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Теоретическое
обоснование темы –
обзор литературы по теме

Примеры – тексты
рекламного дискурса,
отобранные методом
произвольной выборки

Анализ примеров – метод
аксиологического
анализа

Результаты

Схема-визуализация
взаимосвязи научных
дисциплин, включающих
пейнизм в своё
проблемное поле

Тенденции репрезентации пейнизма:

Отрицание антиценностей

Производство сырков не
наносит вредаживотным*

«Фокус» на ценностях

Отборное молоко Рязанского
края, где заботятся о своих
коровах и окружающей
среде**
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Пейнизм – теория,
описывающая отношение к
боли и к тому, кто её
испытывает. Автор теории
Ричард Райдер, развил
идею Питер Сингер
(см. Singer, P (2009) “Animal
Liberation”)

Введение

Материал и методы 

исследования

Заключение
Пейнизм репрезентуется в
рекламных текстах в рамках
маркетинговой стратегии.

Ценности пейнизма: 
экологичность, этичность

Антиценности пейнизма: 
боль, страдание


