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Агитационный дискурс вакцинации в социальных сетях (на примере сообщества ВКонтакте «СтопКоронавирус.РФ») 
Проанализированы тексты группы ВКонтакте (https://vk.com/stopcoronavirusrf), в которой на 14.03.2021 есть 383160 подписчиков, ежемесячный прирост аудитории – 2%. Объект исследования – концептуализация идеи вакцинирования в медийном тексте, предмет – контент агитационного дискурса о вакцинировании, семиотика репрезентации контента.
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В исследованном сегменте социальной сети в течение дня появляется в среднем 7 постов, посвященных коронавирусу, способам защиты от него, здоровому питанию, социальным проектам, решениям законодательной и исполнительной власти в коронавирусное время и иным темам. Изучен 91 пост за период с 01.01.2021 по 14.03.2021, посвященный 7 темам: 1) статистика вакцинирования по регионам и в мире: пункты вакцинации, объемы выпуска и поставок вакцины, количество привитых (28% текстов); 2) опыт вакцинирования политических и общественных деятелей, руководителей высшего звена (18%); 3) организационные вопросы вакцинирования (16%); 4) описание вакцин и их испытаний (14%); 5) выступление экспертов с ответами на типичные вопросы (менее 10%); 6) особенности вакцинирования отдельных категорий – пожилые, беременные, инвалиды и др. (менее 10%); 7) социальный эффект вакцинации (менее 10%). 
Первичный анализ ответных комментариев показывает, что наибольший отклик вызывают посты 1-й, 2-й и 4-й тем, при этом основная негативная информация транслирует недоверие к качеству вакцины и ее эффективности, претензии к организации вакцинирования и запрос на вакцинирование политических лидеров и менеджеров высшего звена. На уровне лексико-грамматической организации текста в инициативных постах применяются повторы, параллелизм конструкций, активные конструкции, экспрессивная лексика с положительным зарядом, популярные термины медицинского дискурса, риторические фигуры диалогизации, речевые стандартизированные обороты, слова-классификаторы [2]. 
Типичные агитационные приемы организации текста: рассказы очевидцев, мнение экспертов, описание практики социального одобрения, создание положительного эмоционального резонанса и благоприятных ассоциаций, введение иллюстративной статистики [1]. Частотность постов об опыте вакцинирования публичных персон поддерживает информационную волну (делают прививку все, даже…). На концептуальном уровне ключевыми для всех текстов являются понятия, связанные с семантическими полями здоровья, болезни, лечения, фармации и человека. Семантический каркас текста образуют ключевые слова «вакцина», «прививка», «коронавирус», массовый», опыт» и их производные. 
В семиотическом плане [3] установка на активную реакцию заложена и в хэштегах: #стопкоронавирус, #здоровьевприоритете, #япривился. На визуальном уровне чаще всего эксплуатируется 4 типа сюжетов: 1) медработник ставит или готовится поставить укол; 2) люди находятся в медучреждении; 3) изображения отдельных людей (как правило, это общественные деятели, политики, известные врачи); 4) вакцина в заводской упаковке. В большинстве случаев доминирует светлая цветовая гамма: белый, голубой, песочный и т.п. Мимика людей не говорит о боли, их телодвижения и позы свидетельствуют о спокойствии и уверенности. Обилие иллюстраций с врачами, больничными интерьерами и предметами для вакцинирования (шприц, ампула, медицинские перчатки) усиливает ассоциации с медико-фармацевтическим пространством. Эти знаки, с одной стороны, ставят визуальный барьер агрессии, с другой стороны, работают для продвижения идеи вакцинирования именно в лечебном учреждении. Основной посыл в визуальных знаках повторяется: вакцинирование – это просто укол, безболезненный, как привычные с детства прививки. Усиление визуальной составляющей мы видим в увеличении количества иллюстраций с медийными личностями, с лидерами мнений в разных демографических группах, а также простыми людьми, при этом их кинесика несет основной информационный посыл: «я сделал прививку, поэтому я доволен».
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