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Представлен анализ лингвокультурологических особенностей социальной рекламы 
в Китае на современном этапе. Приведена история становления и развития ки-
тайской социальной рекламы. Всего проанализировано более 100 рекламных тек-
стов, в результате были выявлены часто встречающиеся лингвистические и пара-
лингвистические фигуры речи. Показана особая важность изучения лингвокульту-
рологического аспекта социальной рекламы с целью более глубокого понимания 
основных культурных ценностей китайского народа и его менталитета в целом.    
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Введение. В настоящее время наблюдается активное развитие 
науки и техники, и, как следствие, параллельно трансформируются 
интересы, установки, ценности и моральные нормы современного 
общества. В сложившихся условиях появляется острая потребность 
все чаще и более открыто напоминать людям о законах нравственно-
сти, чрезвычайной важности защиты окружающей среды, ведения 
здорового образа жизни,  необходимости помогать нуждающимся. Для 
этого обществу требуется качественная социальная реклама.  

Понятие «социальная реклама» (公益广告 gōngyì guǎnggào) со-
стоит из иероглифов 公益 (общее благо, польза; общественные инте-
ресы; благотворительность, общественное благосостояние, обще-
ственное благоустройство, коммунальный; бесплатный) и 广告 (ре-
клама, объявление, оповещение). Их значение отражает цель такого 
вида общественной деятельности.  

Отметим, что одним из важных факторов социальной рекламы во 
всем мире, и в Китае в том числе, считается тщательный выбор язы-
ковых средств. Здесь важно учитывать, что на этот выбор всегда влия-
ют культура, традиции, исторические события, особенности мента-
литета того или иного народа, которые способны эффективнее при-
влечь внимание целевой аудитории к конкретной социальной про-
блеме.  

История социальной рекламы в Китае. Специалисты затруд-
няются четко обозначить период зарождения и становления социаль-
ной рекламы в Китае. Многие из них полагают, что она функциони-
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ровала в течение всей новой истории страны. Ван Юнь, например, 
считает, что социальная реклама в Китае заявила о себе в начале 1980-х 
годов [1]. Однако большинство все же берет за точку отсчета конец 
60-х — начало 70-х годов XX века. В то время популяризировались 
идеи культурной революции, поэтому тексты в основном носили ре-
волюционный характер. 

Беспрецедентный статус и важное место в истории становления 
социальной рекламы в Китае получило событие, произошедшее  
26 октября 1987 г., когда центральное телевидение КНР выделило 
эфирное время для социальной рекламы «Гуан Гао». Затем в 1998 г. 
гармоничное развитие общества и общий прогресс стали одной из важ-
нейших тем общественной рекламы. Социальная реклама создавалась 
для сокращения духовного расстояния между людьми, установления 
хороших межличностных отношений и создания гармоничной среды 
обитания. С наступлением XXI в. тема социальной рекламы затрагивала 
все аспекты идейно-нравственного совершенствования китайских 
граждан. 

Социальная реклама в Китае является детищем органов власти и 
представляет собой механизм, в котором рекламные предприятия 
и средства массовой информации, находясь под руководством прави-
тельства, принимают пассивное участие. 

Анализ лингвокультурологических особенностей социальной 
рекламы Китая на современном этапе. Методом сплошной выбор-
ки было отобрано и затем проанализировано более ста текстов соци-
альной рекламы. В результате можно отметить, что особенности со-
временной социальной рекламы КНР можно разделить на две боль-
шие группы: лингвистические и паралингвистические приемы, 
которые направлены на привлечение внимания реципиента. Лингви-
стические приемы включают использование художественно-
выразительных средств языка (тропы и различные стилистические 
приемы), которые придают тексту и речи лексическую и эмоцио-
нальную выразительность. Паралингвистические приемы оказывают 
информационное, экспрессивное воздействие на реципиента посред-
ством грамотного оформления (например, цветовая палитра, особен-
ности шрифта, стиль письма и др. [2]. 

Прежде всего подробнее представим лингвистические приемы, ко-
торые были обнаружены в ходе анализа текстов социальной рекламы. 

1. Рифмованные строки, параллелизм. Рифмой в китайском языке 
считаются слоги, которые оканчиваются на одинаковые или схожие 
финали. Это особо яркое выразительное средство в языке, в китай-
ском языке оно обладает тональными особенностями и придает сло-
гану определенный ритм, именно он способствует непроизвольному 
запоминанию рекламного текста [2]. Пример использования рифмы 
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показан на рис. 1. Данная социальная реклама посвящена безопасно-
му движению детей на дороге. Слоган «交通安全记心上, 等等红灯有

何妨» напоминает о главном правиле движения пешеходов: «На 
красный свет идти нельзя». В обеих фразах по 7 слогов, и обе фразы 
заканчиваются на похожие финали: shàng / fáng. Следует отметить, 
что он ориентирован на более узкую аудиторию, а именно детскую, 
так как с основными правилами дорожного движения человек дол-
жен быть знаком с раннего возраста.   

 

  
Рис. 1. Пример использования рифмы 

 
2. Редупликация. Выражается в виде повторения следующих друг 

за другом одинаковых членов предложения либо словосочетаний 
(рис. 2) и направлена на привлечение внимания к речи или тексту [3]. 

   

  
Рис. 2. Редупликация в рекламном тексте 
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Данная социальная реклама освещает одну из наиболее важных 
ценностей любого китайца — семью. В рамках семьи принято бе-
режно относиться к близким людям, а тем более к пожилым. В цен-
тре плаката можно увидеть надпись: «望望望望…» («Wàng Wàng 
Wàng Wàng», «Жду, жду, жду, жду…»). Иероглиф 望 означает 
не просто ждать, а именно ждать с нетерпением, ждать с надеждой, 
уповать на что-то, чаять и мечтать о лучшем. Именно поэтому реду-
пликация позволяет усилить смысл иероглифа и привлечь к нему 
особое внимание. Далее идет подпись, которая помогает понять 
смысл рекламы до конца: «Не заставляйте пожилых людей ощущать 
одиночество. Однажды и мы состаримся…»  

3. Чэнъюй (成语). Буквально переводится как «готовое выраже-
ние», которое, как правило, состоит из четырех иероглифов. В «Со-
временном словаре китайского языка» дается следующее определе-
ние: «Чэнъюй — это устойчивые фразы или короткие предложения, 
имеющие лаконичную форму и краткое значение, широко распро-
страненные в обществе и употребляющиеся в фольклоре, которые 
используются в языке на протяжении веков…» [4]. Рассмотрим ре-
кламный плакат, посвященный идеальному образу члена коммуни-
стической партии — Лэй Фэну (雷锋) (рис. 3).  

 

  
Рис. 3. Пример использования устойчивых выражений 
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С помощью данного плаката повышается статус государственной 
службы в общественном представлении в целом: «岗位学雷锋”主题

公益广告——自立自强» —  «Учись у Лэй Фэна — опирайся на свои 
силы и возможности». 

Социальная реклама направлена на прививание гражданам чув-
ства гордости за свою страну. В качестве ключевого объекта высту-
пает Лэй Фэн — солдат, который пожертвовал жизнью на благо ро-
дины, данный персонаж является образцом альтруизма и преданно-
сти партии. При жизни он вел дневник, который уже после смерти 
был опубликован в нескольких газетных статьях. В дневнике Лэй 
Фэн описывал качества настоящего патриотизма, которым стоит сле-
довать. Чэнъюй 自立自强 увеличивает коммуникативное воздействие 
на аудиторию, делая рекламный текст эффектным и легко запомина-
ющимся.  

4. Вэньянизмы (文言词). «Вэньянь — это нормативный традици-
онный китайский литературный язык, начавший складываться на ру-
беже н. э. на основе классических текстов V–III вв. до н. э.: канони-
ческих, философских и исторических» [5]. Вэньянизмы — это заим-
ствованные слова или выражения из языка вэньянь. Рекламный текст, 
который содержит в себе вэньянизмы, становится по-особенному  
интересным для китайца, так как рассказывает о событиях прошлого 
(рис. 4). 

 

  
Рис. 4. Вэньянизмы в социальной рекламе 
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Целью данной рекламы является привлечение всеобщего внима-
ния к решению одной из самых серьезных актуальных проблем — 
Covid-19. Слоган звучит следующим образом: «新冠病毒 — 健康之

敌；疫苗接种 — 预防武器» — «Коронавирус нового типа — враг 
здоровья; вакцинация — профилактическое средство». Здесь 之  
является вэньянизмом, одно из его значений — 的, выполняет притя-
жательную функцию в китайском предложении.  

5. Диалогизация. Предусматривает наличие некоторых особенно-
стей диалога у монологического высказывания или предложения. Ри-
торические приемы считаются структурами диалога, поэтому в со-
ставе монолога они могут выступать в качестве межличностного об-
щения. Императивные конструкции также являются средством 
диалогизации, следовательно, их использование в социальной рекла-
ме побуждает человека к совершению определенного действия. 

В качестве примера использования императивных конструкций 
как средств диалогизации рассмотрим рекламный плакат, надпись на 
котором гласит: «关爱老人 — 让情爱陪伴老人» — «Позаботьтесь 
о пожилых людях — пусть любовь сопровождают пожилых людей» 
(рис. 5). Данная реклама побуждает людей заботиться о благосостоя-
нии пожилых людей.  

 

 
 

Рис. 5. Диалогизация 
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6. Риторический вопрос. Используется для усиления акцента на 
какой-либо фразе,  придает особую выразительность, благодаря ко-
торой усиливается запоминание данной фразы аудиторией. Пример 
использования риторического вопроса показан на рис. 6. Реклама 
призывает людей бережно относиться к природным ресурсам в усло-
вии их ограниченности: «地球还有多少水让我们浪费?» — «Сколько 
еще есть воды на Земле, чтобы мы могли тратить?» Человек маши-
нально про себя хочет ответить на заданный вопрос, начинает не-
вольно задумываться над своими действиями в контексте бережного 
отношения к окружающей среде, таким образом, вопрос как будто 
становится очень личным, обращенным к каждому и ко всем одно-
временно.  

 

  
Рис. 6. Риторический вопрос в социальной рекламе 

  
7. Игра слов (иероглифов). Данный художественный прием про-

является в использовании схожих по произношению, но разных по 
написанию и значению слов. В китайском языке существует огром-
ное количество омофонов, именно поэтому игра слов особенно рас-
пространена в культуре китайской социальной рекламы. Такой худо-
жественный прием позволяет привлечь внимание человека и заста-
вить его задуматься о смысле определенной фразы, а следовательно, 
данная фраза надолго останется в сознании реципиента. На рис. 7 пока-
зан пример использования игры слов. Надпись: «官以廉（莲）为美» — 
«Для чиновников красота в честности (лотосе)», содержит в себе 
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омофоны 莲lián, который переводится как «лотос», и 廉lián — «чест-
ность, недорогой». Цель данной социальной рекламы — донести 
мысль о том, что чиновники не должны быть причастными к корруп-
ционной деятельности.  

 

 
 

Рис. 7. Игра слов 
  
В ходе исследования были выявлены следующие паралингвисти-

ческие приемы. 
1. Цветовая гамма. В китайской культуре символика цвета зани-

мает особое место. Стоит отметить, что китайская символика отли-
чается от европейской. Так, в китайской культуре белый цвет означа-
ет траур, а черный — умиротворение и покой. Один из самых рас-
пространенных цветов в Китае — красный. Именно этот цвет играет 
важную роль в китайской культуре, он символизирует удачу, счастье, 
а также является цветом национальной китайской одежды. Кроме то-
го, китайцы, как правило, украшают свой дом красными декорациями 
в праздники [6]. Следовательно, в связи с такой популярностью и 
значением красный цвет довольно часто используется в социальной 
рекламе, чтобы у людей подсознательно возникали положительные 
ассоциации, а значит, и принятие данной рекламы. 

На рис. 8 показан пример социальной рекламы с использованием 
цветовой ассоциации. Данный рекламный слоган утверждает, что 
добрые и теплые взаимоотношения между людьми очень важны, так 
как на их основе люди объединяются и общество в целом становится 
добрее. Красный фон выбран не случайно. В связи с тем, что у боль-
шинства населения Китая красный цвет ассоциируется со счастьем, 
данная реклама будет восприниматься в позитивном ключе.  
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Рис. 8. Применение метода цветовой ассоциации 
 
2. Обращение к семейным ценностям. В Китае издревле бытует 

такое мнение, что мощь и состояние государства зависят от состоя-
ния каждой отдельно взятой семьи. Именно поэтому семья считается 
важным культурным аспектом в Поднебесной. Семья, в которой ца-
рит гармония, является показателем общественного прогресса. Осно-
ва китайской семьи — «мир», т. е. теплые и любящие отношения 
между близкими людьми. Семья обеспечивает нравственное воспи-
тание и формирование личности [3]. На рис. 9 изображена социаль-
ная реклама, цель которой — сохранить теплые взаимоотношения 
внутри семьи. Слоган рекламы «回家团圆» призывает китайцев вер-
нуться домой и провести праздники с близкими для них людьми. 
Следует отметить, что в данной рекламе используются цветовые  
ассоциации, рассмотренные выше, а именно красный цвет, который 
передает атмосферу праздника и радости. Данная реклама направлена 
на поддержание добрых взаимоотношений в семье и напоминает лю-
дям о ее важности. Таким образом, семья является залогом не только 
успеха отдельно взятого человека, но и всего общества.  
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Рис. 9. Важная ценность — семья 
  
3. Особенности иероглифического письма. Известно, что изобра-

жение многих китайских иероглифов часто «подсказывает» их 
смысл, рождая определенные ассоциации. В ходе анализа были обна-
ружены рекламные тексты, которые даже не нуждались в изображе-
ниях, достаточно было фразы или текста, так как иероглифы в пол-
ной мере раскрывали заложенный авторами смысл.  

Пример такого использования иероглифов приведен на рис. 10 и 11. 
На рис. 10 зонтик изображен в виде иероглифа 水 — «вода». В Китае 
распространена реклама, которая призывает следить за экологией, 
так как эта проблема является одной из самых важных и серьезных 
в стране. Следовательно, в данной рекламе используется пиктограм-
ма, с помощью которой схематично изображен предмет, в данном 
случае — зонтик. Таким образом, смысл зонтика как средства защи-
ты от воды в обычном восприятии и как традиционного символа бла-
городного происхождения и защиты вплетается в написание иеро-
глифа и вызывает перевернутое ассоциативное восприятие, что воду 
тоже нужно защищать. Данная социальная реклама призывает людей 
бережно относиться к водным ресурсам, так как они, как и все ресур-
сы, ограничены. 
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Рис. 10. Метод ассоциативного восприятия иероглифов 
 
В связи со всемирной пандемией Covid-19 в Китае появилось 

много социальной рекламы, посвященной данной проблеме. Иеро-
глиф 人 — «ren», «человек» похож на схематично изображенного 
человека, поэтому даже без знания языка можно понять смысл. Так, 
иероглифы на рис. 11 расположены на определенном расстоянии 
друг от друга, что напоминает о правилах соблюдения социальной 
дистанции. Более того, на рисунке изображена маска, символизиру-
ющая актуальность масочного режима.  

 

 
 

Рис. 11. Реклама соблюдения социальной дистанции 
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4. Традиционное искусство. Одна из культурных особенностей 
Китая — ценность истории, очень часто социальная реклама создается 
на основе традиций и обычаев прошлого [3]. Одной из важнейших 
культурных составляющих Китая является стиль живописи гохуа 国
画, который существовал еще в III–II в. до н. э. Он характеризуется 
использованием туши или водяной краски. Кроме того, он наиболее 
атмосферно изображает пейзажи и является отличительной чертой 
китайской живописи. Данный стиль подразделяется на четыре 
направления: горы и вода, цветы и птицы, портрет и изображение 
животных [7]. Данный стиль живописи является общеизвестным и 
традиционным в Китае, поэтому использование в социальной рекла-
ме позволяет заинтересовать общество. Социальная реклама в таком 
стиле не останется без внимания и всегда будет выполнять свою ос-
новную задачу — привлечение людей к соблюдению моральных 
принципов или решению общественно важных проблем (рис. 12). 

 
 

 
 

Рис. 12. Пример использования элементов живописи 
 
На рисунке изображен пейзаж (горы и воды) в традиционном 

стиле. Текст рекламы призывает людей быть честными во взаимоот-
ношениях друг с другом. Кроме того, такое моральное качество, как 
честность, сравнивается с далеко идущей и надежной лодкой, что 
может служить символом лучшей жизни, к которой стремится чело-
век, соблюдая принцип порядочности и справедливости.  

Заключение. Результаты, полученные в ходе исследования, сви-
детельствуют о том, что социальная реклама в КНР на современном 
этапе олицетворяет особую систему ценностей, этикетные нормы, 
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морально-нравственные установки, традиции, особенности поведе-
ния, духовную составляющую и в целом менталитет китайского 
народа. На протяжении всей истории зарождения и эволюции соци-
альной рекламы в Китае руководство страны отводило ей важную 
роль в жизни общества и возлагало на нее особые надежды.  

Рассматривая социальную рекламу на китайском языке, в кото-
рой используются разнообразные лингвистические и паралингвисти-
ческие приемы и   их комбинации, можно сделать вывод о том, что 
эффективность восприятия информации напрямую зависит от осо-
бенностей речи, на основе которых создаются рекламные тексты.     
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