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Пандемия коронавируса, продолжающаяся уже три года, поставила перед мировым сообществом задачу борьбы с опасной болезнью. Стратегическая цель социальной рекламы в этот период – сохранение здоровья нации и обеспечение ее безопасности. Для усиления функции воздействия на население страны, в частности, была использована шоковая реклама, под которой понимается особый тип социальной рекламы, призванной эпатировать публику. Провокативная, агрессивная реклама игнорирует этические нормы, «полностью основывается на эмоционально-воздействующей функции, вызывающей страх, ужас, неприятие у целевой аудитории» [Тихомирова, Кыркунова, Мялицина: 142]. 
Объект нашего исследования –социальная шоковая реклама о коронавирусе в Китае и России. Предмет исследования – слоганы в рекламном дискурсе. Материал для анализа – 400 рекламных плакатов. Цель нашего доклада – выявить национальную специфику китайской и российской социальной шоковой рекламы о коронавирусе.
Общность социальной шоковой рекламы обеих стран состоит в нарушении этических запретов, тематически связанных со смертью. Задача агрессивной рекламы – усилить эмоциональную энергетику рекламного плаката, привлечь внимание к борьбе с коронавирусной инфекцией с помощью образов, связанных с локусами смерти: кладбищем, поминками, с подземным царством мертвых. Общность эмоциональных установок социальной рекламы по-разному отражается в китайской и русской лингвокультурах, отличаясь культурно-специфическими характеристиками. Рассмотрим данные различия на конкретных примерах.
今年上门, 明年上坟 (В этом году ходишь в гости – в будущем году посетят твое кладбище). Посещение кладбища, места захоронения умерших, является одним из обычаев в китайской похоронной культуре. Во время праздника Цинмин люди несут букеты цветов, еду и другие жертвоприношения, чтобы почтить память близкого человека. 
Рекламные плакаты на улицах г. Благовещенска (октябрь 2020 г.): Не нравится носить маску? Твоим близким понравится кутья; Социальная дистанция 1 метр. Выбор за тобой (рекламный текст поддержан визуальным рядом – фотографией кладбища).

Употребление в рекламном тексте лексемы кутья косвенно связано со смертью, поскольку слово называет обрядовое поминальное кушанье из вареного риса или другой крупы с изюмом. Кутья является традиционной русской православной едой, которой угощают гостей после похорон близкого человека. «Смерть получает свои локусные визуальные характеристики: в нижней части рекламного изображения – фотографии венков, кладбищенской ограды, поминальной еды» [Вепрева: 48].
现在请吃的饭都是鸿门宴 (Сейчас кто угощает тебя – это хунмэньский пир). Хунмэньский пир – устойчивое выражение в китайском языке, отражающее известное в истории Китая событие. В 206 г. до н. э. полководец царства Чу – Сян Юй по совету своего советника Фань Цзэна в местечке Хунмэнь устроил в честь своего союзника Лю Бана пир, во время которого предполагалось убить его и занять циньскую столицу Сяньян. Выражение Хунмэньский пир в настоящее время приобрело метафорический смысл пира со злым умыслом. Этот слоган появился в начале эпидемии, во время китайского Нового года. По традиции, обязательной частью празднования Нового года в Китае является обед с родственниками и друзьями. Прямая аналогия Хунмэньского пира с совместным семейным обедом во время эпидемии будит сильные эмоции негативного плана.
今天沾一口野味,明天去地府相会 (Сегодня есть по одному кусочку мяса диких животных – завтра встретиться в подземном мире). Общеизвестно, что источником коронавируса COVID-19 стали летучие мыши, которых в южных регионах Китая употребляют в пищу. В начале вспышки эпидемии дикие животные, такие как летучие мыши и панголины, стали восприниматься в качестве представителей духов поветрия, т.е. мора и эпидемий. Функция этих черно-белых духов в народной мифологии – переносить души умерших людей в подземный мир. 
Китайские слоганы обычно строятся на причинно-следственном противопоставлении образов настоящего (сегодня, сейчас, в этом году) и будущего (завтра, в будущем году), выраженных с помощью лексических единиц и бессоюзных синтаксических конструкций. В русских слоганах образы настоящего и будущего выражены морфологически – формами настоящего (не нравится) и будущего (понравится) времени.
Российская шоковая реклама, обращенная с призывами о вакцинации, напрямую эксплицирует «тревожные» лексемы смерть и умереть: Сколько должно умереть, чтобы ты привился? Вакцинируйтесь! (наружная реклама в Ставропольском крае); Смерть от ковида не лечится. Вакцинируйтесь! (наружная реклама в Москве). Антипрививочный настрой населения в России провоцирует создателей рекламы на агрессивный характер текста о смертельной опасности.
Подведем итоги. Во время пандемии коронавируса социальная реклама обеих стран обращается к одному из спорных с точки зрения речевой этики типов рекламы – шоковой рекламе, используя ее главное преимущество – управление эмоционально-оценочным восприятием действительности. Шоковая реклама будит сильные негативные эмоции, гиперболизирует тревожную реальность и тем самым побуждает целевую аудиторию к ответственному отношению к своей жизни. При этом реклама каждой из стран в своих образах опирается на национальное мировидение, на привычные для каждой нации образные визуальные и вербальные средства.
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