogics, philology], 2019, Vol. 25, 
no. 4, pp. 162–169. DOI: http://doi.org/10.18287/2542-0445-2019-25-4-162-169 [in Russian].

Введение
Регулярные отношения между человеком и ме-

дициной свидетельствуют об исключительной 
важности данного концепта в жизни современно-
го общества. Возрастает зависимость повседнев-
ной жизни и деятельности людей от медицины. 
 Непрерывное распространение влияния медици-
ны на различные сферы общественной жизни ве-
дет к проникновению в массовое сознание меди-
цинского языка и стиля мышления, медицинских 
концепций, представлений о причинах и формах 
протекания болезней и методах диагностики и ле-
чения. Данный процесс характеризует медика-
лизацию общественного пространства. Концепт 
«medicine» проникает в такие сферы социальной 
жизни, как наука и образование, институт СМИ; 
большое внимание медицине уделяет глобаль-
ная сеть. Медицина постоянно совершенствуется, 
а с ее развитием открываются новые, ранее неиз-
вестные болезни, появляются новые методы диа-

гностики и лечения, разрабатываются специаль-
ные инструменты и оборудование, а также произ-
водятся модернизированные лекарственные пре-
параты. Вследствие этого возникает необходи-
мость дать новым предметам соответствующие 
названия. Новые медицинские термины фиксиру-
ются в словарях, справочниках, учебниках и по-
собиях для врачей и медицинских работников; ча-
сто встречаются на страницах современных англо-
язычных газет и журналов, целенаправленно ис-
пользуются в интернет-рекламе товаров медицин-
ского назначения. Вышеизложенные положения 
обусловливают актуальность настоящего иссле-
дования, целью которого является  изучение путей 
и способов медикализации современной англоя-
зычной интернет-рекламы на вербальном и невер-
бальном уровнях. Поскольку англоязычная видео-
реклама играет исключительно важную роль в со-
временной массовой коммуникации, способствуя 
распространению определенной информации, 
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внимание в настоящем исследовании фокусирует-
ся на дискурсивных параметрах англоязычного ре-
кламного пространства, в рамках которого функ-
ционирует концепт  «medicine». 

Отличительные характеристики интернет-
рекламы
Теоретической и методологической основой 

исследования послужили работы многих отече-
ственных и зарубежных ученых, которые рассма-
тривали концепт «medicine» с различных пози-
ций [Анохин 1996; Жаров 1979; Майборода 2017; 
Скворцов 1993; Sigerist 1960; Pescosolido 1992], 
исследователей, которые изучали организацию 
дискурса [Карасик 2002; Харьковская 2016], и, в 
частности, – особенности масс-медийного дис-
курса [Красноярова 2010; Михалькова 2009; Харь-
ковская, Кривченко 2017], различные аспекты ре-
кламной коммуникации и процессов медикализа-
ции общества [Ваничкина 2010; Завадская 2014; 
Лободенко 2014; Савельева 2007; Сурикова 2007].
Реклама рассматривается как «особый вид ме-

диадискурса» [Леденева 2017, c. 36], а рекламные 
тексты и видеоролики представляют большой ин-
терес при анализе данного типа дискурса, так как 
реклама находит своих адресатов, т. е. представи-
телей определенной социальной группы, которые 
декодируют их и включают в определенную си-
стему ценностей. На сегодняшний день важны та-
кие ценности, как семейный очаг, здоровье, бла-
гополучие, любовь, свобода. Умелое использова-
ние этих концептов дает возможность автору ре-
кламного объявления эффективно воздействовать 
на читателя, побуждая его к действию: заставить 
реципиента поступить в соответствии с желани-
ем автора, что свидетельствует о манипулятивном 
характере рекламного дискурса, целью которо-
го является достижение перлокутивного эффекта  
[Ваничкина 2010, с. 32]. Следовательно, чтобы 
создать эффективное рекламное объявление, ав-
тору необходимо точно представлять себе систему 
ценностей адресата. 
Настоящее исследование проводится на мате-

риале рекламных видеороликов хостинга YouTube, 
следовательно, возникает необходимость оста-
новиться на отличительных свойствах интернет-
рекламы, которая набирает все большую попу-
лярность на сегодняшний день. Особенности ис-
пользования интернет-рекламы обусловлены уста-
новлением долгосрочных отношений с потре-
бителем. Сегодня использование средств рекла-
мы в интернет-СМИ дает возможность «выстро-
ить эффективные двусторонние коммуникации с 
различными группами общественности: органи-
зации; акционеры; инвесторы; внутренняя обще-
ственность; потенциальные работники; потреби-
тели» [ Лободенко 2014, с. 6]. Многие исследовате-
ли пытались дать определение интернет-рекламы. 
Наиболее емким, по нашему мнению, является 
определение А.П. Панкрухина, который утверж-
дает, что интернет-реклама – «процесс инфор-
мирования, убеждения возможного клиента или 

аргументированного удержания потребителя пу-
тем распространения в сети информации на целе-
вую аудиторию о продукте, условиях и возможно-
сти его приобретения» [Панкрухин 2007, с. 453]. 
Л.К. Лободенко выделяет следующие виды 
интернет-рекламы: контекстная реклама, медий-
ная, мультимедийная текстовая, специальные ре-
кламные интернет-проекты [Лободенко 2014, с. 6]. 
Медийная реклама является инструментом марке-
тингового интернет-продвижения товаров и услуг 
с помощью аудиовизуальных, а также графиче-
ских средств, благодаря которым реклама привле-
кает внимание потребителя и легче им восприни-
мается. Самыми популярными форматами медий-
ной рекламы являются баннерная реклама и ау-
дио- и видеореклама. В данной работе централь-
ное внимание уделяется именно медийной видео-
рекламе товаров медицинского назначения.
Поскольку большая часть исследуемых англо-

язычных медицинских рекламных видеороликов 
регулярно появляется на телевидении, необходи-
мо отметить, что сегодня телевидение выступает 
наиболее мощным инструментом влияния на мас-
сы. Мир телевидения – «сознательно конструиру-
емая модель, предлагающая такую повседневную 
реальность, в которую человеку хочется погру-
жаться» [Демина 2012, с. 66]. Телевидение облада-
ет арсеналом разнообразных визуальных средств: 
репортажи, видеосъемки, компьютерная графи-
ка, дизайн. Подобные визуальные средства явля-
ются наиболее наглядными и оказывают намного 
более сильное воздействие на зрителей, чем дру-
гие СМИ вербально. Многократная повторяемость 
рекламных роликов, которая является одним из 
основных правил их функционирования, гаранти-
рует запоминание, значительно повышает вероят-
ность устойчивого использования рекламного тек-
ста или его фрагмента в речевом обиходе.

Медикализация социума
Интенсивное рекламирование товаров меди-

цинского назначения показывает тенденцию к 
медикализации современного общества и масс-
медийного пространства. Ж.В. Савельева утверж-
дает, что медикализация ставит вопросы о том, что 
медицина, формирующая представления о здоро-
вье и болезни, «с одной стороны, все больше пре-
тендует на исцеление от социальных болезней об-
щества (алкоголизм, гомосексуализм, игромания, 
терроризм), с другой – все глубже проникает в по-
вседневную жизнь индивида, формирует мировоз-
зренческие компоненты его сознания, определяет 
его установки и в конечном счете организует его 
поведение» [Савельева 2007, с. 146]. Ярким при-
знаком медикализации служит большое количе-
ство аптечных сетей, а также интернет-аптек, раз-
личных специализированных частных клиник и 
госпиталей, активно рекламирующихся по теле-
видению и в сети Интернет, «медиа-ресурсов (те-
левизионных передач, интернет-сайтов, изданий, 
специализированных рубрик в печатных СМИ, ме-
дицинской рекламы), которые, касаются проблем 
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здоровья и недугов человека» [Ха рьковская, Го-
лубых 2018, c. 157]. Становлению и укреплению 
данной тенденции к медикализации способству-
ет философия консьюмеризма, которая рассма-
тривает личность как потенциального потребите-
ля товаров и услуг, манипулирует человеком, зао-
стряя его внимание на таких высоких ценностях, 
как здоровье и благополучие. В современном об-
ществе масс-медиа играют очень большую роль в 
формировании представлений о здоровье и болез-
ни человека. Осознание здоровья происходит по-
средством лечения болезни и устранения боли, по-
этому медийный дискурс утверждает новые пред-
ставления о болезнях, которые до этого человеком 
не мыслились, а сегодня воспринимаются объек-
тивно (депрессия, гиперактивность, проблемная 
кожа, стрии (растяжки), периорбитальная гипер-
пигментация (темные круги под глазами). Благо-
даря интернет-рекламе «методы устранения дан-
ных проблем видятся широкой публикой в косме-
тических средствах, йогуртах, таблетках, БАДах, 
а также в пластических операциях, липосакциях, 
лифтингах и т. п.» [Харьковская, Голубых 2018, 
c. 157]. Таким образом, боль, болезнь, здоровье, 
хорошее самочувствие, благополучие становятся 
феноменом медиа и символом медикализации со-
временного общества, а медицинские препараты 
набирают все большую популярность в телевизи-
онной и интернет-рекламе.
Выявлению особенностей «медикализации» 

социального пространства способствовало иссле-
дование рекламных видеороликов, размещенных 
на портале YouTube, поскольку интернет-реклама 
является одним из самых мощных инструментов 
воздействия на людей, способствует распростра-
нению влияния медицины на современное обще-
ство и ее проникновению в массовое сознание.  
В ходе настоящего исследования было изучено 
47 современных англоязычных рекламных виде-
ороликов на тему медицины и здоровья. Прове-
денный анализ медийной видеорекламы показал, 
что тематика и проблематика рассмотренных кли-
пов разнообразна. Наиболее распространенны-
ми являются видео, пропагандирующие лекарства 
и препараты (34%) и медицинские учреждения 
(23,4 %), менее частотны примеры рекламы средств 
личной гигиены и предметов одежды (15 %), 
а также методов профилактики и лечения (10,6 %). 
В 13 % случаев встречаются пародийные реклам-
ные видеоролики. Время от времени можно уви-
деть антирекламу медицинских препаратов (4 %). 
Благодаря изучению рекламных видео, затрагива-
ющих данные проблемные области, можно заклю-
чить, что концепт «medicine» в медийном дискурсе 
вербализуется посредством лингвистических тер-
минологических маркеров, большинство которых 
зафиксированы в словарях, известны ограничен-
ному кругу людей (работникам медицинской сфе-
ры), а некоторые из них распространены в актив-
ном коммуникативном обиходе. Остальные линг-
вистические маркеры являются современными, 
появляющимися на волне развития современной 

медицины. В ходе исследования было выявлено и 
проанализировано 225 медицинских терминологи-
ческих маркеров, самыми частотными из которых 
являются существительные, номинирующие бо-
лезни (39 %): low metabolic rate, drowsiness, bipolar 
disorder, extreme fatigue, diabetic ketoacidosis, 
medullary thyroid cancer, endocrine neoplasia 
syndrome, Alzheimer, dementia, receding/bleeding 
gums, overpronation, bladder weakness), методы ле-
чения (11,5 %): platinum-based chemotherapy, most 
prescribed immunotherapy, liquid biopsy, precision 
medicine, TENS (Transcutaneous electrical nerve 
stimulation) therapy, orthaheel technology), части 
тела (11 %): lung, liver, brain, muscles, heels, knees, 
back), лекарства и препараты (9,8 %): nivolumab, 
antipsychotic medication, dulaglutide, sulfonylurea, 
insulin, injectable medicine), медперсонал и пациен-
тов (9,3 %): doctors, specialists, therapists, surgeons, 
dentists, nurses, caregivers, patients, pain sufferers, 
clients).
Значительная часть медицинских лингвисти-

ческих маркеров находит свое отражение в видео-
рекламе лекарств и других медицинских препа-
ратов. Большое внимание британские власти уде-
ляют психическому и умственному здоровью, 
о чем свидетельствует рекламная кампания ‘Ev-
ery mind matters’, поддерживаемая членами ко-
ролевской семьи – принцем Уильямом, Кэтрин 
Миддлтон, принцем Гарри и Меган Маркл, при-
зывающая людей позаботиться о своем психиче-
ском здоровье. Главное сообщение принца Уилья-
ма публике в том, что проблемы психического здо-
ровья являются частью нашей жизни и должны 
обсуждаться: A season-long campaign where we will 
be encouraging fans to talk about their mental health. 
We will use our national game to spread the message 
that mental health isn’t a sad, dif cult topic. It is just 
part of everyday life (Meghan Markle…). ‘Every 
mind matters’ предлагает онлайн-программу сове-
тов, которые помогут справиться со стрессом, под-
нять настроение, улучшить сон и контролировать 
себя: …a free  on-line plan designed to help you deal 
with stress, boost your mood, improve your sleep, and 
feel more in control (Meghan Markle…). Британское 
сообщество Alzheimer's Society призывает людей, 
больных деменцией, забыть о разнице в возрасте, 
расе, социальном статусе, идеологических взгля-
дах, религиях, вкусе и объединиться для борьбы с 
данным заболеванием: Forget about everything that 
keeps us apart because dementia doesn’t care. It’s set 
to be the UK’s biggest killer and too many are facing 
the disease alone. (Time to fo rg et…). Именно этим 
обстоятельством обусловлена популярность ре-
кламы, продвигающей препараты, помогающие 
справиться с такими проблемами психического 
здоровья как стресс, проблемы со сном, биполяр-
ное расстройство, депрессия, деменция. Встреча-
ется также реклама медикаментов для лечения са-
харного диабета (Trulicity…) , препаратов, снима-
ющих боль в суставах (Paingone Plus…), лекарств 
и вакцин против гриппа (NHS Flu…).  О собое вни-
мание уделяется профилактике и лечению нату-
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ральными препаратами: At honest Meds we make 
high-quality health-care products using natural…
organic plant oils and extracts to provide you…with 
healthy effective products which leave you feeling 
good, refreshed and healthy again (Honest Meds…). 
Следовательно, обнаружено большое количество 
терминов, номинирующих болезни (sleeping dis-
order, bipolar disorder, schizophrenia, mania, irrita-
bility, tics, anxiety, dementia, diabetes,  u, health in-
equalities) и лекарственные препараты (counterde-
pressant\antidepressant, injection, insulin, automatic 
TENS pen, vaccine).
Популярной становится реклама медицин-

ских учреждений. Поскольку серьезное внима-
ние уделяется заботе о детском здоровье, британ-
ской публике представляется широкий спектр су-
ществующих и новых центров и больниц для де-
тей. Shef eld Children's Hospital (Welcome…) и 
Bristol Royal Hospital for Children приглашают де-
тей на профилактику и лечение и гарантируют за-
боту и дружелюбное отношение медперсонала: …
it's a nice relaxed environment for everybody… we 
try and make things as friendly as possible (Bristol 
Royal…). Остается ак туальной реклама профиль-
ных медицинских центров для взрослых. Соз-
даются специализированные организации, объ-
единяющие людей с определенным заболевани-
ем. Например, британское сообщество Alzheimer's 
 Society орга низовывает и оказывает психологиче-
скую и медицинскую помощь людям с недугом де-
менции (Time to forget…). Становятся популярны-
ми услуги организаций, предоставляющих персо-
нал по уходу за пожилыми людьми на дому, на-
пример всемирно известная организация Home 
Instead Senior Care, обеспечивающая высококаче-
ственный уход за престарелыми (Home Instead …). 
Так, вербализация концепта ‘medicine’ происходит 
благодаря лингвистическим маркерам, обознача-
ющим медицинские учреждения (hospital, phar-
macy, Alzheimer's Society, Health community, care 
provider, medical center, medicine cabinet, pharmacy, 
drug-store) и должности медицинского персона-
ла (doctors, nurses, therapists, surgeons, physicians, 
pediatricians, caregivers).
Необходимость средств личной гигиены, а так-

же предметов одежды, способствующих комфорт-
ному и здоровому образу жизни, обусловила акту-
альность такого рода видеорекламы. Предлагает-
ся широкий ассортимент средств по уходу за по-
лостью рта (Corsodyl «Time »…), специализиро-
ванного нижнего белья (TENA Silhouette…), орто-
педической одежды и обуви (Scholl Footwea r…). 
Подчеркивается важность экологически-чистых, 
натуральных изделий: «Skin-friendly is a must for all 
our fabrics» which is «all made out of the world's  n-
est and most lush bamboo, wood, and leather» (Natu-
ral Clothe s…). Лингвистические маркеры, исполь-
зуемые в рекламе средств личной гигиены и пред-
метов одежды, номинируют части тела, заболева-
ния, средства и предметы личной гигиены и одеж-
ды: teeth, gums; bleeding gums, plaque bacteria, 
pain in heels, knees or back, overpronation, urinary 

leakage, moisture; toothbrush, toothpaste, pad and 
pants, skin-friendly fabric. 
Методы профилактики и лечения заболеваний 

пропагандируются значительно реже. К самым 
распространенным относятся способы профилак-
тики и борьбы с психическими отклонениями, за-
бота об умственном здоровье: “Every mind matters” 
provides on-line advice to tackle challenges and “to 
look after your mental health” (Meghan Markle…). 
В связи с нарастающим желанием родивших жен-
щин восстановиться как можно быстрее после ро-
дов и чувствовать себя уверенными разрабаты-
ваются и рекламируются различные программы 
упражнений. Например, программа MUTU System 
предлагает комплекс упражнений для укрепле-
ния мышц тазового дна при синдроме раздражен-
ного мочевого пузыря: No more embarrassing leaks 
or discomfort. You deserve better (LEAKING…). 
Функционирование концепта ‘medicine’ в данной 
проблемной области происходит с помощью таких 
лингвистических маркеров, как mental health, trou-
ble sleeping, leaks, medically recommended postnatal 
recovery program, diastasis recti, pelvic  oor weak-
ness,  atten baby belly, body con dence, post-baby 
body, postpartum.
Наряду с рекламой появляется антиреклама ме-

дицинских препаратов, однако эти случаи весь-
ма редки (4 %). В связи с популярностью проти-
вовирусных средств на экранах появляется отри-
цательная реклама антибиотиков. Один из виде-
ороликов призывает принимать антибиотики с 
осторожностью и только по рекомендации врача, 
а «поющие капсулы» предостерегают: Antibiot-
ics…take us for the wrong thing, that's dangerous to do 
(Antibiotic resistance…). В данной рекламе пес-
ня является не только вербальным, но и аудио-
визуальным средством, способствующим легко-
му запоминанию информации о вреде антибио-
тиков, подтверждение чему находим в коммента-
рии: I need antibiotics to get this song out of my head 
(Antibiotic resistance…). 
Интересно заметить, что из-за регулярного ре-

кламирования товара медицинского назначения 
появляется значительное количество пародийных 
видеоклипов (12,8 %). Данное явление подтверж-
дает неподдельный интерес публики к рекламе 
медицинских препаратов и услуг, а также демон-
стрирует положительное или отрицательное отно-
шение к определенной рекламе. Публику раздра-
жает шаблонность и абсурдность медицинских ре-
кламных роликов, что является причиной созда-
ния многочисленных пародий, высмеивающих те 
или иные аспекты рекламы медицинских препара-
тов. I’m annoyed by the formulaic nature and absur-
dity of medicine commercials, негодует автор одного 
из пародийных видео (Every Medicine…).  Как пра-
вило, рекламируется выдуманный препарат, который 
выступает собирательным образом лекарств, ког-
да перечисляются все возможные и невозможные 
побочные эффекты: Water is non-dairy, vegan, non-
GMO, calorie-free. Symptoms of water may include: 
diarrhea, blooding, nausea, stomachaches, fever, mild 
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fatigue, heavy fatigue, cramps, drowning, and in rare 
cases death. Talk to your doctor if you’re experiencing 
seizures or death or if you’re allergic to water (Every 
Medicine…). В данном случае в качестве рекламиру-
емого медицинского товара берется обычная вода.
Для рекламы медицинских препаратов, как и 

для любой другой рекламы, характерно обраще-
ние к ценностям, что проявляется в видеороли-
ках как на вербальном, так и на визуальном уров-
нях. Медицинская реклама проводит идею таких 
ценностей как здоровье, благополучие, семейный 
очаг, любовь, что способствует созданию перло-
кутивного эффекта – воздействию на потенциаль-
ного потребителя. Ценность здоровой семьи вы-
носится на первый план: …to provide you and your 
loved ones with healthy effective products which leave 
you… healthy again (Honest Meds), слышим мы 
текст рекламы медикаментов, сопровождающий 
картину счастливой молодой семьи с ребенком. Ге-
роиня рекламы препарата для больных диабетом 
является эталоном прекрасной жены и матери. Она – 
счастливая обладательница замечательной семьи – 
принимает этот препарат, чтобы сохранить здо-
ровье и дольше наслаждаться временем, прове-
денным в кругу родных и близких. Подтвержде-
ние этого тезиса можно увидеть в комментариях 
к видео: …the dark-haired lady is attractive. She is 
not too..FAT (200lbs on up), and not too... SKINNY, 
(130lbs on down)… A «HEALTHY» size!❤ Her bub-
bly personality, and pleasant voice adds to her attrac-
tiveness, which any «SANE» man...would appreciate.  
De nitely wife material, and mother of your kids. 
(Trulicity…). Этот комментарий интересен тем, 
что в нем присутствуют вербальные (медицинские 
лингвистические маркеры healthy size, sane man) и 
невербальные (смайлы, прописные буквы, количе-
ство «лайков» под комментарием и видеороликом) 
средства расширения прагматического потенциа-
ла. Наличие комментариев к видео является важ-
ной особенностью рекламы медицинских препа-
ратов и услуг, поскольку авторы многих из них де-
лятся опытом применения того или иного препара-
та. Так, из них можно узнать помогает ли опреде-
ленный препарат людям или оказывается бездей-
ственным: That’s quality stuff (Plastfree…), Loved 
the pr oduct. It works. 10/10 (Trulicity…). А возмож-
но, наоборот, приносит больше вреда в виде по-
бочных эффектов: Flu vaccines destroy the immune 
system.+death (NHS Flu …).
Еще одним вербальным средством воздействия 

на потребителей является рекламная прецедент-
ная цитата, появляющаяся чаще всего в конце ре-
кламы медицинского товара в виде слогана. Сло-
ган в медицинском видеоролике кратко и емко от-
ражает неповторимость рекламного предложения. 
Обладая такими характеристиками как краткость, 
легкость в произношении, понятность, слоган 
привлекает внимание и запоминается аудитории: 
TAKING CARE OF YOUR HEALTH (Honest Meds), 
EVERY MIND MATTERS (Meghan Markle…), UNIT-
ED AGAINST DEMENTIA (Time to forget…), TRUST 
THE FACTS. GET THE VACCINE (NHS Flu…), 

PAINGONE. ANYTIME. ANYWHERE (Paingone 
Plus…), FEEL THE SCHOLL DIFFERENCE AND 
LOVE EVERY STEP (Scholl Footwear…), JOIN THE 
PLASTFREE REVOLUTION (Plastfree…), NATURE IS 
OUR PASSION (Natural Clothes…), LEAVE BLEED-
ING GUMS BEHIND (Corsodyl «Time»…), BRUSH 
LIKE A PRO (Oral-B…). Благодаря таким рекламным 
прецедентным высказываниям реклама вливается в 
массовую культуру и живет своей жизнью.
Для привлечения внимания к рекламе меди-

цинского товара и усиления перлокутивного эф-
фекта авторы рекламных видеороликов пригла-
шают на исполнение главных ролей известных 
актеров и политических деятелей. Например, ре-
кламную кампанию о важности психического здо-
ровья поддерживают члены королевской семьи: 
Meghan Markle, Prince Harry, Prince William and 
Kate are making history, appearing in their  rst TV 
advert together for a mental health campaign (Meghan 
Markle…).  Упоминание имени актрисы и герцо-
гини Меган Маркл в названии данного реклам-
ного ролика происходит с целью популяриза-
ции данного ролика, для увеличения количе-
ства просмотров. О данном факте свидетель-
ствуют следующие комментарии: …she draws 
international clicks, Meghan’s name has become 
a commodity for some channels... (used like a cash 
cow)… her name brings the volume of traf c to the 
channel (Meghan Markle…). В рекламе препарата 
для лечения диабета снимается американский ак-
тер Нед Люк, известный исполнением роли  Майкла 
Де Санта в игре GTA, а также британская актри-
са Фламиния Синк, которая утверждает: My body 
can still make its own insulin and I take Trulicity once 
a week to activate my body to release it (Trulicity…). 
Об их популярности говорят многие комментарии: …
any gamer would realise that the second person that 
shows up in the commercial is the same guy that did 
the voice of Michael De Santa on GTA 5 (Trulicity…).
Итак, как показал анализ рекламных роликов 

медицинских товаров и услуг, дискурс англоязыч-
ных масс-медиа часто прибегает к помощи звезд и 
политиков с целью пропагандирования и распро-
странения товара, извлечения прибыли и коммер-
циализации продукта медицинского назначения, 
а также для продвижения активного и здорового 
образа жизни.

Выводы
Умелое оперирование ценнос тями (здоровье, 

семейный очаг, благополучие, материнство, лю-
бовь), использование в рекламе различных вер-
бальных (слоганы, медицинские термины) и не-
вербальных средств (таблицы, диаграммы, яр-
кие мелодии и картинки, смайлы в комментариях, 
а также количество «лайков» и просмотров к ви-
део) говорит о манипулятивном характере реклам-
ного дискурса и способствует достижению перло-
кутивного эффекта. Наличие комментариев, сви-
детельствующих об опыте применения определен-
ного препарата, повышает прагматический эффект, 
так как расширяет прагматический потенциал вер-
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бального и невербального пространства в совре-
менном англоязычном масс-медийном дискурсе.
Анализ рекламных видеороликов позволил вы-

явить проблемные области, на которых стремят-
ся заострить внимание правящие круги Велико-
британии, а также выявить наиболее распростра-
ненные. Медицинские лингвистические маркеры, 
обнаруженные в ходе исследования, номинируют 
большей частью заболевания, лекарства и сред-
ства личной гигиены и одежды, что говорит о важ-
ности ведения здорового образа жизни и воспита-
ния здорового молодого поколения.
Таким образом, медикализация современной 

интернет-рекламы характеризуется интенсивным 
рекламированием медицинского продукта, рас-
пространением влияния медицины на разные об-
ласти общественной жизни. Медикализация про-
является в проникновении в массовую культуру 
и сознание медицинского языка, включающего в 
себя современные медицинские термины, пред-
ставлений о причинах и формах протекания болез-
ней и методах диагностики и лечения, о способах 
заботы о здоровье и соблюдении правил гигиены. 
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