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Аннотация

Настоящая статья посвящена итогам исследования, в результате которого были 
описаны такие характеристики современной печатной медицинской рекламы на 
русском языке, как тематика, особенности взаимодействия вербального и изобрази-
тельного компонентов, инструментарий средств выразительности и частотность их 
использования, наличие языковых и визуальных компонентов, указывающих на при-
надлежность текстов к медицинскому дискурсу. Материалом послужили 103 текста 
медицинской печатной рекламы на русском языке, полученные методом сплошной 
выборки из сети Интернет. В результате анализа были выявлены такие конститутив-
ные признаки современной печатной медицинской рекламы, как, например, ведущая 
роль интегративной и изобразительно-центричной связей вербального и визуального 
рядов поликодового текста, и доказана принадлежность данного типа рекламы к ме-
дицинскому дискурсу. Отличительной чертой медицинской рекламы является вклю-
чение в вербальный компонент медицинской терминологии с предпочтением быто-
вого варианта термина нозологическому его варианту, прецедентных феноменов; 
наличие языковой игры.
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Введение

Медицинская печатная реклама как объект лингвистического исследования 
принадлежит к двум кластерам: медицинскому дискурсу и коммерческой печат-
ной рекламе, поскольку является поликодовым текстом с определенной интенци-
ей – информирование о продукте или услуге с целью их продажи. В настоящее 
время в результате анализа институциональных дискурсов выделены такие на-
правления исследования, как жанровая и тематическая принадлежность текстов 
в рамках медицинского дискурса [1, 2], в том числе изучаются жанры, имеющие 
форму монокодового или поликодового текста с выделением их конститутив-
ных признаков [3, 4]; дискурсивные коммуникативные решения и стратегии и 
выбор языковых средств, мотивированных данными решениями [5–12]; особен-
ности взаимодействия вербального и визуального компонентов для реализации 
поставленных коммуникативных задач [13–17]; лингвокультурные особенности 
поликодового текста медицинского дискурса на разных языках, выявляемые в 
сопоставлении [18–20]. 
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Материал исследования и его результаты

Для анализа были отобраны медицинские печатные рекламные сообщения 
на русском языке, которые размещены в свободном доступе в сети Интернет. 
Принадлежность поликодового текста к медицинской рекламе мы определяли 
исходя из контента (информирование о лекарственных препаратах, медицин-
ских консультационных услугах, конференциях медицинских работников и др.), 
наличия медицинской терминологии в вербальном компоненте и медицинской 
символики и атрибутики – в визуальном. Для исследования были использованы 
семантический и квантитативный методы, метод контекстного анализа. Методи-
ка базируется на алгоритме послойного анализа поликодового текста [21]. 

В ходе анализа были выделены следующие характеристики медицинской 
рекламы на русском языке: 1) тематическое разнообразие (реклама медицин-
ских препаратов, реклама медицинских услуг, реклама медицинских меропри-
ятий, социальная медицинская реклама); 2) ведущая роль визуального ряда, со-
провождаемого вербальным компонентом, который вступает в интегративные 
(вербальный текст дополняет изображение для совместной трансляции инфор-
мации) и изобразительно-центричные (вербальная часть конкретизирует изобра-
жение, играющее ведущую роль) отношения с вербальным рядом [16, с. 105];  
3) использование прецедентных феноменов визуального ряда; 4) языковая игра 
и использование прецедентных феноменов вербального уровня; 5) употребле-
ние терминологических единиц, в том числе в новых контекстах; 6) вербальная 
избыточность, связанная с сосуществованием в вербальном компоненте профес-
сиональной терминологической лексики, нозологических и бытовых названий 
болезней и симптомов, что приводит к появлению логических и стилистических 
неточностей. 

Тематическое разнообразие медицинской рекламы

Рассмотренный массив поликодовых текстов (103) позволил установить их 
тематическую принадлежность в следующей пропорции:

o	 реклама медицинских препаратов – 61;
o	 реклама медицинских услуг – 29;
o	 реклама медицинских мероприятий – 7;
o	 социальная медицинская реклама – 6.
Рассмотрим типичные для названных тематических разделов примеры.
Реклама медицинского препарата (например, рис. 1а) характеризуется таки-

ми постоянными признаками, как изображение упаковки препарата и логотипа 
его производителя, а также информации о возрасте потребителя, наличии проти-
вопоказаний и необходимости консультации с врачом (что регламентируется за-
конодательством). Включение в рекламу логотипа и слогана производителя при-
суще не только медицинской рекламе, однако информацию о противопоказаниях 
можно считать характеристикой именно медицинской рекламы. В приведенном 
примере данную информацию содержат обе формы выпуска супрастинекса – та-
блетированная (сине-зеленая упаковка) и капли для приема внутрь (желто-оран-
жевая упаковка). В рекламе безрецептурного препарата важна яркость ее визу-
ального решения: потребители лекарств безрецептурного типа должны выбрать 
одно из целого ряда аналогичных, аттрактивность упаковки влияет на принятие 
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решения о покупке. Переменным признаком становится включение в вербаль-
ный компонент сведений о действующем веществе (например, левоцетиризин), 
формах выпуска, побочных эффектах, фокус-группе (пациенты с аллергией) и 
др. Для обозначения форм препарата используется контрастное цветовое реше-
ние: сине-зеленые тона для таблетированной формы, желто-красные цвета для 
капель. Общим для разных форм является градуирование цветов каждой упа-
ковки и единый серый фон рекламы с выполненной фиолетовым огранкой по-
диума, на котором стоят упаковки лекарства, и паралингвистическими частями 
рекламного сообщения (слоган Наука против аллергии; надпись с перечислен-
ными симптомами поллиноз, крапивница, аллергический конъюнктивит, аллер-
гический ринит).

Реклама медицинских услуг (например, рис. 1б) характеризуется использо-
ванием образа врача (рассмотрено ниже), реже – обобщенного образа пациента, 
изображением конкретных предметов из мира медицины (помещения или фа-
сада рекламируемой клиники, медицинских инструментов), кинесической позы 
нездоровья (на рис. 1б это конкретное действие – прищуривание и растягивание 
века для фокусировки зрения; также возможно прикладывание рук к голове как 
символ головной боли и др.). Реклама медицинских услуг также содержит топо-
графическую информацию: адрес лечебного учреждения, оказывающего данную 
услугу, и иногда схему проезда.

Реклама медицинских мероприятий (например, рис. 1в) имеет наиболее 
объемный вербальный компонент, визуальная часть может быть представлена 
абстрактным рисунком или фотографиями известного человека и конкретного 
места (например, фотография проф. В.В. Ерохина и главного корпуса Саратов-
ского государственного медицинского университета имени В.В. Разумовского, 
который он окончил), допустимо отсутствие медицинской символики. Данный 
тип рекламы занимает промежуточное положение между медицинской рекламой 
и информационным плакатом, однако его целью является не только информи-
рование, но и оказание услуги – увеличение количества участников позволяет 
организаторам приглашать представителей рекламных компаний, производи-
телей медицинского и фармацевтического оборудования и других участников 
медицинского бизнеса. Перечисленные особенности позволяют расценивать 
поликодовый текст с информацией о медицинских мероприятиях как рекла-
му. Принадлежность подобных текстов к медицинскому дискурсу маркируется 
тематикой, наличием медицинских терминов и символов в тексте сообщения.  
Так, в рассматриваемом примере используются такие термины, как туберкулез, 
эпидемиология, диагностика.

Социальная медицинская реклама (например, рис. 1г) сближается по сти-
листическим характеристикам с медицинским плакатом: использование терми-
нологических медицинских единиц (ЗППП; незащищенный половой акт), им-
перативных предложений (Смело обращайтесь к венерологу даже по самым 
незначительным вопросам). Ее конститутивным признаком является фокус 
внимания на социально опасных заболеваниях, информированность населения 
о которых остается низкой, тогда как повышение грамотности общества в обла-
сти симптомов, течения, последствий и способов предупреждения заболевания 
может иметь решающее значение для борьбы с ним (туберкулез, ВИЧ/СПИД, 
гепатиты, сахарный диабет). Визуальный ряд медицинской рекламы данной те-
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матики характеризуется аттрактивными элементами (стрелки, подчеркивания, 
геометрические фигуры яркого, чаще всего красного, цвета; включение симво-
лики конкретного заболевания, например розовой ленточки как символа борьбы 
против рака груди, а также изображение пациента, как в примере на рис. 1г).

а)

в)

б)

г)
Рис. 1. Примеры медицинской рекламы разных типов: а) реклама медицинского препарата;  
б) реклама медицинских услуг; в) реклама медицинских мероприятий; г) социальная ме-
дицинская реклама

Ведущая роль визуального ряда

Соотношение и взаимосвязь элементов поликодового текста печатной рекла-
мы мотивируется целью рекламного сообщения. Поскольку в медицинских ре-
кламных текстах рекламируются близкие по свойствам, качеству и цене объекты 
(препараты и услуги), наиболее значимой становится реализация аттрактивной 
(выделить из ряда одинаковых) и информационной (подтвердить правильный 
выбор и сообщить нужную реципиенту информацию) функций. В этой связи 
конститутивным признаком печатной медицинской рекламы становится домини-
рование изобразительного ряда над вербальным. Рассмотрим данный феномен 
на примере образа врача.

В русской культуре фигура врача вызывает уважение и доверие, он является 
носителем специальных знаний, навыков и опыта. Использование образа врача 
в рекламе широкого спектра товаров привело к необходимости законодательных 
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ограничений, которые касаются включения в поликодовый текст рекламы изо-
бражения практикующих врачей  и общие положения которых можно сформули-
ровать следующим образом: тематический круг рекламных продуктов, которые 
могут использовать собирательный образ медицинского работника, – это рекла-
ма медицинских услуг и средств личной гигиены для непрофессиональных ре-
ципиентов; реклама медицинских препаратов и медицинских мероприятий – для 
медиков (что предполагает ее распространение не в СМИ, а в специализирован-
ных изданиях) (ст. 5 ФЗ38). 

В анализируемом массиве поликодовых текстов количество рекламных 
сообщений, в которых встречается слово доктор, – 4; врач – 10 (однако 70% 
употреблений – в устойчивых сочетаниях прием врача); визуальный компонент 
представлен изображением врача в 9 текстах из 103. Нами отмечено, что в боль-
шинстве случаев (8 из 9) врач изображается как мужчина среднего возраста в ме-
дицинской одежде (обычно в белом халате), на шее – фонендоскоп (см. рис. 2б). 
Если рекламируется проктологический профиль клиники – врач всегда мужчина 
(3 из 3). Это объясняется высоким уровнем доверия к опытному, но не старому 
врачу и сложившимися в русской лингвокультуре гендерными стереотипами. В 
частности, можно отметить обобщенный положительный образ врача, который 
продемонстрировали результаты ассоциативного эксперимента, опубликован-
ные Е.А. Чигриновой: «умный, добрый, ответственный человек в белом халате 
со шприцом, который качественно, хорошо и быстро лечит, помогает и спасает в 
больнице, поликлинике, дома»; на вопрос «кто?» в 50 из 160 полученных реак-
ций был дан ответ «спаситель» [20, с. 155].

а) б)

Рис. 2. Примеры медицинской рекламы, использующей образ врача

Прецедентные феномены

Реклама в рамках любого дискурса, как и поликодовые тексты в общем, ис-
пользует прецедентные феномены как инструмент компрессии смыслов [2, 19, 21].  
В рассматриваемых примерах медицинской рекламы нами отмечено удачное 
и неудачное применение прецедентной информации. Так, в рекламе препара-
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та кагоцел (рис. 3а) прецедентным становится изображение чемодана, которое 
коррелирует с семантикой глагола прибывать. Упомянутый образ частотно ис-
пользуется преимущественно в интернет-коммуникации как символ путеше-
ствия, отъезда, например в составе фразы чемодан, вокзал, дорога. Данные части 
поликодового текста формируют нужную авторам рекламы смысловую состав-
ляющую ‘быстро’, ‘вовремя’. Элемент вербального компонента, размещенный 
на красном фоне (Помогает даже при запоздалом лечении простуды и гриппа), 
«поддерживает» восприятие информации о рекламируемом препарате, посколь-
ку общеизвестно лавинообразное начало вирусных заболеваний и важность бы-
строго начала приема препарата.

б)а)

Рис. 3. Примеры медицинской рекламы, использующей прецедентные феномены

В рекламе услуги, предлагающей очищение организма с помощью специаль-
ной капельницы (рис. 3б), основой рекламной кампании избирается лексическая 
единица Золушка (по торговому названию раствора для капельницы). В качестве 
визуального ряда используется красивое женское лицо, реципиенту видна его 
левая сторона, изображение упаковки раствора и листьев алоэ – принятого в пи-
щевой и медицинской рекламе символа увлажнения тканей лица и тела как при 
наружном, так и при внутреннем применении. Компонент значения ‘увлажнение’ 
«усиливают» изображение мокрых волос девушки и существительное увлажнение 
на упаковке. Однако Золушка – прецедентный феномен, героиня западноевропей-
ской сказки, известной в редакциях Шарля Перро, братьев Гримм и Дж. Базиле. 
Прецедентное имя главной героини, Золушки, выстраивает у реципиента текста 
ассоциативную связь с доминантами прецедентных текстов, которые неизмен-
ны в различных их вариациях: юная девушка из знатной семьи, сирота, встреча с 
принцем, приводящая к свадьбе, идентификация по туфельке – и которые не были 
актуализированы в поликодовом тексте рассматриваемой рекламы. Связь очища-
ющего эффекта рекламируемой услуги и коммерческого названия Золушка, на наш 
взгляд, построена только на одном элементе прецедентного текста – Золушка уби-
рает (чистит) дом, поэтому, на наш взгляд, выбор данного прецедентного текста 
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не отвечает содержанию указанной услуги. Прецедентный текст сказок о Золушке 
содержит такие доминантные смыслы, как ‘уборка дома без однозначного резуль-
тата’, ‘умная красивая девушка’, ‘молодость’, ‘свадьба с принцем’, однако они не 
поддержаны изображением и ожидаемым от купленного товара эффектом.

Языковая игра

Языковую игру мы видим, например, в поликодовом тексте рекламы медицин-
ского центра Клиника Докторъ Ч при использовании повторов без стационара; 
без наркоза; без швов; бесплатно (рис. 4а). Примеры с предлогом без оформлены 
с помощью тезисного выделения, приставка бес- вынесена в овал. Применение 
анафоры в данном случае позволяет актуализировать визуальный компонент – 
изображение девушки в белье с длинными красивыми ногами – рекламы флебо-
логического направления деятельности медицинского центра. Вербальные едини-
цы без стационара выражают смысл ‘возможное проведение операции в рамках 
дневного стационара’; без наркоза – ‘регионарная седация’; без швов – ‘незначи-
тельные рубцовые поражения тканей’; таким образом, организация текста с ис-
пользованием повторяющихся сочетаний предлога без с лексическими единицами, 
именующими основные страхи пациента перед операцией, позволяет привлечь к 
данной рекламе внимание реципиентов. Безусловно, протокольное флебологиче-
ское лечение не соответствует в полной мере обещанным рекламой решениям, 
однако троекратное повторение конструкций с без в сочетании с бесплатно, цен-
тральный визуальный компонент и цветовое решение – цвет загорелой кожи в со-
провождении шоколадного цвета графем, закрепленных в логотипе медицинского 
центра – позволяют будущему пациенту оптимистично принять предложение о 
консультации врача-флеболога. Мы оцениваем данный текст как удачный пример 
использования языковой игры, так как в нем отмечается деструкция нормативных 
связей языка (последовательное употребление трех существительных с предлогом 
без) с целью достижения определенного (в данном случае – аттрактивного) эффек-
та. В нормативном варианте данная фраза звучала бы как амбулаторное лечение 
варикоза на любой стадии без наркоза и швов.

Поликодовый текст (рис. 4б) рекламы капельницы Доброе утро построен 
на несоответствии между вербальным компонентом и изображением (оппо-
зитивные отношения): визуальный ряд вступает в противоречие с вербальной 
информацией, на основе чего возникает аттрактивный эффект. В рекламном 
сообщении мы видим изображение рок-концерта (на это указывают силуэты 
людей с поднятыми руками и сидящий на плечах друга человек), который, ве-
роятно, был накануне. Фоновые знания позволяют реципиенту представить 
общее возбужденное состояние участника подобного мероприятия и набор на-
питков «афтерпати», что подкрепляется текстом, набранным мелким шрифтом: 
Назначается при выраженной интоксикация организма. Рекомендована после 
интоксикации алкоголем, лекарственными препаратами, наркозом. Оказыва-
ет поддержку печени в работе по детоксикации, нормализует кислотно-ще-
лочной баланс и газовый состав крови. Вышеперечисленное вступает в проти-
воречие со слоганом рекламного текста, который дублирует торговое название 
препарата – Доброе утро! В практике анализа поликодового текста подобное 
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построение сближается по производимому эффекту с языковой игрой (постро-
ение словосочетания или фразы с нарушением языковых системных отноше-
ний для достижения определенного эффекта), что позволило нам объединить 
данные примеры в один параграф. 

Каламбур в рекламе препарата афобазол (см. рис. 4в) основан на одновре-
менной актуализации двух лексико-семантических вариантов глагола накру-
чивать: ЛСВ1 ‘намеренно тревожиться’ и ЛСВ2 ‘наматывать нить на основу’. 
Контекст применения препарата от стресса и тревоги актуализирует ЛСВ1,  
а изображение (девушка, обхватившая руками голову – символ тревоги – которая 
обмотана нитками) – ЛСВ2. 

а)

б)

в)
Рис. 4. Примеры языковой игры в медицинской рекламе

Употребление терминологических единиц

Вербальный компонент поликодового текста медицинского дискурса 
содержит значительное количество терминологической лексики. Большую 
ее часть составляют номинации врачей по сфере профессиональной дея-
тельности (кардиолог, проктолог (см. рис. 4а)); названия болезней (полли-
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ноз, аллергический ринит (см. рис. 1а)) и симптомов (тревога, раздражение  
(см. рис. 4в)). Если приведена часть оригинального описания препарата, то 
контекст употребления терминологической единицы понятен, например: Об-
ладает противовирусной активностью, снижает выраженность симпто-
мов, уменьшает воспаление, нормализует иммунный ответ (см. рис. 5а). 
Однако создание вторичного текста в ряде случаев приводит к коммуника-
тивному сбою, что вызвано двумя факторами: 1) наличием пар/рядов нозоло-
гических и бытовых терминов, обозначающих болезни, врачей, симптомы и 
т. д. (пневмония – воспаление легких; окулист – глазной врач – офтальмолог), 
и 2) тем фактом, что авторами и реципиентами рекламного медицинского 
текста являются люди без навыков декодирования первичного медицинского 
текста. Создание вторичного теста предполагает определенную адаптацию 
первичного текста на уровне лексики и синтаксиса. Так, например, на наш 
взгляд, ошибочным является употребление в качестве однородных членов 
предложения лексических единиц в следующем примере (см. рис. 5б): [STOP] 
гельминтам, глистам, паразитам!, поскольку слово паразиты является ги-
перонимом, гельминты – гипонимом (согипонимами могут быть такие слова, 
как лямблии (протозойные организмы), платяные вши (эктопаразиты) и др.). 
Лексическая единица глисты – это член синонимико-вариативного ряда для 
термина гельминты [22, с. 45]. 

в) в)
Рис. 5. Примеры употребления терминов в медицинской рекламе

Наличие вербальной избыточности, логических, пунктуационных  
и стилистических неточностей

Избыточность вербального компонента возникает в ситуации, когда соста-
витель рекламного текста вкладывает в него дополнительные смыслы, не со-
гласовывая их с уже существующим контентом, например, в рекламе на рис. 2а 
употреблены словосочетания профессорский медицинский центр и эксперт-
ное УЗИ. На наш взгляд, использование относительного прилагательного про-
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фессорский в приведенном словосочетании является примером лексической 
избыточности, поскольку выражаемое данной лексической единицей значение 
‘относящийся к профессору, связанный с его деятельностью’ или ‘такой, как у 
профессора, свойственный ему’ не реализовано в контексте рекламы; мы пони-
маем профессорский медицинский центр как ‘медицинский центр, в котором 
работают врачи, имеющие научное звание профессора’ и относим данный при-
мер к ошибочному словоупотреблению. Подобная особенность обнаружива-
ется и в сочетании экспертное УЗИ. Эксперт в значении ‘мастер, специалист 
высокого уровня’, безусловно, максимально точно и подробно оценивает со-
стояние больного на основании данных ультразвукового исследования, но это 
по протоколу должен делать каждый врач-узист. Таким образом, это проявле-
ние избыточности.

Медицинская реклама содержит определенное количество орфографиче-
ских, пунктуационных и стилистических неточностей. Так, в рекламном тек-
сте на рис. 6а слоган включает фразу: Оцените эффект кальция благодаря 
витамину Д3. В предложении допущен пропуск смыслового глагола/глаголь-
ной формы (например, достигнутый/который был достигнут), без которого 
смысл фразы размыт.

На рис. 6б нами отмечено использование фразы во сне (Процедуры «во 
сне»: гастроскопия, колоноскопия), которая является разговорным перифразом 
сочетания под наркозом, что нарушает стилистическую целостность текста, в 
котором из 34 единиц только 3 не являются медицинскими терминами (Charlet, 
во сне, ведут).

В списке врачей, которые ведут прием в рекламируемой медицинской кли-
нике Charlet Santé Clinique, нарушена логика перечисления специалистов (тера-
певт, отоларинголог, маммолог, хирург, гастроэнтеролог, уролог и др.). В дан-
ном списке представлены как клинические специалисты (например, андролог, 
проктолог), так и представители традиционной медицины (например, рефлексо-
терапевт, мануальный терапевт). Также в список включены лексические еди-
ницы патронаж беременных, эндоскопия, УЗИ-диагностика, которые не сочета-
ются с заголовком Прием ведут врачи, включающий обобщающее слово врачи, 
и с однородными подлежащими кардиолог, невролог и др. Также стоит отметить 
написание названий специалистов с заглавных букв (Ангиохирург, Эндокринолог 
и др.), а фразы «во сне» – в кавычках, что противоречит нормам современного 
русского языка. 

Также в контексте медицинской рекламы часто встречается нарушение 
сочетаемости единиц. В рассматриваемом массиве примеров были обнару-
жены подобные рекламные тексты, например, в контексте восстанавливает 
собственную микрофлору кишечника (см. рис. 6в) прилагательное собствен-
ный не сочетается с существительным микрофлора, поскольку микрофлора 
всегда принадлежит кому-то, в ее лексическом значении есть семы ‘симбиоз’, 
‘свой, собственный’. Таким образом, преобразование научно-популярного 
медицинского текста, например, инструкции по применению медицинского 
препарата, во вторичный медицинский текст приводит к некорректному при-
менению терминов, избыточности и ошибкам, что является характерной чер-
той медицинской рекламы.
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а)
б)

в)
Рис. 6. Примеры медицинской рекламы, содержащей неточности

Заключение

Медицинская печатная реклама как поликодовый жанр медицинского дис-
курса характеризуется ограниченным тематическим кругом: в качестве частот-
ной в выборке отмечена реклама медицинских препаратов; существенно меньше 
количество поликодовых текстов рекламы медицинских услуг и мероприятий. 
Отдельным аспектом медицинской рекламы является социальная реклама.

Конститутивными признаками медицинской печатной рекламы на русском 
языке, выделенными в ходе исследования, стали: характер взаимосвязи компо-
нентов поликодового текста (ведущая роль визуального ряда и доминирование 
интегративной и изобразительно-центричной связей вербального и визуального 
компонентов); частотность таких приемов, как перифраз, языковая игра в вер-
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бальном компоненте; использование терминов, в том числе в новых контекстах, 
как правило, на стыке первичного и вторичного текстов.

Для поликодового текста печатной медицинской рекламы характерно нали-
чие символьного ряда, использование прецедентных феноменов цивилизацион-
ного и национального уровней, применяемых с целью выделения медицинской 
услуги или препарата среди ряда подобных, а также избыточность и неточности 
в употреблении лексики вследствие адаптации первичного медицинского текста 
для рекламных целей. 

Конфликт интересов. Автор заявляет об отсутствии конфликта интересов.
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Abstract

This article explores the key features of contemporary medical print advertising in Russia, such 
as the subject matter, the interplay between words and images, expressive means and their frequency, 
as well as linguistic and visual indicators associated with medical discourse. A total of 103 Russian 
medical print advertisements were collected from the Internet by continuous sampling. The analysis of 
these advertisements confirmed that medical advertising is a form of medical discourse that has specific 
features. Some of them include the use of medical terms (colloquial rather than nosological), precedent 
phenomena, and language play. It was also found that medical print advertising relies heavily on the 
integrative and image-centric connections between the verbal and visual series of a polycode text.

Keywords: medical discourse, medical advertising, polycode text, linguocultural features, Russian 
language
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Figure Captions

Fig. 1. Examples of medical advertising types: a) medical product advertising, b) medical services adver-
tising, c) medical event advertising, d) medical social advertising.

Fig. 2. Examples of medical advertising featuring the image of a doctor.
Fig. 3. Examples of medical advertising based on precedent phenomena.
Fig. 4. Examples of language play in medical advertising.
Fig. 5. Examples of terminology used in medical advertising.
Fig. 6. Examples of medical advertising with inaccurate claims.
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