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Языковые манипулятивные стратегии медицинского рекламного 
дискурса безрецептурных антистрессовых препаратов

Аннотация: Статья посвящена анализу взаимосвязи между ростом спроса на безрецептурные антистрес-
совые препараты и манипулятивными стратегиями, используемыми в их рекламном дискурсе. Исследования 
показывают тревожный рост обращений граждан к психологам и значительное увеличение потребления 
безрецептурных средств для снятия стресса. Авторы предполагают, что этот исторически высокий уровень 
потребления обусловлен не только объективной потребностью и психологическими особенностями современ-
ного мышления, но и целенаправленными манипулятивными стратегиями копирайтеров и маркетологов.  
Проблема исследования заключается в частом пренебрежении молодежью принципами рационального потре-
бления медицинских средств, что делает их уязвимыми для такого воздействия. Цель статьи – проследить, 
как стилистические особенности рекламного дискурса безрецептурных антистрессовых препаратов влияют 
на рост рыночного спроса на них. Информационной базой для качественного контент-анализа и социологи-
ческого опроса послужили 26 рекламных роликов данной группы препаратов, актуальных для российского 
рынка. Результаты исследования выявили наиболее распространенные манипулятивные стратегии, приме-
няемые производителями медикаментов, и подтвердили зависимость роста продаж от успешной рекламной 
кампании. Эта зависимость обусловлена грамотно подобранными языковыми средствами и приемами, 
подкрепленными психологическим и аудиовизуальным воздействием. Социологический опрос, подтверж-
дающий манипулятивное воздействие описанных средств, охватил 152 респондента (92,1 % женского пола  
и 7,9 % мужского пола), в основном студентов первого и четвертого курсов Ишимского педагогического инсти-
тута им. П. П. Ершова. Настоящая статья служит основой для дальнейшего изучения лингвистических средств 
и их роли в формировании механизмов психологического воздействия на общество.
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Abstract: This article analyzes the relationship between the growing demand for over-the-counter anti-stress 
medications and the manipulative strategies used in their advertising discourse. Research shows an alarming increase in 
the number of people seeking help from psychologists and a significant increase in the consumption of over-the-counter 
stress relief products. The authors suggest that this historically high level of consumption is driven not only by objective 
need and the psychological characteristics of modern thinking but also by targeted manipulative strategies employed by 
copywriters and marketers. The problem addressed in this study is that young people often disregard the principles of 
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responsible use of medicines, which leaves them vulnerable to such effects. The aim of this article is to examine how stylistic 
features of the advertising discourse of over-the-counter anti-stress medications influence the growth of market demand 
for them. Drawing on the work of scholars such as Petrosyan M.M., Linnik L.A., and Pisarevskaya N.S., researchers pay 
particular attention to manipulative strategies (rhetorical questions, generalizations, calls to action, links to authoritative 
sources, etc.) widely used in medical advertising. Twenty-six commercials for this group of drugs, relevant to the Russian 
market, served as the basis for a qualitative content analysis and sociological survey. The study’s results identified the most 
common manipulative strategies employed by drug manufacturers and confirmed the correlation between sales growth 
and a successful advertising campaign. This correlation is due to well-chosen linguistic means and techniques, reinforced 
by psychological and audiovisual impact. The sociological survey, confirming the manipulative impact of the described 
techniques, involved 152 respondents (92.1 % female and 7.9 % male), primarily first- and fourth-year students at the 
Ishim Pedagogical Institute named after P.P. Ershov. This article serves as a basis for further study of linguistic means and 
their role in shaping the mechanisms of psychological influence on society. Furthermore, the research findings can be used 
to inform educational efforts aimed at fostering a health-conscious attitude among the younger generation.

Keywords: linguistic means, advertising text, medical discourse, manipulation strategies, anti-stress medications, 
over-the-counter medications.
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Введение
Усовершенствованные технологии современности позволяют интегрировать любую часть 

общественной жизни в массовые медиа (Бурукина, 2021). Развитие науки и увеличение интереса 
к ее достижениям, в частности знаниям о разных аспектах здорового образа жизни (физическом, 
психическом, социальном самочувствии), взаимно обусловлены. Особое внимание аудитории 
направлено на труды психологов и способы саморегуляции эмоциональных состояний (Хохлов, 
Петрова, 2024). Доказательством служат данные многочисленных социологических опросов. 
Согласно статистике, приведенной организацией «Страховой Дом ВСК», в 2024 году численность 
обращений россиян к психологам и психотерапевтам увеличилась на 25 %1. Ту же динамику ото-
бражает Всероссийский центр изучения общественного мнения. По его сведениям, за последние 
два года индекс потребности россиян в психологической помощи вырос в 1,3 раза2. Компания 
«DSM group», сравнивая 2025 и 2024 годы, предоставляет данные о 30-процентном увеличении 
спроса на антистрессовые препараты среди населения. В результатах данных опросов отмечается, 
что наиболее частыми посетителями кабинета психолога являются представители современной 
молодежи – младшие миллениалы (прим. 1991–2000 гг. рожд.) и зумеры (прим. 2000–2011 гг. 
рожд.)3.

Вышеперечисленные процессы приводят к распространению и закреплению медицинского 
дискурса в информационном пространстве населения (Арльт, 2024). Он определяет своими глав-
ными приоритетами охрану жизни и здоровья и содержит установленные речевые конструкции 
и модели поведения (Кожарнович, 2021, с. 424; Юдина, 2024). Данный тип дискурса требует от 
специалистов особого коммуникационного мастерства и тактичности: несмотря на выраженную 
просветительскую направленность, успешные интернет-форматы предполагают наличие крите-
риев конкурентоспособности (Мусина, 2025; Баранов, 2024). В противном случае та или иная 
программа, личная страница, блог или реклама перестают быть актуальными для зрителей. При 
этом медицинским работникам важно сохранять компетентность и предоставлять проверяемую 

1Россияне реже страдают из-за любви и работы, но все равно чувствуют себя хуже: число обращений к психологам за год выросло на четверть – 
аналитика ВСК. Ведомости. https://www.vedomosti.ru/press_releases/2025/03/03/rossiyane-rezhe-stradayut-iz-za-lyubvi-i-raboti-no-vse-ravno-chuvst-
vuyut-sebya-huzhe-chislo-obraschenii-k-psihologam-za-god-viroslo-na-chetvert--analitika-vsk?ysclid=mqky6ld5d523554843
2Индекс потребности россиян в психологической поддержке. ВЦИОМ Новости. https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/indeks-potre-
bnosti-rossijan-v-psikhologicheskoi-podderzhke
3Ким И. Продажи антидепрессантов в России побили рекорд последних 5 лет. Фармзнание. https://pharmznanie.ru/news/rekordnyye-prodazhi-anti-
depressantov-v-rf-itogi-2025-goda-pharmznanie
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информацию, соответствующую современным стандартам научного знания. Данные требования 
закрепляются на государственном уровне (Куликова, 2025). 

Стилистический портрет рекламы медицинских препаратов продолжает меняться, пополня-
ется новыми стратегиями достижения успеха и креативными решениями (Пензина, 2025; Писа-
ревская, 2024; Шакенова, Ташимханова, 2025). Следовательно, значимой проблемой современ-
ности становится чрезмерное влияние рекламной кампании в сфере фармацевтики на желание 
потребителей приобретать безрецептурные антистрессовые препараты. Цель статьи – доказать 
воздействие стилистических средств (в частности, средств выразительности) на увеличение 
спроса в данном рыночном сегменте; определить круг наиболее часто употребляемых языковых 
средств.

Методы
Наполнение большей части данной статьи обеспечивает контент-анализ конкретных при-

меров рекламы безрецептурных антистрессовых препаратов. Для подробного анализа роликов 
и составления целостного облика плодотворной рекламы фармацевтических средств авторами 
был определен промежуток времени с 2020 по сентябрь 2025 года: данный интервал предпола-
гает достаточное количество времени для качественных изменений. В указанный срок включены  
26 рекламных роликов: 8 работ компании «Магне B6», 2 – «Глицин Форте Эвалар», 1 – «Триптофан 
Эвалар», 1 – «Пустырник Форте Эвалар», 3 – «Афобазол» и 1 – «Афобазол Ретард», 1 – «Персен», 
2 – «Ново-Пассит», 4 – «Тенотен» и 2 – «Тенотен Детский», 1 – «Стрессовит». Инструментарий 
проведенного исследования также включает методы лингвостилистического, семиотического, 
интенционального анализа. С их помощью оказалось возможным составить многоаспектный 
портрет рекламы медикаментов и выявить наиболее предпочтительные для производителей 
приемы удержания внимания потребителей. В завершении исследования использовался линг-
вистический эксперимент, представивший собой социологический опрос, необходимый для под-
тверждения выдвинутых предположений.

Результаты
Фокус внимания рекламы фармацевтического средства «Магне B6», восполняющего недо-

статок магния в организме взрослых и детей с 6 лет, концентрируется на материнстве и семейных 
отношениях. Главной ценностью компании провозглашается осознанное родительство, что опре-
деляет общую черту роликов – избегание какой-либо оценки поведения членов семьи. Эта осо-
бенность обусловлена стремлением компании понять механизмы тех или иных эмоциональных 
реакций, помочь аудитории преодолеть бытовые сложности, минимизировать симптомы роди-
тельского выгорания и, следовательно, выстроить доверительную коммуникацию с клиентами. 
В выборе между избавлением от отдельных проявлений дефицита магния и лечением произво-
дитель отдает предпочтение качественному подходу, и тем самым выстраивает свой авторитет.

Подобная закономерность прослеживается в целой линейке рекламных роликов 2020 и 2021 
года, юные герои которых доставляют хлопот родителям: избирательно подходят к выбору 
шапки, каждый раз меняя решение1, в очередной раз просят прочесть сказку в попытках уснуть2, 
громко требуют купить игрушку в магазине3, капризничают в ресторане4, не могут усидеть на 
месте в самолете, беспокоя других пассажиров5, или капризничают во время игры в шашки6. 
Видеоролик делает упор на слуховых ощущениях, оставляя объяснение ситуаций в текстовом 
формате. В современном мире, изобилующем аудиальным шумом, такой прием приковывает 
интерес, главным образом воздействуя на психику человека. Интересно и отсутствие харак-
терных для рекламных слоганов фраз с глаголами в повелительном наклонении, таких как «поку-
1Rutube. https://rutube.ru/video/c576fdd760c8b0fb88ba0cd8432d8e83/?r=plwd.
2Rutube. https://rutube.ru/video/6c2264f38a9f15dc923b8aa582e8f3ec/?r=plwd.
3Rutube. https://rutube.ru/video/e52773e938167939aff87a1a3e7dd2af/?r=plwd.
4Vimeo. http://vimeo.com/508077173?ysclid=mftwix8to22291862.
5Vimeo. http://vimeo.com/508079429?ysclid=mftwkagrs46564868.
6Vimeo. https://vimeo.com/508076628?ysclid=mftxavrtme486517671.
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пайте», «приобретайте», «начните», «поменяйте» и др. (Морозова, 2022, с. 65; Sherkulova, 2025).  
На экране лишь появляются комментарии: «Вы вряд ли услышите от ребенка “У меня дефицит 
магния”. А вот что вы можете услышать» или «У шопинга / отпуска / похода в ресторан / победы 
могут быть свои недостатки». Таким образом, производитель использует умолчание дальнейших 
слов персонажей как стилистический прием для сосредоточения на слуховых ощущениях, не 
настаивает и не упрашивает приобрести продукт, а оставляет право выбора, чем подтверждает 
свою компетентность в сфере фармацевтики. В совокупности перечисленные средства оставляют 
пространство для размышления о нужности препарата и важности диагностики здоровья, само-
анализа наличия обозначенных состояний, вызывают интерес к компании.

Рис. 1. Кадр из рекламного ролика «Магне B6» «Кафе», 2021 г.
Fig. 1. Still from the “Magne B6” “Café” commercial, 2021

Иная стратегия, избранная создателями рекламы препарата в выпусках последних лет, – вве-
дение контраста «до – после» приема препарата. Отрицательная эмоциональная коннотация 
отчетливо выражена в начале ролика, проявляется в симптомах раздражительности, утомля-
емости, бессонницы и, согласно производителю, успешно решается курсом приема препарата. 
Изображаемая история позволяет большинству зрителей узнать в ней себя и приобретает 
характер каламбура: альтернативное решение проблемы вызывает улыбку, чем завоевывает рас-
положение потребителей.

Ярким примером данного приема служит рекламная кампания «Магне B6» 2020 года, по 
сюжету которой папа по неосторожности разрушает с трудом выстроенный ребенком замок из 
кубиков. Мальчик, вместо импульсивной реакции, криков и слез, спокойно произносит: «Ну и 
ладно! Построим новый!». Сценическая кантата Carmina Burana Карла Орфа и приглушенные 
темно-синие тона позволяют прочувствовать «надвигающуюся бурю». Рекламный текст лако-
ничен, включает в себя эвфемизм «дефицит» и слова «баланс», «переживания», относящиеся к 
эмотивной лексике. Так, используемый языковой материал смягчает значение фразы, вызывает 
доверие и чувство комфорта. Завершающее восклицательное предложение «Настрой ребенка на 
лучшее!» несет в себе двойное значение: в форме метафоры характеризует положительные свой-
ства лекарственного средства и вместе с тем побуждает родителей убедиться в эмоциональном 
благополучии своих детей1. Другой видеоролик компании, содержащий противопоставление 
«до – после», вышел в телеэфир в 2021 году. Его центральным действием стали зимние сборы 
дочери на улицу, по окончании которых, вопреки всем предупреждениям и предложениям схо-
дить в уборную, девочка захотела в туалет. Мама в ответ не стала нервничать и откликнулась на 
просьбу ребенка. Далее внимание зрителя привлекает описание пользы средства, где применя-
ется лексический повтор названия медикамента – «Магне B6» с последующим мотивационным 
сообщением «Отбросьте лишние волнения!». С помощью данных средств в сознании целевой 
аудитории закрепляется простая взаимосвязь: «Если принимать “Магне B6”, то уровень пере-
1Rutube. https://rutube.ru/video/a9fbdbc024879d6aba01a129746e5ac3/?r=plwd.



67

ISSN 1998-5320 (Print)
ISSN 2587-943Х (Online)

Philological Sciences
  Russian Journal of Social Sciences and HumanitiesVol. 20   No.  2   2026

живаний в повседневности снизится» (Воротникова, Романовская, 2021; Ковалева, Веккессер, 
Кулакова, Федосеев, 2025; Наконечникова, Макарова, 2023; Петросян, Линник, Альмасри, 2025; 
Писаревская, 2022). Сложившееся впечатление обогащает верный подбор лексических единиц: 
слова «восполнять» и «защищать» раскрываются в значении бережного отношения к клиенту, 
что особенно важно в контексте медицины и здравоохранения1. 

Обобщение: создание авторитета компании «Магне B6» происходит за счет изображения 
важнейшей темы в жизни каждого человека – отношений родителей и детей; использования 
умолчания, лексического повтора, классических музыкальных композиций, введения контраста 
«до – после», каламбура, эвфемизмов, восклицательных предложений, глаголов в повелительном 
наклонении и эмотивной лексики.

Другой продукт, обладающий седативными свойствами, – «Глицин Форте Эвалар». Отличи-
тельная черта маркетинговых роликов компании «Эвалар» – отсутствие героев и выраженного 
сюжета, а значит, и инструментов эмоционального воздействия на покупателей. Тем самым преи-
мущественная часть влияния на будущих клиентов оказывается с помощью логических доводов, 
стилистических средств и языкового манипулирования. Так, в выпуске рекламы 2021 года наблю-
дается отсылка к авторитетному мнению для возможности включения в текст прецедентных 
высказываний: «По мнению специалистов, “Глицин Форте Эвалар” – средство номер один для 
умственной активности», «Это лучший выбор!». Фраза «Выбор миллионов покупателей» пред-
ставляет собой метонимию, подчеркивает значимость средства в больших масштабах. Образ уни-
кальности подкрепляет оценочная лексика: числительные «один», «первый», прилагательное в 
превосходной степени «лучший». Производитель также активно использует лексический повтор 
названия марки для лучшего запоминания и закрепления за ней всех представленных полезных 
свойств2.

Видеоролик 2022 года знакомит зрителей с безрецептурным препаратом «Глицин + Мелатонин 
Эвалар», предназначенным для облегчения засыпания и улучшения качества сна у взрослых.  
В нем четко прослеживается контраст «крайне утомленное состояние» и «спокойный отдых», 
связанный с применением лекарства. Для формирования эмоционального отклика у потреби-
телей производители прибегают к интонационной паузе, что позволяет большинству клиентов 
незаметно для самих себя проникнуться сочувствием к сложившейся ситуации. Во время рас-
сказа об основных достоинствах снотворного на экране появляются словосочетания с глаголами: 
«снижает тревогу», «ускоряет засыпание», отражающие динамичность и продуктивность дей-
ствия лекарственного средства. Функциональные характеристики переданы емкими выраже-
ниями «двойное действие» «удобный прием». Отсутствие массивных описаний позволяет струк-
турировать информацию и сделать текст комфортным для восприятия3.

1Vimeo. http://vimeo.com/508081705?ysclid=mftxpqijb461868993.
2VK Видео. https://vkvideo.ru/video-66213971_456240117?ref_domain=yastatic.net.
3VK Видео. https://vkvideo.ru/video-66213971_456239995?ref_domain=yastatic.net.

Рис. 2. Кадр из рекламного ролика «Глицин + Мелатонин Эвалар» 2022 г.
Fig. 2. Still from the commercial “Glycine + Melatonin Evalar”, 2022
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Минималистичной картинкой, являющей собой инфографику, отличается визуальное пред-
ставление схожих реклам препаратов «Триптофан Эвалар» и «Пустырник Форте Эвалар» той же 
компании. Действие первого основывается на вспомогательном компоненте, способствующем 
выработке серотонина и мелатонина, следовательно, нормализующем природные циклы дня и 
ночи. На данном противопоставлении – антитезе – построен сюжет видеоролика медикамента 
2020 года: изображение девушки, тянущейся к солнцу и крепко спящей звездной ночью, оли-
цетворяет круглосуточную защиту от стрессов. В завершение рекламы применяется восклица-
тельное высказывание «“Триптофан Эвалар”: спокойные ночи, счастливые дни!» для закре-
пления сформировавшейся лояльности публики1.

Начало работы второго средства сосредотачивает внимание на сравнении: «“Пустырников” 
много, а “Пустырник Форте Эвалар” такой один!», при этом альтернативное лекарственное сред-
ство иллюстрируется в виде серой неприметной упаковки, заметно проигрывающей красочной 
картинке рекламируемого медикамента. Числительное «один» помогает добавить препарату 
дополнительные единицы уникальности и устранить конкурентов. Во время перечисления 
полезных свойств лекарства в видеоролике используется символика сердца, а также девушки, 
медитирующей в позе лотоса, позволяющая ассоциировать компанию с ласковым, внимательным 
отношением к клиентам и спокойствием2.

Обобщение: для рекламных видеороликов компании «Эвалар» характерно отсутствие героев 
и выраженного сюжета, изображение в формате инфографики и узнаваемое звуковое сопрово-
ждение. Примененные средства выразительности: обращение к авторитетному лицу, логиче-
ским доводам, использование символики, прецедентных высказываний, метонимии, оценочной 
лексики, контраста «до – после», интонационной паузы; глаголов, имеющих смысловое значение 
динамики, антитезы, восклицательных предложений и косвенного сравнения.

Эта универсальная черта присуща и рекламным роликам препарата «Афобазол», основа функ-
ционирования которого заключается в восстановлении структуры нервных клеток. Обратимся к 
рекламным материалам компании последних лет для их детального стилистического анализа.

Видеоролик оригинального фармацевтического средства, вышедший в 2023 году, создан в 
классических традициях жанра рекламы медикаментов и содержит доброжелательное пове-
ствование о плюсах препарата, демонстрацию результативности его действия, использование 
положительной и отрицательной коннотации (Шакенова, Айтмагамбетова, 2024; Kusse, 2024). 
Копирайтеры акцентируют внимание на «болях» потребителей и через художественные образы 
словно обращаются к клиентам со словами: «Вероятно, неприятно, когда окружающие так и 
1Rutube. https://rutube.ru/video/f5753a12a53825ac45d4ff0c43dffd48/
2Rutube. https://rutube.ru/video/bd0c9b36cd8a1eab0e1941833db455c2/

Рис. 3. Кадр из рекламного ролика «Пустырник Форте Эвалар» 2020 г.
Fig. 3. Still from the commercial “Motherwort Forte Evalar”, 2020
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норовят приободрить Вас стандартными фразами “Успокойся!”, “Не нервничай!”, “Надо поспать”, 
не углубляясь в суть проблемы. Мы можем устранить переживания, чтобы помочь Вам жить так, 
как хочется». Тот же прием задействован в рекламе 2022 года, изображающей индивидуальные 
сложности в борьбе с эмоциями и обращающей внимание на длительность приема таблеток – 
«Четыре недели для наиболее выраженного действия». Следом в тексте применяется лексиче-
ский повтор выражения «Тревогу можно лечить», что позволяет презентовать работу препарата 
как надежную поддержку психологического здоровья, на которую всегда можно положиться. 
Отличительная особенность данной рекламной кампании – предложение углубить свои знания 
о психических нарушениях на образовательном сайте «Территория без тревоги», где представ-
лены статьи и исследования по теме, комплексы физических упражнений, дыхательных практик 
и медитаций, а также тесты на выявление беспокойных состояний. Побудительное обращение 
«Узнай все о тревоге!» указывает зрителям на исчерпывающий источник знаний и подчеркивает 
заботу фирмы об их самочувствии1.

Рис. 4. Кадр из рекламного ролика «Афобазол» 2023 г.
Fig. 4. A still from the “Afobazol” commercial, 2023

В рекламе «Афобазол» 2021 года авторы применили видоизмененный и менее характерный 
для медицинского дискурса прием обращения к авторитетной личности. Ведущей короткого 
ролика выступила 3D-аватар Аня, созданная командой телеканала ТНТ, наделенная полно-
ценным набором личностных характеристик, биографией и социальными сетями. Несмотря на 
самобытность задумки рекламы, не меньшее значение в ее реализации имеют языковые сред-
ства: повтор названия медикамента; группа синонимов «стресс», «депрессивное настроение», 
«тревога», определяющих взаимопонимание производителя и потребителя в силу распростра-
ненности указанных симптомов; а также апеллирующее к эмоциям клиентов восклицательное 
предложение «Психическое здоровье – это важно!»2.

Сюжетная линия ролика усовершенствованного средства «Афобазол Ретард» заостряет вни-
мание на улучшении самочувствия людей, испытывающих стресс и эмоциональное напряжение. 
Уставшие от многочисленных попыток отвлечься от тяжелых мыслей персонажи, бегая в спор-
тивном зале, выбирая очередную песню в караоке и просматривая ленты социальных сетей, 
хором обращаются к зрителям с восклицанием «Не помогает!». Следом за фразой «А ведь тревогу 
можно лечить» настроение меняется на легкое и радостное: отношения с близкими и дела на 
работе героев рекламы налаживаются. Речевая конструкция представляет собой риторическое 
утверждение и содержит побудительный мотив. С психологической точки зрения она важна, так 
как дарит будущим клиентам чувство надежды на изменение ситуации в лучшую сторону. Важно 
отметить, что прилагаемая инструкция не определяет данное лекарство как средство, облада-
1Vimeo. https://vimeo.com/848783873
2VK Видео. https://vk.com/video-43571491_456241578
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ющее снотворным эффектом, но производитель упоминает лечение нарушений сна как один из 
дополнительных положительных эффектов, оказываемых безрецептурным антистрессовым пре-
паратом. Так, правильно выстроенное предложение «“Афобазол Ретард” помогает справляться с 
тревогой и связанной с ней бессонницей» позволяет с наиболее выгодной стороны представить 
продукт аудитории1.

Обобщение: в рекламе «Афобазол» активно применяются образы офисных работников и испы-
тывающих стресс в бытовой обстановке людей. Положительное влияние на спрос медикамента 
оказывают: использование положительной и отрицательной коннотации, группы синонимов, 
имеющих смысловое значение отрицательного эмоционального состояния; глаголов в пове-
лительном наклонении, отсылки к дополнительному информационному ресурсу, обращения к 
авторитетной личности, лексического повтора, восклицательных предложений, риторического 
утверждения и демонстрации результативности действия лекарства.

Не менее интересна стратегия команды создателей аудиовизуального сопровождения седа-
тивного средства «Персен». Сайт препарата встречает зрителей топонимом «Европейское произ-
водство», предполагающим соответствие лекарств зарубежным стандартам качества, статистиче-
скими данными «Более 30 лет международного применения». Описанные приемы обеспечивают 
появление эффекта ореола, в данном случае – связанного с экспертностью и надежностью 
средства.

На первый взгляд концепцию рекламы лекарства «Персен» можно считать стандартной: в 
ней изображается девушка, уставшая от ежедневной рутины на работе, сопровождаемой множе-
ством дел и нехваткой времени. Стресс преследует ее по пятам не только в делах, но и дома: по 
приезде с работы девушка видит беспорядок, который устроили муж с детьми, что приводит ее 
в шок. Уникальность видеоролика заключается в использовании образа большого фантастиче-
ского существа, полностью состоящего из растений и листьев и олицетворяющего заботу и под-
держку в моменты эмоциональных переживаний. Привлекателен и визуал: цветы валерьяны, 
влетающие в упаковку лекарства, завораживают, образуя образную метафору, указывающую на 
полную безопасность средства для здоровья. На протяжении всех тревожных ситуаций он под-
бадривает героиню нужными в данной ситуации восклицательными высказываниями «Вместе 
мы сильнее стресса!», «Все хорошо, я с тобой», «Ты со всем справишься!». Благодаря задейство-
ванным приемам потребитель воспринимает лекарство как доброго покровителя и друга, помо-
гающего бороться с переживаниями. Видеоролик заканчивается слоганом «“Персен” – Ваш спо-
койный день!» и тем самым способствует появлению «прибыльных» для компании ассоциаций, 
а также ощущения личного обращения с помощью местоимения «Ваш». Большое количество 
эмотивной лексики – слов «хорошо», «спокойный», «вместе», «сильнее», «справишься» – позво-
ляет клиентам почувствовать защищенность и уверенность в предлагаемом товаре2.

Обобщение: успех рекламной кампании определяет введение в сюжет нестандартного вымыш-
ленного персонажа-помощника, а также образов домочадцев, иллюстрация знакомой зрителям 
рабочей и домашней обстановки как основных локаций видеоролика. В рекламном тексте лекар-
ства «Персен» использованы: топоним, отсылка к стандартам качества, восклицательные пред-
ложения, эмотивная лексика, а также личное обращение.

Объединить творческий подход и грамотно подобранные стилистические средства сумели 
и специалисты по рекламе препарата «Ново-Пассит». В качестве декораций к видеоролику  
2020 года команда выбрала офис – классическое место возникновения стрессовых факторов.  
В наполненном совещаниями, списками дел пространстве перед нами появляются две основные 
фигуры – вспыльчивая начальница и неосторожный во время собрания работник. После ритори-
ческого вопроса «Раздражаетесь по любому поводу или поддаетесь тревоге?», необходимого для 
установления эмоционального контакта, мы наблюдаем на экране карикатуру: на месте головы 
у героев возникают морды рычащего леопарда и напуганного чихуахуа в очках. Наблюдение 
комичной ситуации зрителем со стороны содействует более объективному восприятию обсто-
1VK Видео. https://vkvideo.ru/video-206889227_456241018?ref_domain=yastatic.net.
2Vimeo. https://vimeo.com/426548793.
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ятельств, снижению эмоционального напряжения, прояснению путей преодоления сложно-
стей. В рекламе задействовано небольшое количество лексических средств: лексический повтор 
названия препарата и конструкция с числительным «двойное действие», позволяющая ауди-
тории количественно оценить предлагаемые характеристики1.

Рис. 5. Кадр из рекламного ролика «Персен» 2020 г.
Fig. 5. Still from the “Persen” commercial, 2020

Рис. 6. Кадр из рекламного ролика «Ново-Пассит», 2020 г.
Fig. 6. Still from a “Novo-Passit” commercial, 2020

Дополнительно к видеоролику фирма «Ново-Пассит» и креативное агентство организовали 
нестандартную промоактивность в приложении для знакомств Tinder. В ней приняли участие 
знакомые нам персонажи, а также львица Усталая Алиса, сова Неспящий Влад и панда Рассе-
янный Виталик. Герои отразили поведение разных типов характера в стрессовой ситуации. Пло-
щадка для рекламы выбрана неслучайно: в интернет-пространстве, предназначенном для меж-
личностного общения, пользователи руководствуются собственными интересами и стремятся 
создать дружеские или романтические отношения, а значит, более расположены к эмоциональ-
ному отклику по волнующим их вопросам. Так, фразы «Как-то тревожно на душе без взаимной 
симпатии…», «Еще не познакомились, а ты меня уже бесишь!», «Сижу в телефоне в попытках 
заснуть, а ты?» и другие высказывания персонажей позволяют почувствовать со стороны про-
изводителя нужное каждому понимание. Данный прием показывает клиентам, что компания 
заинтересована не только в продаже товара, но и в искренней помощи. Постеры успешно спра-
вились со своей задачей по охвату молодой аудитории от 18 до 25 лет: согласно статистике, опу-
бликованной на сайте профессионального бизнес-СМИ в области маркетинга Sostav.ru, проект 
длился два месяца (с 1 сентября по 31 октября 2021 года) и охватил 1 106 032 пользователя. 
1Vimeo. https://vimeo.com/872992386.
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Средний показатель открытия сообщений составил 89 % при бенчмарке от Tinder в 80-90 %, что 
подтверждает целесообразность использованных средств1.

В видео «Ново-Пассит» 2024 года менеджерам, дизайнерам и копирайтерам удалось не менее 
увлекательно представить достоинства рекламируемого лекарственного средства. Начальный 
кадр работы вводит зрителей в контекст происходящего в «мыслительной» лаборатории, где 
обеспокоенная девушка рассматривает едва бурлящую жидкость в колбе с поясняющей над-
писью «нервная система». Рядом с ней появляется незнакомка, подсознательно воспринимаемая 
аудиторией как наставница в лице сотрудницы компании в силу ее поведенческих особенностей: 
утешающей интонации, мягкого тона голоса, покровительственной речи. Проговорив «Я догады-
ваюсь, что с тобой происходит», она начинает наполнять колбу ингредиентами, визуально напо-
минающими колючие фигуры: раздражительностью и легкой бессонницей. Задумка простым 
языком иллюстрирует механизм возникновения психоэмоциональных кризисов. Прием являет 
собой визуальную метафору и описывает более глубокий процесс, мало ощутимый в привычном 
потоке мыслей для человека. После слов сотрудницы компании «Но есть другой рецепт!» все бес-
покойства развеиваются: окружающее пространство наполняется цветами и травами, в следу-
ющее мгновение образующими упаковку препарата. В тексте рекламы прослеживается языковая 
игра, обусловленная двойным смыслом глагола «закипать»: значение словосочетания «закипа-
ющая вода» в сосуде плавно меняется на «закипающую, близкую к бурному всплеску нервную 
систему». Кроме того, завершающая фраза видеоролика «“Ново-Пассит” – приходит на помощь, 
когда кипит» фонетически организована в виде рифмы для облегчения процесса запоминания 
клиентами наименования марки лекарства, налаживания приятных для восприятия музыкаль-
ности и ритма предложения, а также формирования индивидуальности компании2.

Обобщение: использованные образы – карикатурные персонажи начальницы и работника 
офиса, а также испытывающей стресс девушки и лаборантки, желающей помочь. Средства, 
использованные для укрепления положения компании на рынке фармацевтических лекарств: 
риторический вопрос, каламбур, лексический повтор, конструкция с числительным, выража-
ющая оценку, целенаправленно организованная промоактивность, метафора, языковая игра, 
рифмующиеся между собой строчки.

Обратимся к следующей кандидатуре на рынке фармацевтических средств – препарату 
«Тенотен». К числу стилистических средств относятся: риторические вопросы, опирающиеся на 
многочисленные проявления нервных перегрузок: «Конфликты с близкими?», «Раздражают при-
вычные вещи?», «Усилилась тревога?» и другие; упоминание безупречного качества и наличия 
достойной сертификации «Международный сертификат качества GMP», «Золотой стандарт 
терапии эмоционального спокойствия», «Фармацевтическая премия “Зеленый крест”»; ассоци-
ативный прием «“Тенотен” для легкого и спокойного дня». Приемы объединены общей целью – 
созданием репутации компании, организованной на эмоциональной близости с потребителем, 
личном доверии и компетентности фирмы.

В вовлекающей кампании «Тенотен», появившейся на интернет-площадках в 2020 году, пол-
ноценно раскрывается прием сторителлинга в рекламе. В условиях минимального количества 
задействованных вербальных средств в трехминутном видеоролике аудитории удалось просле-
дить за жизненными событиями главной героини в период пандемии COVID-19. Приглашенной 
гостьей клипа, получившей ведущую роль, стала Лолита Милявская – популярная эстрадная 
певица, продюсер и телеведущая. Второстепенные персонажи были распределены между участ-
никами «звездного» коллектива: шоуменом Владимиром Маркони, актрисой Галиной Боб, бло-
гером Любятинкой и артисткой Нюшей. Продвижение продукции фирмы с помощью известных 
личностей означает принадлежность рекламы к формату тестемониума. Комбинация перечис-
ленных стилей сводит для фирмы к нулю необходимость описания преимуществ лекарства в 
классическом понимании: кампания достигает теплой ответной реакции аудитории благодаря 
изображению образов, приближенных к реальной жизни, вызывающих симпатию и сочувствие. 
1Sostav. Официальный сайт. https://www.sostav.ru/publication/novopassit-bar-kampaniya-v-tinder53219.html?ysclid=mfcpedsxkz297734614
2VK Видео. https://vkvideo.ru/video-206889227_456240983?ref_domain=yastatic.net
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Сюжет начинается с неудач певицы, накапливающихся словно снежный ком: отказ возлю-
бленного в общении, отмена концертов в силу ограничений массовых мероприятий забирают 
значительную часть душевных сил Лолиты. После твердого решения самой изменить свою судьбу 
и приема курса антистрессового препарата все налаживается: она с интересом проводит время 
с подругами и блистает на вечеринке. В конце концов, благополучно регулируются вопросы с 
напряженной работой, страхом опасного заболевания и многозадачностью молодой мамы. 

За основу видеоролика была взята измененная популярная песня исполнительницы «На 
Титанике». Обновленный текст композиции звучит следующим образом: 

«Нет, не надо слов, не надо паники, 
Мой душевный позитив растет в динамике! 
Ясность в голове, и стресс захвачен в плен, 
Мой защитник от тревог – это “Тенотен”!»

Работа наполнена юмором, как направленным на широкую публику, так и ясным только 
определенной группе пользователей интернета. Первая группа складывается за счет комичных 
образов: алтаря, посвященного избраннику Лолиты; препарата «Тенотен», расположенного под 
стеклом с указанием «При стрессе разбить» (здесь же сравнение с огнетушителем, спасающим 
в экстренной ситуации); подруги певицы, измеряющей допустимую социальную дистанцию 
для защиты от вируса рулеткой; молодого человека, осознавшего свою ошибку и принимаю-
щего успокаивающее лекарство по совету артистки. Клип заканчивается кадром с Владимиром 
Маркони, ставящим на башню из коробок очередной ящик с медикаментами с прецедентным 
высказыванием «Стресса мало не бывает!». Сцена помогает сложить общее представление 
о рекламном видеоролике как легком, оптимистичном совете уделить внимание своему здо-
ровью. Вторая группа выступает в виде мем-маркетинга – смелого и удачного в данном контексте 
решения. Слова и выражения «лол», «скучаю нимагу», «чао персик, дозревай!» облегчают воспри-
ятие, тем самым лишая историю драматичности. Специфичные для фармацевтики и относимые к 
военной лексике слова «захвачен», «плен», «защитник» в сочетании с повтором названия средства 
и восклицательными предложениями объясняют клиентам, что «Тенотен» готов стоять на страже их 
эмоционального состояния и может оперативно помочь, что бы ни случилось. По данным знакомого 
нам сайта Sostav.ru, кампания была высоко оценена зрителями: с сентября по ноябрь 2020 года видео 
собрало 7 миллионов просмотров, а полный охват проекта превысил прогноз на 58 %. Статистика ото-
бражает хорошую сочетаемость примененных средств и достижение ими нужного результата1. 

Вместе с тем измененный на новый лад клип «На Титанике» – не единственный проект 
«Тенотен», обращающий внимание на мировую эпидемиологическую обстановку с 2019 по 
2023 год. В пиковом по росту заболеваемости коронавирусом 2021 году в телевизионном эфире 
появились две разнохарактерные работы социальной направленности. Первая иллюстрирует 
совместный семейный досуг: будничная инструментальная музыка, спокойные занятия домо-
чадцев вызывают теплые и радостные ощущения. Далее вводится прием отрицательной конно-
тации: семья внезапно обнаруживает, что все континенты мира на глобусе вспыхивают красным 
светом. Используя данную метафору, производитель корректно констатирует факт нестабильной 
мировой ситуации, не углубляясь в полный объем всех чувств и эмоций, испытываемых насе-
лением. Напротив, с помощью образов, лексического повтора наименования препарата, а также 
слов «семья» и «мир», языковой игры «Семья – наш мир, наш мир спокоен», произнесенной 
после устранения пораженных участков медикаментом, акцент с переживаний смещается на 
фундаментальные человеческие ценности и веру в лучшее. Избегание авторами однозначных 
оценочных суждений проявляется и во фразе «Когда вокруг тревоги и волнения и многие семьи 
могут быть в стрессе – “Тенотен!”». Так они лишь выражают беспокойство и оставляют право 
самостоятельного решения о нужности или ненадобности лекарственного препарата2.
1Rutube. https://rutube.ru/video/60290fb1f8dce1be54f08586a374d122/?ysclid=mftytgdkl6811974444
2VK Видео. https://rutube.ru/video/f2ea91ee5bd316d5470472d964123316/
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Рис. 7. Кадр из рекламного ролика «Тенотен», 2021 г.
Fig. 7. Still from a “Tenoten” commercial, 2021

Второй рекламный ролик фармацевтического средства встречает потребителей графическим 
изображением и риторическими вопросами: «Работа и пеленки сошлись на удаленке?», «Раздра-
жаетесь, делая несколько привычных дел сразу?». Прием решает сразу две задачи: рифмующиеся 
слова улучшают запоминаемость, а участливая интонация обозначает дружественную позицию 
компании по отношению к клиентам. В его основе лежит визуально выраженная метафора: во 
время кульминации действия – наивысшей точки эмоционального давления молодой мамы в 
период самоизоляции – на экране с характерным звучанием появляется грозовая туча. После 
демонстрации упаковки препарата, по традиции решающего проблему персонажей, черно-белые 
иллюстрации наполняются красками. Во время описания плюсов медикамента мы наблюдаем 
статичные сцены семейного счастья и продуктивной работы. Разнообразен и набор лексических 
средств рекламы: копирайтеры применили в тексте эвфемизм «реакции на стресс», эмоциональ-
но-экспрессивные слова и словосочетание: «спокойствие», «смягчение», «хорошее настроение», 
двойной повтор названия средства, а также прилагательное «инновационный», обуславлива-
ющее возникновение эффекта ореола, впечатления наилучшего качества товара. Завершающее 
ролик доброе пожелание «“Тенотен” желает Вам спокойного рабочего дня» собирает воедино 
компактно совмещенные средства и оставляет общее ощущение искренности и доверия после 
просмотра работы1. 

Повествование в ролике компании 2023 года представлено в виде совета от мамы, спокойно 
реагирующей на шалости своего ребенка. Личное обращение героини к зрителям убеждает ауди-
торию в отсутствии интереса девушки к успеху фирмы, но желании предложить удачное решение 
сложившихся трудностей. Так, слова «Мне не приходится испытывать раздражительность и 
резкую смену настроения – днем я принимаю “Тенотен”!» вызывают больше доверия, нежели 
привычные рекомендации производителя. В следующих образах недовольного начальника и 
работницы, предлагающей ему лекарственное средство, угадывается каламбур. Последняя сцена 
изображает девушку в кафе, ожидающую своих подруг и продолжающую курс лечения медика-
ментом. Мы видим дружескую встречу героинь с разными жизненными обстоятельствами, вслед 
за чем звучат рифмующиеся строчки с глаголами в побудительном наклонении «Не попадай 
тревоге в плен, принимай днем “Тенотен”!». Выбранные приемы создают удачное общее впе-
чатление и хорошо справляются с основной целью: облегчением самочувствия потребителей и 
наработкой постоянных клиентов компанией2. 

В известной нам графической манере с добавлением мультипликационных персонажей выпол-
нена реклама медикамента «Тенотен Детский» 2022 года. Яркая картинка удерживает внимание 
не только взрослых, но и детей, а значит, делает границы целевой аудитории более гибкими. 
Мы наблюдаем прямое столкновение интересов непоседливого нейрона-малыша и занятого 
нейрона-папы: ребенок испытывает трудности с концентрацией внимания и мешает взрослому 
1Rutube. https://rutube.ru/video/f2ea91ee5bd316d5470472d964123316/
2Rutube. https://rutube.ru/video/677f28a256f3d45bfab9c1dd29e6e3eb/
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выполнять рабочие обязанности. Чтобы обеспечить хорошую подготовку школьника к экзамену 
и помочь супругу, мама предлагает мальчику успокаивающее средство. Обстановку до приема 
лекарства помогают описать прилагательное и наречие, «серьезное», «трудно», после – наречие 
в сочетании с глаголом – «бережно успокоить», «справиться». Компания знакомит потребителей 
с результатами прохождения лечебного курса с помощью рифмы «Ребенок спокоен, обучаться 
настроен». Благодаря использованным приемам в сюжетной линии отчетливо прослеживается 
преодоление трудностей, что можно считать ключевым фактором привлечения аудитории1.

Другой видеоролик содержит креативную антитезу: класс дошкольников переносится в высшее 
учебное заведение и устраивает хаос в одном из его учебных помещений. Текст преподнесен в 
стихотворной форме, характерной для препарата «Тенотен», и произносится преподавателем:

«Совет Вам университетский: каждому важен “Тенотен Детский”,
Боречке для послушания, Юлечке – для самообладания,
Свете для внимания, Грише – для запоминания,
А родителям для покоя и учительского признания.
“Тенотен Детский”: ребенку спокойствие, Вам – удовольствие!»

Первое, на что обращается внимание при прослушивании строк, – обращение «Вам», нужное 
для непосредственного «общения» производителя и клиента, ощущения эмоциональной под-
держки. Определительное местоимение «каждый», комбинированное с перечислением одно-
родных членов – имен воспитанников, подчеркивает универсальность действия препарата в 
разных ситуациях. Уменьшительно-ласкательная форма имен «Юлечка», «Боречка» выражает 
заботу о самом дорогом, что есть у родителей. Наконец, лексический повтор, восклицательная 
интонация и утверждение об обязательном спокойствии и удовольствии как эффектах фармацев-
тического средства убеждают будущих клиентов в правильности выбора «Тенотен»2.

Рис. 8. Кадр из рекламного ролика «Тенотен Детский», 2022 г.
Fig. 8. Still from the “Tenoten Children’s” commercial, 2022

Обобщение: в работах «Тенотен» реализованы образы реальных людей с обыденными пробле-
мами: известных личностей, родителей, детей. В рекламном тексте использованы следующие 
стилистические средства: риторические вопросы, обращение к логике, влиятельным личностям, 
отсылка к стандартам качества, ассоциативный прием, сторителлинг, повествование в формате 
песни и стихотворения, контраст «до – после», каламбур, метафора, лексический повтор, язы-
ковая игра, рифма, эмоционально-экспрессивные слова, личное обращение, восклицательные 
предложения и уменьшительно-ласкательная форма слов.

1Rutube. https://rutube.ru/video/58b5da68043e02ca0000d4c59df25cec/?ysclid=mfvitowifw872226112
2Vimeo. https://vimeo.com/765647566?ysclid=mfviux8mcp235902150
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«Стрессовит» – последний анализируемый в данном исследовании препарат, содержащий 
растительные компоненты и магний. Темный тон кадра дает зрителям понять, что действие 
происходит поздним вечером. Перед нами разворачивается история девушки, нервничающей 
от нескончаемого потока рабочих поручений. Она отвлекается от заданий и обращается к зри-
телям со словами: «Когда у меня стресс, привычный мир переворачивается с ног на голову». 
Прием напрямую нацелен на получение отклика от зрителей, так как описывает наиболее часто 
встречаемую проблему в обыденной жизни человека. На экране появляется динамика: героиня 
«падает» на потолок, а предметы интерьера начинают беспорядочно кружить вокруг нее. Среди 
всей неразберихи ей удается сфокусировать внимание на медикаменте, после приема которого 
пространство наполняется солнечным светом. В тексте активно используются восклицательные 
предложения и глаголы в повелительном наклонении: «Скажи стрессу “нет”! Прими “Стрес-
совит”», «Пора вернуть все на свои места!», «Выключи стресс из жизни». Таким образом, зри-
тельные воздействия и перечисленные стилистические средства ощутимо влияют на изменение 
настроения в видеоролике и увеличивают конкурентоспособность препарата на рынке успокаи-
вающих лекарств1.

Обобщение: в рекламном ролике «Стрессовит» были использованы образ работницы офиса, 
адаптация фразеологизма – метафора, контраст «до – после», восклицательные предложения, 
глаголы в повелительном наклонении.

Рис. 9. Кадр из рекламного ролика «Стрессовит», 2024 г.
Fig. 9. Still from a “Stressovit” commercial, 2024

Социологический опрос, подтверждающий манипулятивное воздействие описанных средств, 
включает в себя мнения 152 респондентов: 92,1 % женского пола и 7,9 % мужского пола. Круг 
опрошенных – студенты Ишимского педагогического института им. П. П. Ершова (филиала) 
ТюмГУ, наибольший процент которых представляют первый и четвертый курсы. Вопрос об 
использовании безрецептурных антистрессовых препаратов в повседневности выявил их преоб-
ладающее потребление среди молодых людей: 4,6 % участников пользуются медикаментами на 
постоянной основе, 56,7 % – по мере необходимости, 38,7 % не пользуются. Среди информаци-
онных источников выделяются советы знакомых, друзей и близких (30,3 %), реклама (46,7 %), 
социальные сети (19,1 %), а также рекомендации врача (3,9 %). По мнению большинства поку-
пателей фармацевтической продукции, наиболее актуальной причиной приема лекарственных 
средств является работа и профессиональная деятельность (28,8 %). Далее в списке следует вни-
мание к здоровью (21,2 %), личная жизнь (5,9 %) и семейные обстоятельства (3,5 %). К важным 
причинам опрашиваемые также отнесли «сильный стресс на учебе», «тревожность» и «плохой 
сон». Согласно статистике, ключевыми факторами привлекательности препарата становятся 
натуральный состав (44,5 %), сертификация препарата и рекомендации известных личностей 
(25,2 %), скорость действия (23,9 %), на последнем месте – комфорт при восприятии рекламы 
1Vimeo. https://vimeo.com/1010155860
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(5,2 %). Дополнительные факторы, обозначенные респондентами, – совет врача и доступность. 
Данные выражают специфику медицинского дискурса: органичное сочетание конкретных 
фактов, связанных с полезностью лекарства, и средств выразительности с уклоном в сторону 
практичности.

На вопрос «Замечаете ли Вы влияние стилистических приемов в рекламе безрецептурных 
антистрессовых препаратов на Ваше желание приобрести тот или иной медикамент?» 52,1 % 
ответили положительно (47,4 % склонны замечать данную тенденцию иногда, 4,7 % – чаще 
всего), 47,9 % – отрицательно. При этом наличие в рекламном тексте данных приемов вызы-
вает у участников опроса разнообразные эмоции: 49,3 % чувствуют интерес к проводимой кам-
пании, 18,9 % проявляют настороженность и 31,1 % не ощущают на себе подобного воздействия. 
В качестве добавочного выделяется мнение о запоминаемости песен из рекламы. Вопрос «Ощу-
щаете ли Вы, что качественная рекламная кампания может убедить Вас приобрести безрецеп-
турный антистрессовый препарат, даже если он содержит незначительные недостатки?» выявил  
41,3 % респондентов, ответивших утвердительно, 40,7 % – ответивших отрицательно, а также  
18 % опрашиваемых, затруднившихся дать определенный ответ.

Выводы
Исходя из всего вышесказанного можно заключить, что производители обладают большим 

количеством аудиовизуальных, психологических и языковых способов воздействия на целевую 
аудиторию препарата. В видеороликах присутствуют преимущественно женские образы, что 
связано не только со статистикой обращения к психологам, но и с мягкостью, тактичностью в 
преподнесении информации. Офисная рабочая обстановка оказывается чуть более предпочти-
тельной домашней. В каждом рекламном тексте встречаются восклицательные предложения, 
лексический повтор, эмоционально-экспрессивная или эмотивная лексика, практически в 
каждом – личное обращение и оценочная лексика. К наиболее часто применяемым средствам 
выразительности относятся контраст «до – после», ассоциативный прием, каламбур и метафора, 
а также риторические вопросы, с точки зрения фонетической организации предложений – рифма. 
Проведенный социологический опрос обнаруживает немаловажную роль рекламной кампании 
при выборе безрецептурных антистрессовых препаратов клиентами, подтверждает ее воздей-
ствие, осознаваемое или неосознаваемое, на желание приобретать тот или иной медикамент, а 
значит, доказывает гипотезу исследования.
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