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Перформация ценностей через 
диссонанс: лингвопрагматический анализ 

плакатов социальной рекламы 

Аннотация. В статье исследуются лингвопрагматические механизмы создания 

когнитивного диссонанса в современной русскоязычной социальной рекламе. На материале 

двух креолизованных текстов — плакатов «ВЫЙДИ В РЕ@ЛЬНОСТЬ» и «КАКАЯ КАРТОЧКА 

ВАЖНЕЕ?» — автором представлен анализ трёх типов диссонансных отношений между 

вербальным и визуальным компонентами: аксиологического (вербальный и визуальный 

компоненты выражают противоположные ценностные оценки по отношению к одной и той же 

референтной ситуации), референтного (знак в одном коде (вербальном или визуальном) 

относится к одному референту, а в другом — к совершенно иному, хотя и кажется связанным) 

и модального (расхождение между модальной установкой, заложенной в вербальном компоненте, 

и реальностью, представленной в визуальном образе), которые выступают ключевыми 

риторическими приемами персуазивного воздействия. 

Теоретическую базу исследования составляют концепция креолизованного текста и теория 

когнитивного диссонанса Л. Фестингера. Методология включает комплексный лингвопрагматический 

анализ иллокутивных актов, модальных значений и семиотических характеристик вербально-

визуальных плакатов. В статье описано, как каждый тип диссонанса реализуется через 

конкретные семиотические и графические приёмы (параграфемика, игра слов, императивные 

конструкции, визуальные метафоры). Автором показано, что диссонанс выступает не случайным 

стилистическим дефектом, а целенаправленно сконструированным риторическим приёмом, 

обеспечивающим персуазивное воздействие через «взлом» автоматизма восприятия и активацию 

смыслообразования. 

Результаты исследования демонстрируют, что комбинированное применение различных 

типов диссонанса в одном плакате создаёт синергетический эффект, многократно усиливающий 

персуазивный потенциал социальной рекламы. 
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В статье доказывается, что перформация ценностных установок осуществляется через 

механизм пересмотра когнитивных элементов: адресат, сталкиваясь с противоречием между 

привычными и новыми когнициями, вынужден изменить систему оценок для редукции 

психологического дискомфорта. 

Ключевые слова: социальная реклама; креолизованный текст; когнитивный диссонанс; 

персуазия; вербально-визуальный плакат; аксиологический диссонанс; референтный диссонанс; 

модальный диссонанс; лингвопрагматика 

 

 

Введение 

Социальная реклама в современном медиаландшафте представляет собой особый тип 

коммуникации, целью которого является не коммерческое продвижение товаров и услуг, а 

трансформация ценностных ориентиров и поведенческих паттернов адресата. В условиях 

информационной перегруженности и возрастающей конкуренции за внимание аудитории перед 

создателями социальной рекламы встает задача разработки эффективных риторических 

стратегий, способных преодолеть психологические защиты и стереотипные установки реципиента.1 

Одним из наиболее действенных инструментов такого воздействия выступает когнитивный 

диссонанс — состояние внутреннего психологического напряжения, возникающее при 

столкновении несовместимых когнитивных элементов [1]. В вербально-визуальных текстах 

социальной рекламы этот психологический механизм находит свое воплощение в особых типах 

отношений между вербальным и визуальным кодами, которые в совокупности образуют 

креолизованный текст2 [2]. 

Актуальность настоящего исследования обусловлена необходимостью систематизации 

лингвопрагматических средств создания диссонанса в социальной рекламе и выявления 

закономерностей их воздействия на ценностную сферу адресата. Несмотря на значительное 

количество работ, посвященных анализу креолизованных текстов 3 , вопросы типологии 

диссонансных отношений и их роли в перформации ценностей остаются недостаточно 

изученными [3]. 

В связи с этим проблематика настоящего исследования заключается в отсутствии 

целостного лингвопрагматического описания механизмов создания когнитивного диссонанса и 

того, каким образом различные типы диссонанса (аксиологический, референтный, модальный) 

обеспечивают персуазивный эффект, заставляя адресата пересматривать собственную систему 

оценок. 

Цель настоящей работы — выявить и описать лингвопрагматические механизмы 

создания когнитивного диссонанса в современной русскоязычной социальной рекламе и 

определить их роль в перформации ценностных установок и поведенческих моделей адресата. 

Материалом исследования послужили креолизованные тексты социальной рекламы, которые 

репрезентируют различные типы диссонансных отношений. 

 
1 Баранов, А. Н. Лингвистическая экспертиза текста: теория и практика: учебное пособие / А. Н. Баранов. — 

Москва: Флинта: Наука, 2007. — 592 с. — URL: https://djvu.online/file/Hk1J2ijMVq4LS Дата обращения 04.06.2026. 

2 Анисимова, Е. Е. Лингвистика текста и межкультурная коммуникация (на материале креолизованных текстов) / 

Е. Е. Анисимова. — Москва: Издательский центр «Академия», 2003. — 128 с. — URL: https://djvu.online/file/Ami

ZkoyZOtUVn Дата обращения 04.06.2026. 

3 Сонин А. Г. Моделирование механизмов понимания поликодовых текстов: дис. … д-ра филол. наук: 10.02.19 / 

А. Г. Сонин. — М., 2006. — 324 с. 
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Исследование вербально-визуальных текстов социальной рекламы требует обращения к 

понятию «креолизованный текст», которое в современной лингвистике определяется как 

сложное семиотическое образование, основанное на сочетании единиц двух и более различных 

кодов. В случае рекламного плаката этими кодами выступают, прежде всего, вербальный 

(словесное сообщение) и визуальный (графическое изображение), которые находятся в 

отношениях взаимодополнения, дублирования или противоречия [4–6]. 

Ю. А. Сорокин и Е. Ф. Тарасов [2] подчеркивают, что креолизованный текст не сводится 

к сумме двух независимых высказываний: его смысл и коммуникативная функция возникают 

именно в результате взаимодействия разнородных компонентов. Это положение имеет 

принципиальное значение для анализа диссонанса, поскольку именно характер взаимодействия 

вербального и визуального кодов определяет тип и степень персуазивного воздействия. 

В контексте медиадискурса, включая социальную рекламу, исследователи выделяют три 

основных типа взаимодействия компонентов креолизованного текста: комплементарность 

(взаимодополнение), дублирование (повторение информации) и диссонанс (противоречие) 

[3, с. 77]. Последний тип представляет наибольший интерес для данного исследования, 

поскольку именно он обеспечивает максимальный персуазивный эффект. 

Теоретической базой для анализа механизмов воздействия социальной рекламы служит 

концепция когнитивного диссонанса, разработанная Л. Фестингером [1]. Согласно этой теории, 

когнитивный диссонанс — это состояние психологического дискомфорта, возникающее при 

одновременном удержании двух или более противоречивых когниций (знаний, убеждений, 

представлений). Это состояние побуждает личность к активным действиям, направленным на 

его редукцию: изменению одной из когниций, добавлению новых согласующихся элементов 

или игнорированию диссонирующей информации. 

В контексте социальной рекламы когнитивный диссонанс искусственно конструируется 

создателями сообщения как инструмент персуазии — убеждающей коммуникации, направленной 

на изменение установок или поведения адресата [7; 8]. Персуазивный эффект достигается за 

счет того, что адресат, оказавшийся в состоянии диссонанса, вынужден активно интерпретировать 

сообщение, преодолевая автоматизм восприятия. 

В рамках настоящего исследования выделяются три основных типа диссонансных 

отношений, возникающих между вербальным и визуальным компонентами социальной 

рекламы. 

Аксиологический диссонанс возникает, когда вербальный и визуальный компоненты 

выражают противоположные ценностные оценки по отношению к одной и той же референтной 

ситуации. 

Аксиологический диссонанс характеризуется тем, что визуальный элемент спонтанно 

вызывает у реципиента определённую эмоциональную реакцию и оценочное суждение (к 

примеру, чувство радости, безопасности или удовольствия), в то время как вербальная 

составляющая кардинально трансформирует данную оценку в противоположную (страдание, 

угроза, порицание). Конфронтация двух крайних позиций аксиологической шкалы порождает 

значительное психологическое напряжение, вынуждающее получателя сообщения переоценить 

как саму ситуацию, так и собственные ценностные ориентации. 

Референтный диссонанс обусловлен противоречием в области означаемых: знак, 

представленный в одном из кодов (вербальном либо визуальном), отсылает к одному 

референту, тогда как в другом коде — к принципиально иному, несмотря на внешнюю связь 

между ними [9]. Данный тип диссонанса разрывает устоявшуюся ассоциативную связь между 

знаком и его денотатом, формируя парадоксальную ситуацию, требующую переосмысления. 

Реализация референтного диссонанса нередко осуществляется посредством параграфемических 

средств — графических приёмов, нарушающих орфографические нормы написания слов. 
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Модальный диссонанс заключается в несоответствии между модальной установкой 

(требованием, запретом или предписанием), зафиксированной в вербальном компоненте, и 

действительностью, репрезентированной в визуальном образе. Вербальный императив (директив) 

сталкивается с визуальной репрезентацией, которая либо игнорирует это требование, либо 

демонстрирует последствия его невыполнения, создавая напряжение между долженствованием 

и действительностью. 

 

Материалы и методы 

Материалом исследования послужили креолизованные тексты социальной рекламы: 

1. Плакат № 1 — рекламный слоган «ВЫЙДИ В РЕ@ЛЬНОСТЬ» с графической 

заменой буквы «а» на символ «@», сопровождаемый визуальным изображением 

ноги, выходящей за пределы экрана смартфона. 

2. Плакат № 2 — социальная реклама о ценности времени с детьми, содержащая 

вопросительное высказывание «КАКАЯ КАРТОЧКА ВАЖНЕЕ?», императив 

«ПРОВОДИТЕ БОЛЬШЕ ВРЕМЕНИ С ДЕТЬМИ», эмоциональный возглас «ВСЁ 

РАВНО?!» и визуальное изображение раскрытого портмоне с пластиковыми 

картами и фотографией ребенка. 

Методологический аппарат включает комплексный лингвопрагматический анализ, в 

рамках которого мы исследуем иллокутивные акты и модальные значения вербальных 

компонентов, семиотические характеристики визуального ряда, а также типы взаимодействия 

между двумя кодами. Дополнительно применяются методы параграфемического анализа (для 

изучения графических отклонений, таких как замена буквы символом «@»), семантико-

стилистический анализ игры слов и визуально-графических метафор. Такой синтез подходов 

позволяет не только классифицировать диссонанс по трём выделенным типам (аксиологическому, 

референтному и модальному), но и проследить, как каждый из них в отдельности и в синергии 

друг с другом активирует смыслообразование адресата и запускает механизм пересмотра 

когнитивных элементов, ведущий к перформации ценностных установок. 

Анализ проводится в рамках теоретической рамки, включающей концепцию креолизованного 

текста, теорию когнитивного диссонанса и типологию диссонансных отношений. 

 

Результаты 

 

Рисунок 1. Референтный и модальный диссонансы в плакате 

«ВЫЙДИ В РЕ@ЛЬНОСТЬ» (автор: Ловягина Екатерина, финалист Всероссийского 

фестиваля социальной рекламы «Искусство Жить», организованного в Москве в апреле 

2017 г. федеральным проектом « Медиа Гвардия») 
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Плакат со слоганом «ВЫЙДИ В РЕ@ЛЬНОСТЬ» представляет собой совершенный 

пример использования диссонансных отношений для создания мощного персуазивного 

воздействия. В данном случае доминирующим является референтный диссонанс, который 

возникает на уровне графического оформления вербального сообщения. 

Ключевым механизмом выступает параграфемика — использование специального знака 

(символа «@») вместо буквы «а» в слове «РЕ@ЛЬНОСТЬ». Символ «@», являясь неотъемлемым 

маркером цифровой среды — электронной почты, интернет-адресов, виртуальной коммуникации — 

в современной культуре имеет прочно закрепленный референт — «виртуальность». Однако в 

данном плакате этот знак включен в слово «РЕ@ЛЬНОСТЬ», которое само по себе является 

призывом к выходу в противовес виртуальности. Возникает парадокс: призыв выйти в 

реальность кодируется языком самой же виртуальности. Этот разрыв между знаком («@») и его 

привычным референтом (электронная почта) создает первоначальное удивление и нарушает 

ожидания адресата, заставляя его переосмыслить известный ему знак. 

Визуальный компонент усиливает этот референтный диссонанс. Визуальный элемент 

плаката — нога белого цвета, выходящая за границы экрана смартфона, на заставке которого 

изображена другая нога чёрного цвета, — придаёт конкретное воплощение абстрактному 

призыву. Физическое тело как выражение реальности передаётся посредством линии 

электрокардиограммы, представляющей собой цифровой результат обработки данных. Данное 

обстоятельство подчёркивает, что в современном мире реальность всё чаще осмысливается и 

кодируется через цифровые технологии. Сочетание интернет-символа с призывом отказаться 

от интернет-зависимости формирует иронический подтекст, свидетельствующий о том, что 

современная реальность неразрывно связана с цифровой средой. 

 

Рисунок 2. Аксиологический и модальный диссонансы 

в плакате «КАКАЯ КАРТОЧКА ВАЖНЕЕ?» (Авторы Креативная команда 

Young & Rubicam:Креативный директор — Татьяна Тютюнник, Сокреативный 

директор — Андрей Бочков, Копирайтер — Михаил Дмитриенко, Супервайзер по 

работе с клиентом — Олеся Шепелева. Социальный проект «Все равно?!» (источник: 

https://www.sostav.ru/news/2011/05/11/cod9/?utm_medium=organic&utm_source=yandexsmartcamera) 

Наряду с референтным, в данном плакате наблюдается и модальный диссонанс. 

Вербальная составляющая включает императивную конструкцию «ВЫЙДИ» (директив), 

устанавливающую жёсткую деонтическую модальность, требующую незамедлительного 

действия. Данная директива усиливается написанием заглавными буквами, что в вербально-

визуальном тексте воспроизводит эффект громкости и настойчивости. Вместе с тем визуальный 

ряд, изображающий фигуру, погружённую в цифровое пространство смартфона, может 

интерпретироваться как символ бездействия, пассивного потребления контента. 

https://sfk-mn.ru/
http://izd-mn.com/
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Следовательно, директивная форма «ВЫЙДИ» вступает в противоречие с визуальной 

репрезентацией, которая либо игнорирует данное требование, либо демонстрирует его 

неосуществимость в текущем контексте. Это порождает напряжение между долженствованием 

(призыв к действию) и изображённой действительностью (погружённость в экран). 

Плакат, посвящённый ценности времени с детьми, представляет собой сложное 

сочетание диссонансных отношений, в котором доминирует аксиологический диссонанс, 

однако присутствуют и иные типы, создающие синергетический эффект. 

Аксиологический диссонанс возникает в ситуациях, когда вербальный и визуальный 

компоненты транслируют противоположные ценностные оценки относительно одной и той же 

референтной ситуации. В данном плакате основной конфликт основан на столкновении двух 

ценностных систем. Визуальный компонент изображает раскрытое портмоне, в котором наряду 

с пластиковыми картами и денежными купюрами размещена фотография ребёнка. 

Это изображение актуализирует семантическое поле «материальных ценностей»: 

пластиковые карты выступают символами финансовой стабильности, статуса, деловой 

активности. Они ценны, но в то же время — вещи, которые можно потерять, забыть или 

обесценить. С другой стороны, ребенок — это живое существо, символ духовных ценностей, 

любви, будущего, бесконечной ценности, которую невозможно измерить деньгами. 

Вербальный компонент задает совершенно иную систему координат. Вопрос «КАКАЯ 

КАРТОЧКА ВАЖНЕЕ?» реализует игру слов, основанную на полисемии лексемы «карточка»: 

в материальном смысле (банковская карта) и в переносном (фотография ребенка). Этот вопрос 

инициирует рефлексивную деятельность адресата, побуждая его к сравнению разнородных 

сущностей. Визуально представленные карты и фотография ребенка находятся в одном 

предметном ряду (оба помещены в портмоне), что создает иллюзию их сопоставимости. Однако 

вербальный компонент, во-первых, эксплицитно ставит эти две системы в антитезу, а во-

вторых, утверждает абсолютный приоритет «карточки-ребенка» над карточками-пластиком в 

форме императива «ПРОВОДИТЕ БОЛЬШЕ ВРЕМЕНИ С ДЕТЬМИ». 

Помимо аксиологического, в этом плакате также реализуется модальный диссонанс. 

Императивная форма «ПРОВОДИТЕ БОЛЬШЕ ВРЕМЕНИ С ДЕТЬМИ» устанавливает 

жесткую модальную установку на действие (директива). Она требует от адресата принятия 

определенного поведенческого решения. Однако эта директива сталкивается с визуальным 

рядом, который предлагает выбор. Изображение портмоне с несколькими картами и одной 

фотографией создает ситуацию, в которой адресат может сделать неправильный выбор в пользу 

материальных ценностей. Эмоциональный возглас «ВСЁ РАВНО?!» (выделенный красным 

цветом и сочетающий вопросительный и восклицательный знаки) завершает этот модальный 

конфликт. Этот риторический вопрос обращен к тому воображаемому адресату, который мог 

бы сделать неправильный выбор, и выражает одновременно недоумение, возмущение и упрек. 

Он действует как социальный контроль, лишая возможности игнорировать проблему или 

оставаться равнодушным. 

 

Обсуждение 

Проведенный анализ демонстрирует, что в рассмотренных плакатах диссонанс 

выступает не изолированно, а в сложном взаимодействии различных типов. Хотя каждый из 
плакатов доминантно реализует один тип диссонанса, в структуре сообщения присутствуют 

элементы других типов, создающие синергетический эффект. 

В плакате о ценности времени с детьми доминирует аксиологический диссонанс 

(противопоставление материальных и духовных ценностей), однако присутствуют и элементы 

референтного диссонанса (игра слов «карточка») и модального (императив «ПРОВОДИТЕ», 

сталкивающийся с визуальным образом реального выбора). 

https://sfk-mn.ru/
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В плакате о балансе реальной и виртуальной жизни доминирует референтный диссонанс 

(символ @ в необычном контексте), однако этот референтный сдвиг порождает аксиологический 

диссонанс (виртуальное кодирование реальности оценивается как парадоксальное, требующее 

преодоления) и модальный (императив «ВЫЙДИ», сталкивающийся с визуальным образом 

погруженности в цифровое пространство). 

Такая комбинация многократно усиливает персуазивный эффект, заставляя адресата 

преодолевать несколько уровней противоречий. Адресат, сталкиваясь с противоречием между 

привычными ассоциациями и предъявляемым сообщением, вынужден прекратить пассивное 

потребление информации и активировать процессы смыслообразования [10]. 

Ключевая функция диссонанса в социальной рекламе заключается в «взламывании» 

автоматизма восприятия [11]. 

Адресат, сталкиваясь с противоречием между привычными ассоциациями и предъявляемым 

сообщением, вынужден прекратить пассивное потребление информации и активировать 

процессы смыслообразования. 

В плакате «ВЫЙДИ В РЕ@ЛЬНОСТЬ» разрушается стереотипная ассоциация 

«интернет = безопасность и комфорт». Замена буквы «а» на символ «@» создает парадокс, 

заставляющий адресата задуматься о том, что его цифровая идентичность и реальная жизнь — 

две разные, хотя и взаимосвязанные реальности. Адресат оказывается в ситуации, когда 

привычное восприятие цифровой среды вступает в конфликт с призывом выйти из нее. 

В плакате о ценности времени с детьми разрушается стереотипная ассоциация «успех = 

материальное благополучие». Визуальное соположение кредитных карт и фотографии ребенка 

создает ложную сопоставимость, а вербальная часть обнажает ошибочность такого сравнения. 

Адресат вынужден пересмотреть собственные приоритеты, осознавая, что время с детьми не 

может быть измерено материальными категориями. 

Персуазивная эффективность рассмотренных плакатов достигается за счет того, что 

диссонанс заставляет адресата самостоятельно прийти к желаемому выводу, а не получать его 

в готовом виде [12]. В терминах теории когнитивного диссонанса, адресат оказывается в 

состоянии психологического дискомфорта, для редукции которого он должен изменить одну из 

конфликтующих когниций. 

В плакате «ВЫЙДИ В РЕ@ЛЬНОСТЬ» конфликт между когнициями «цифровая среда — 

это комфорт» и «необходимо выйти в реальность» может быть разрешен либо через игнорирование 

новой информации, либо через пересмотр старой. Плакат создает условия, в которых игнорирование 

затруднено благодаря эмоциональной насыщенности визуального ряда и парадоксальности 

графического решения. 

В плакате о ценности времени с детьми конфликт между когнициями «материальное 

благополучие важно» и «время с детьми важнее» разрешается через принятие новой ценностной 

иерархии, при которой духовные ценности ставятся выше материальных. Эмоциональный возглас 

«ВСЁ РАВНО?!» усиливает давление на адресата, лишая его возможности уйти от выбора. 

Перформация ценностей и поведения в социальной рекламе, построенной на диссонансе, 

осуществляется через механизм пересмотра когнитивных элементов: адресат, столкнувшись с 

противоречием между привычными и новыми когнициями, вынужден изменить свою систему 

оценок для редукции внутреннего психологического дискомфорта. 

В плакате «ВЫЙДИ В РЕ@ЛЬНОСТЬ» перформируется установка на баланс между 

цифровой и реальной жизнью. Адресат не просто получает информацию о необходимости 

такого баланса, но самостоятельно приходит к этому выводу, осознавая парадоксальность 

цифрового кодирования реальности. 
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В плакате о ценности времени с детьми перформируется установка на приоритет 

духовных ценностей над материальными. Адресат не просто принимает декларацию о 

важности времени с детьми, но переживает внутренний конфликт между материальными и 

духовными ценностями, разрешая его в пользу последних. 

 

Заключение 

Проведенное исследование лингвопрагматических механизмов создания когнитивного 

диссонанса в современной русскоязычной социальной рекламе на материале креолизованных 

текстов позволяет сделать следующие выводы. 

1. Когнитивный диссонанс в вербально-визуальных плакатах выступает не стихийным 

явлением или случайным стилистическим дефектом, а целенаправленно 

сконструированным риторическим приемом, обеспечивающим персуазивное 

воздействие на адресата. Его основная задача — «взломать» автоматизм восприятия, 

разрушая устоявшиеся стереотипные ассоциации. 

2. В ходе исследования креолизованных текстов социальной рекламы были выявлены 

и охарактеризованы три основных типа диссонансных отношений, возникающих 

между вербальным и визуальным компонентами: аксиологический диссонанс 

(конфликт ценностных оценок), референтный диссонанс (разрыв связи между 

знаком и его референтом) и модальный диссонанс (расхождение между модальной 

установкой и репрезентированной реальностью). 

3. Каждый из проанализированных плакатов демонстрирует доминирование одного 

типа диссонанса, однако в их структуре присутствуют элементы иных типов, что 

обусловливает возникновение синергетического эффекта и многократное усиление 

персуазивного потенциала сообщения. 

4. Перформация ценностных установок и поведенческих паттернов в социальной 

рекламе, основанной на диссонансе, реализуется посредством механизма пересмотра 

когнитивных элементов: адресат, сталкиваясь с противоречием между привычными 

и новыми когнициями, вынужден изменить собственную систему оценок с целью 

редукции внутреннего психологического дискомфорта. 

Таким образом, диссонанс как риторический приём представляет собой эффективный 

инструмент персуазивной коммуникации, позволяющий социальной рекламе не только 

информировать о проблемах, но и трансформировать ценностные ориентации и поведенческие 

модели адресата в современном медиаландшафте. 
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Performation of values through dissonance: 
a linguopragmatic analysis of social advertising posters 

Abstract. The article investigates the linguopragmatic mechanisms of creating cognitive 

dissonance in contemporary Russian-language social advertising. Based on the material of two 

creolized texts — the posters «GET OUT INTO RE@LITY» and «WHICH CARD IS MORE 

IMPORTANT?» — the author presents an analysis of three types of dissonant relations between the 

verbal and visual components: axiological (the verbal and visual components express opposing value 

judgments regarding the same referential situation), referential (a sign in one code (verbal or visual) 

refers to one referent, while in the other code it refers to a fundamentally different referent, despite an 

apparent connection), and modal (a discrepancy between the modal attitude embedded in the verbal 

component and the reality represented in the visual image), which serve as key rhetorical devices of 

persuasive impact. The theoretical framework of the study comprises the concept of the creolized text 

and L. Festinger’s theory of cognitive dissonance. The methodology includes a comprehensive 

linguopragmatic analysis of illocutionary acts, modal meanings, and semiotic characteristics of 

verbal-visual posters. The article describes how each type of dissonance is realized through specific 

semiotic and graphic devices (paragraphemics, wordplay, imperative constructions, visual metaphors). 

The author demonstrates that dissonance functions not as an accidental stylistic defect, but as a 

deliberately constructed rhetorical device that ensures persuasive impact by «hacking» perceptual 

automatism and activating meaning-making processes. The results of the study show that the combined 

application of different types of dissonance within a single poster creates a synergistic effect, 

significantly enhancing the persuasive potential of social advertising. The article proves that the 

performation of value orientations is realized through the mechanism of cognitive element revision: 

the addressee, confronted with a contradiction between familiar and new cognitions, is compelled to 

modify their system of evaluations in order to reduce psychological discomfort. 

Keywords: social advertising; creolized text; cognitive dissonance; persuasion; verbal-visual 

poster; axiological dissonance; referential dissonance; modal dissonance; linguopragmatic 
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