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В статье на материале текстов китайской социальной рекламы смоделированы 
адресаты, имеющие прямую вербальную, визуальную и вербально-визуальную ре-
ференцию. Установлены социально-антропоцентрические параметры адресата тек-
стов китайской социальной рекламы. Выявлено, что доминирующими параметрами 
референции социальной рекламы в Китае в настоящее время являются возраст, 
семейные роли, профессиональная принадлежность и национальная принадлеж-
ность. В работе доказано, что китайская социальная реклама в аспекте «адресант-
адресатных отношений» выполняет функцию формирования общественного мнения 
в отношении социально значимых аспектов жизни общества, функцию инкульту-
рации подрастающего поколения, призывает школьников ответственно относиться 
к учебе, государственных служащих — к своим профессиональным обязанностям, 
привлекает внимание к проблемам взаимоотношений в семье как между супругами, 
так и между детьми и их родителями, бабушками и дедушками, призывает молодых 
людей ответственнее относиться к браку, воспитанию детей, функцию профилакти-
ки несчастных случаев и преступлений, связанных с неосведомленностью молодых 
родителей об опасностях, подстерегающих их детей младшего и подросткового воз-

1 Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ в рамках научно-го 
проекта № 19-012-00522 «Проблема легитимизации в политическом дискурсе: лин-
гвоперсонологический аспект». The research was supported by the Russian Foundation for 
Basic Research, Project No. 19-012-00522 «Legitimization Problem in Political Discourse: 
linguopolitical personology».
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раста. Перспектива исследования заключается в установлении лингвовизуальных 
особенностей социальной рекламы Китая для адресатов, выделяемых по гендерно-
му признаку и согласно административно-территориальному делению страны.
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1. Постановка вопроса
Социальная реклама на протяжении нескольких десятилетий находит-

ся в центре исследовательского внимания ученых различных научных на-
правлений. В основном социальная реклама рассматривается в смежных 
с лингвистикой направлениях: политологии, социологии, психологии. 
В рамках этих научных направлений детально изучается роль социальной 
рекламы как мощного рычага политического воздействия на граждан, как 
института социализации подрастающего поколения, как источника па-
триотического воспитания, как источника морально-нравственных ори-
ентиров общества [Балымов и др., 2014; Игошина, 2008; Матвеева, 2015; 
Морозова, 2007; Нань, 2009; Чжан, 2010; Cheng et al., 2014]. В рамках 
лингвистических направлений в социальной рекламе активно изучаются 
стилистические средства, способствующие усилению воздействующего 
потенциала социальной рекламы [Бузук и др., 2018; Гейм, 2018; Додуко-
ва, 2018; Ковалева, 2006; Козлова, 1988], уделяется внимание визуальному 
компоненту социальной рекламы [Батракова, 2017; Явинская и др., 2018], 
взаимодействию вербальных и невербальных частей текстов социальной 
рекламы [Горбачева и др., 2014; Тельминов, 2009], роли текстовых осо-
бенностей [Рябкова и др., 2017] и речевых стратегий в эффективности со-
циальной рекламы [Малюга и др., 2018]. При этом за рамками научного 
интереса по-прежнему остаются отношения между адресатом и адресан-
том социальной рекламы. Не изучена способность социальной рекламы 
выступать инструментом власти по отношению к различным социальным 
группам общества. Все вышесказанное обусловливает новизну и актуаль-
ность предпринятого исследования. В данной работе основной акцент де-
лается на выявление специфики китайской социальной рекламы с позиции 
адресант-адресатных отношений в аспекте тематики, лингвовизуальных 
особенностей и функционального потенциала текстов данного жанра.

Материалом исследования послужили сто пятьдесят нединамичных 
текстов социальной рекламы на китайском языке, извлеченных из разных 
источников, в частности с сайта социальной рекламы (в картинках) [Фото-
сеть …]. В качестве основных методов исследования, помимо общенауч-
ных методов, использовались контент-анализ, интент-анализ, лингвости-
листический анализ текстов.
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Как представляется, социальная реклама — мощный рычаг воздей-
ствия на общество в целом и на входящие в него группы или классы. Со-
циальная реклама — инструмент явного и скрытого воздействия (пропа-
ганды и манипуляции) на языковое сознание адресата, его когнитивные 
установки по социально значимым вопросам, его поведенческие паттерны 
в обществе. Подобный прагматический потенциал этого жанра обусловлен 
и тем, что социальная реклама — один из основных видов коммуникации 
в обществе, который служит мощным источником нравственных ориенти-
ров нации, определяет ценностные установки в обществе. 

Кроме того, социальная реклама способствует детабуированию пу-
бличного обсуждения определенных социально значимых тем и решению 
проблем, связанных с этими темами. К нежелательным для публичного 
обсуждения относят личностно-тезаурусные, культурно-узуальные и меж-
культурные табу [Zhiying, 2010; Тульнова, 2010]. Согласно полученным 
данным, китайская социальная реклама способствует детабуированию 
личностно-тезаурусных и культурно-узуальных тем. Привлечение внима-
ния к конфликтным межкультурным отношениям табуировано в данном 
виде рекламы. 

2. Социальная реклама как гибкий инструмент воздействия
Китайская социальная реклама охватывает широкий круг обществен-

но значимых вопросов и проблем. Многие ученые к основным вопросам, 
затрагиваемым в китайской социальной рекламе, относят сохранение 
флоры и фауны, защиту окружающей среды, поддержку семейных ценно-
стей, противодействие коррупции, борьбу с употреблением наркотических 
средств, с курением и алкогольной зависимостью, с распространением 
СПИДа, пропаганду соблюдения правил дорожного движения водителями 
и пешеходами [Думанская, 2010; Нань, 2009, 2014]. 

Как показал анализ материала исследования, социальная реклама ди-
намична. Во-первых, в определенный период к основным проблемам, на 
борьбу с которыми направлена социальная реклама, добавляются те, ко-
торые актуальны также лишь в определенное время и соотносятся с по-
литическими, экономическими, социальными и культурными реалиями. 
Например, в последние несколько лет в Китае стали актуальны проблемы, 
связанные с выплатой жилищной ипотеки молодыми людьми. В ходе ис-
следования были зафиксированы тексты социальной рекламы, призываю-
щие всех родственников способствовать скорейшему решению этого во-
проса и напоминающие о том, с какими трудностями для всей семьи может 
быть сопряжена покупка жилья в ипотеку. 
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Во-вторых, основные проблемы, затрагиваемые социальной рекламой, 
в определенный период получают детализацию, что призвано способство-
вать их решению в свете актуальных социально-культурных, экономи-
ческих или политических обстоятельств. Так, до и во время проведения 
Олимпийских игр 2008 года в Пекине увеличилось количество текстов 
социальной рекламы, призывающих выбрасывать мусор в специально от-
веденных местах, чтобы гости Олимпиады запомнили это грандиозное со-
бытие, а не мусор на улицах страны. Также проблема сохранения флоры 
и фауны в 2010 году была переформулирована в проблему по сохранению 
амурского тигра. Это отразилось в текстах социальной рекламы, выпуска-
емых Всемирным фондом дикой природы по борьбе с браконьерством.

В настоящее время актуальными темами, затрагиваемыми в китайской 
социальной рекламе, являются увлечения подростков и молодежи интер-
нет-общением и интернет-играми в ущерб здоровью, учебе и общению 
с родственниками, неразвитость родительских навыков, неподготовлен-
ность молодых людей к браку, невнимание и потребительское отношение 
к пожилым родителям, вопросы трудоустройства молодых кадров, пробле-
мы коррумпированности в рядах государственных служащих и полицей-
ских, проблема разобщенности нации.

3. Адресат китайской социальной рекламы
Моделирование возможного адресата китайской социальной рекламы 

позволило сделать следующие выводы. Во-первых, адресат гомогенен по 
национальному признаку. Китайская социальная реклама отражает базо-
вые культурные ценности, закодированные в китайской национальной кар-
тине мира, является мощным источником инкультурации подрастающего 
поколения, направлена на поддержание традиционных ценностей у всех 
членов общества. 

Во-вторых, китайская социальная реклама классифицируется по воз-
растному признаку. Так, рекламный социальный дискурс Китая позволяет 
смоделировать образы ребенка, подростка, молодого человека и человека 
зрелого возраста, репрезентируемые в сюжетах. Для каждой возрастной 
группы актуализируются специфичные социально значимые проблемы, но 
адресатом выступают только подростковая и юношеская возрастные группы. 

В-третьих, в китайской социальной рекламе адресат подразделяет-
ся по профессии и социальному статусу в обществе. Для такого адресата 
в текстах поднимаются вопросы о противодействии коррупции в среде лю-
дей, занимающих высокие посты, об отношении в обществе к некоторым 
малооплачиваемым, но социально значимым профессиям.
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В-четвертых, адресат китайской социальной рекламы идентифициру-
ется с позиции семейных ролей. Современные рекламные тексты призыва-
ют родителей уделять больше времени детям, а не поручать их воспитание 
полностью бабушкам и дедушкам. Также зафиксирована реклама, напо-
минающая уже повзрослевшим детям о том, что необходимо заботиться 
о своих пожилых родителях, призывающая не требовать у них финансовой 
поддержки, уделять больше времени общению с родителями и меньше на-
ходиться в сети Интернет. 

4. Подростковая таргет-группа 
Согласно полученным данным, практически все возрастные группы 

номинируются преимущественно сразу по нескольким признакам и, как 
правило, с отсылкой к другим возрастным группам. Подростковая таргет-
группа не является исключением. Это возрастная группа, у которой край-
не редко встречается репрезентация, обособленная от других возрастных 
групп. Подростковая группа, как правило, упоминается в контексте учебы, 
проблем обеспечения безопасности во время летних каникул, вопросов 
чрезмерного увлечения онлайн общением и виртуальными играми. Апел-
лирование к указанному адресату осуществляется на двух уровнях: языко-
вом и визуальном.

В тексте социальной рекламы, мотивирующей подростков к получе-
нию образования, читаем: 逢考必胜! [féng kǎo bì shèng] (Победить экза-
мены!). Ученик с красной повязкой на голове, покорно и в то же время 
сосредоточенно сидящий над книгой, — классический образ ученика. Над-
пись на заднем плане расположена вертикально, в традиционном стиле, 
что помогает выстроить ассоциативный ряд: Учеба, уважение, важность 
хороших результатов для самого подростка и для страны.

В следующем примере социальной рекламы читаем: fighting (борьба) 
и 高考加油 [gāo kǎo jiā yóu] (高考 / gāokǎo — единый государственный 
экзамен для поступления в высшие учебные заведения (КНР), а 加油 / 
jiāyóu — призывы Вперед! Давай поднажми!). В текстах китайской соци-
альной рекламы для подростков часто содержатся слова и словосочетания 
на английском языке. В Китае популярно изучать английский язык, поэто-
му, например, мотивация к учебе на двух языках повышает прагматиче-
ский потенциал текста социальной рекламы. 

Значительное количество исследуемых рекламных текстов в Китае 
акцентирует внимание на проблеме чрезмерного увлечения подростов он-
лайн-играми и интернет-общением в ущерб учебе и здоровью. В текстах, 
таргетирующих данную социальную проблему, электронные устройства 
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(телефоны, планшеты и т. д.) или электронные приложения изображают-
ся в виде агрессивных монстров, которые бьют или пинают персонифи-
цированные тетради, учебники или обучающие и полезные приложения. 
В такой социальной рекламе, как правило, встречаются две группы слов 
и словосочетаний, которые номинируют антагонистов. В первую группу 
входят 好玩 [hǎo wán] (любитель поиграть), 网络游戏 [wǎngluò yóuxì] (он-
лайн-игра), 电子产品 [diànzǐ chǎnpǐn] (электронная продукция). Во вторую 
объединяются слова и словосочетания: 数学 [shù xué] (математика); 练习
本 [liànxí běn] (тетрадь), 语文 [yǔwén] (язык, грамота; филология, язык и 
письмо, язык и литература), 学习类 [xuéxí lèi] (учебного, познавательного 
рода, например, приложения). 

На визуальном уровне репрезентация подростковой возрастной груп-
пы, как правило, сопровождается дублированием адресата рекламного 
текста. Во всех текстах рекламы для подростков есть лексемы, номини-
рующие представителей этой возрастной группы и их образы. Социально 
одобряемый образ подростка в китайской социальной рекламе включает 
следующие характеристики: желание учиться, трудолюбие, послушание, 
осмотрительность, а социально порицаемый образ подростка — лень, не-
желание учиться, увлечение онлайн-играми.

5. Молодежная таргет-группа
Анализ вербально-визуальной репрезентации молодежи в текстах ки-

тайской социальной рекламы позволил получить следующие результаты. 
Молодые люди также упоминаются в связи с воспитанием их собствен-
ных детей, в контексте взаимоотношений мужчины и женщины, семейных 
связей, а также поиска молодежью работы, покупки ими жилья в ипоте-
ку. Так, в текстах социальной рекламы, призывающих обратить внимание 
на неподготовленность молодых людей к браку, к гармоничной семейной 
жизни из-за воспитания их в духе индивидуализма, встречаются лексемы: 
家王子 [jiā wáng zǐ] ‘принц семьи’ (образно о сыне); 家公主 [jiāgōng zhǔ] 
‘принцесса семьи’ (образно о дочери). При этом основная роль в достиже-
нии результатов такого воспитания отводится родителям молодых людей. 
Именно в их уста вложены фразы: 我们家王子不可能有错！ [wǒ men jiā 
wáng zǐ bù kě néng yǒu cuò] (У нас не может быть ничего плохого в на-
шем собственном принце) и 我们家公主都对 [wǒ men jiā gōng zhǔ dōu duì] 
(Наша принцесса права). Молодежной возрастной группе посвящено зна-
чительное количество текстов социальной рекламы, напоминающих о том, 
с какими проблемами сталкиваются молодые люди в браке, и текстов, 
дающих советы по воспитанию ими своих детей. Так, текст социальной 
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рекламы, призывающий не оставлять детей даже на короткое время с не-
знакомцами 请勿将孩云随便交给陌生人 [qǐng wù jiāng hái yún suíbiàn jiāo 
gěi mòshēng rén], содержит слова 孩子 [háizi] ‘ребенок’, 儿子 [érzi] ‘сын’, 
妈妈 [māma] ‘мама’ и их визуальные образы. При этом в текстах данной те-
матики встречается лексема 人贩子 [rénfànzi] ‘торговец живым товаром’, 
‘торговец людьми’, ‘киднеппер’ [БКРС]. Визуальный образ похитителей 
детей, как правило, дается в виде молодой, красивой, улыбающейся моло-
дой женщины. Противопоставление негативного вербального образа по-
зитивному визуальному позволяет обратить внимание адресата на то, что 
молодые родители не всегда осознают опасность для ребенка, существую-
щую в окружающем его мире. 

Как показал анализ, в текстах социальной рекламы, направленной на 
борьбу с похищением детей, даны визуальные образы жертвы, преступ-
ника и родителей. На вербальном уровне всегда встречаются номинации 
родителей и ребенка-жертвы, а номинация преступника встречается реже. 
Можно предположить, что подобная визуализация образа преступника по-
зволяет напомнить молодым родителям, что надо быть осмотрительными 
и бдительными, так как похитителей тяжело распознать среди обычных 
добропорядочных граждан.

Значительное количество текстов социальной рекламы, как отмеча-
лось выше, затрагивает проблемы брака и воспитания детей молодыми 
родителями, например, 暑期儿童用电安全时刻上心! [shǔqí értóng yòng 
diàn ānquán shíkè shàng xīn] (На летних каникулах следует позаботиться 
о безопасности детей во время пользования электричеством); 请不要打孩
子！！！儿童教育要正确 [qǐng bùyào dǎ háizi, értóng jiàoyù yào zhèngquè] 
(Пожалуйста, не бейте детей!!! Воспитывать ребенка нужно правильно). 
В подобных текстах часто встречаются лексемы 儿童 [értóng] ‘подросток’ 
и 孩 [hái] ‘ребенок’, а апелляция к родителям осуществляется только на 
зрительном уровне. Визуально в китайских текстах социальной рекламы, 
таргетирующих проблемы неразвитости родительских навыков у молодых 
родителей, содержатся образы детей, подростков и самих молодых роди-
телей. 

Тексты социальной рекламы, адресованные молодым родителям, ча-
сто затрагивают проблему расхождения реальности семейной жизни и 
представлений о ней. В одном из текстов китайской рекламы даны два об-
раза: образ молодой мамы с плачущим ребенком, которого она безуспешно 
пытается уложить спать, и частью висящей на стене, украшенной сердеч-
ком фотографии молодой счастливой мамы. При этом текст рекламы гла-
сит: 小祖宗，你快睡吧! [xiǎo zǔzōng, nǐ kuài shuì ba] (Маленький негод-
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ник, засыпай скорее!). Китайское словосочетание 小祖宗 (小 ‘маленький, 
младший’ + 祖宗 ‘предок’) ‘негодник’ используется старшим поколением 
с целью укора в адрес детей. Подобное расхождение в вербальном и визу-
альном планах репрезентации жизни молодой мамы позволяет напомнить 
адресату о том, что в жизни молодых родителей обязательно будут некото-
рые проблемы, с которыми они столкнутся в повседневной семейной жиз-
ни и к которым надо быть готовыми. 

На визуальном уровне осуществляется дублирование адресата реклам-
ного текста: во всех текстах для молодежной возрастной группы есть об-
разы детей и одного или обоих родителей. Образ ребенка в китайской со-
циальной рекламе включает следующие характеристики: беззащитность, 
уязвимость, необходимость заботы со стороны родителей. Образ молодого 
родителя — неопытность, усталость, разочарование. В текстах данной те-
матики, как правило, содержатся номинации родителей и детей, например, 
妈妈 [māma] ‘мама’, 孩子 [háizi] ‘ребенок’, 儿子 [érzi] ‘сын’, 宝宝 [bǎobǎo] 
‘маленький ребёнок, младенец, малыш (ласково)’.

Особое место в вопросах, освещаемых китайской социальной рекла-
мой, занимает семья с ее нормами и ценностями, а также взаимоотноше-
ния между старшим и молодым поколением, поскольку в социальной по-
литике китайское руководство уделяет много внимания институту семьи. 
В социальной рекламе, в частности, ставится задача воспитания у молодо-
го поколения уважения к старшим и, как следствие, понимания ими, что 
уход за своими пожилыми родителями важен как для самих людей, так и 
для страны в целом. Такое отношение к родителям — один из ключевых 
постулатов конфуцианства. Как правило, ряд текстов китайской социаль-
ной рекламы, адресованных молодежной таргет-группе, призывают быть 
благодарными своим родителям, заботиться о них, поддерживать с ними 
общение, другие тексты привлекают внимание к проблеме потребитель-
ского отношения к пожилым родителям. Так, в рекламе о том, что молодые 
люди живут за счет уже немолодых родителей, постоянно просят деньги, 
говорится: 被啃族。壬辰仲夏自强 [bèi kěn zú. Rén chén zhòngxià zìqiáng], 
что дословно обозначает ‘съедены поколением, сородичами. Старшее по-
коление держится стойко’, где слово 族 [zú] имеет несколько значений: 
1) род, клан; фамилия; одного рода (клана); 2) близкая родня, сородичи; 
родственники, члены семьи; 3) поколение; одного поколения; перед степе-
нью родства обозначает сородичей-однофамильцев указанного ниже по-
коления. Родители, сидящие у себя дома на диване, изображены с обкусан-
ными яблоками вместо голов — так визуальный ряд дублирует вербализи-
рованную негативную оценку потребительского отношения к родителям.
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В современном Китае молодым людям приходится много работать, 
чтобы обеспечить себя, детей и родителей. Дети, как правило, воспиты-
ваются бабушками и дедушками, потому что молодые родители большую 
часть времени посвящают работе. Китайская социальная реклама при-
зывает молодежь чаще находиться дома и видеть свою семью, например, 
выражение 常面家看看 [cháng miàn jiā kàn kàn] дословно означает ‘часто 
навещать, видеться с семьей’. Текст слогана представлен вертикально 
в традиционном стиле. Подобное оформление текста говорит о значимо-
сти данного вопроса не только для отдельных семей, но и для государства. 

Китайская социальная реклама призывает повзрослевших детей забо-
титься о своих родителях, благодарить их за все, что они сделали и про-
должают делать для них, чаще навещать старшее поколение и проводить 
время с семьей. В этих текстах встречается слово 父母 [fùmǔ] ‘родители’ 
и выражения: 报父母恩 [bào fùmǔ ēn] (благодарение за доброту родите-
лей), 对父母的爱 [duì fùmǔ de ài] (любовь к родителям). Не во всех текстах 
социальной рекламы данной тематики содержатся лексемы, называющие 
повзрослевших детей, но всегда присутствуют лексемы, обозначающие их 
родителей. На визуальном уровне во всех текстах социальной рекламы, за-
трагивающих отношения между повзрослевшими детьми и их пожилыми 
родителями, есть образы обеих возрастных групп. Социально одобряемый 
образ взрослого сына или дочери в китайской рекламе включает такие их 
характеристики, как заботливость, внимательность, благодарность. Соци-
ально порицаемый образ повзрослевшего сына или дочери — жадность и 
потребительское отношение к родителям.

Значительное количество текстов социальной рекламы в Китае, пред-
назначенной для молодежи, привлекает внимание к проблемам, с которы-
ми сталкиваются молодые специалисты — недавние выпускники высших 
учебных заведений. Такая реклама предупреждает, что выпускников без 
опыта работы очень легко обмануть. Она призывает молодых людей быть 
бдительными, если будущий работодатель требует с них деньги за тру-
доустройство, обещая высокую зарплату в дальнейшем. В таких текстах 
часто обыгрываются подобные объявления о найме: 高薪招聘，岗前培训 
[gāoxīn zhāopìn, gǎng qián péi xùn] (Набор высокооплачиваемых работни-
ков, подготовка, обучение до приема на работу) и 请交岗前培训费 [qǐng 
jiāo gǎng qián péi xùn fèi] (Пожалуйста, внесите деньги за подготовитель-
ное обучение для трудоустройства), где 培训费 [péi xùn fèi] обозначает ‘за-
траты на обучение’. 

Актуальна в настоящее время в Китае и проблема выбора места жи-
тельства выпускниками вузов. С одной стороны, государству необходимо, 
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чтобы высококвалифицированные кадры работали по всей стране, с дру-
гой стороны, молодых людей притягивают города, занимающие первое 
или второе место по рейтингу развития. Тексты социальной рекламы, по-
священные этой проблеме, напоминают молодым людям о том, что, вы-
бирая города, имеющие невысокий рейтинг, молодые специалисты могут 
рассчитывать на государственную поддержку. В типичном тексте социаль-
ной рекламы, как правило, дается образ выпускника магистратуры: 毕业
生 [bìyèshēng] — человек, который мечется между двумя городами, в од-
ном городе ему обещают дешевые квартиры, в другом — государствен-
ное обеспечение, бесплатную медицину и бесплатную учебу для будущих 
детей. Сейчас в Китае не все города предоставляют такую возможность 
жителям. Например, студент из провинции, приехавший на работу в Пе-
кин, не сможет бесплатно лечиться в больнице, а его дети не смогут ходить 
в столичные школы. Эта концепция социального обеспечения реализуется, 
например, в таких текстах: (1) 二线城市，降低落户门槛 [èr xiàn chéng shì 
jiàng dī luò hù mén kǎn], где 二线城市 ‘города второй линии’ (то есть горо-
да, занимающие второе место в рейтинге развития городов Китая), 落户 
‘поселиться’; (2) 三线城市，购房优惠 [sān xiàn chéng shì gòu fáng yōu huì], 
где 三线城市 означает ‘третье место по рейтингу развития городов Китая’, 
优惠 ‘льготный’.

В текстах социальной рекламы, адресованных молодым людям, нахо-
дящимся в браке или состоящим в отношениях, содержится призыв боль-
ше времени уделять общению друг с другом, а не просиживать подолгу 
в интернет-магазинах или тратить время, играя в онлайн-игры. Приведем 
пример рекламы, которая содержит следующие выражения:

(1) 没事就知道淘宝 [méi shì jìu zhī dào táo bǎo], что дословно перево-
дится так: «Нет дел — сразу за Таобао»;

(2) 天到晚打游戏 [yì tiān dào wǎn dǎ yóu xì] — дословно «Играть 
в игры с утра до вечера»;

(3) 怪我喽 [guài wǒ lou] — дословно «Вините меня». 
В этой рекламе изображены три действующих лица: девушка, которая 

говорит парню: «Ты каждый день только и играешь в телефон!», парень, 
который упрекает девушку: «Ты каждый день только и сидишь в Таобао!» 
и телефон: «Это моя ошибка! Все из-за меня!».

Кроме того, в текстах социальной рекламы содержится призыв быть 
бережливее и не тратить деньги впустую, который адресован обеим ген-
дерным группам. Молодых людей призывают копить деньги на приобрете-
ние жилья и машины. Подобными примерами социальной рекламы, адре-
сованной молодым людям и призывающей к ответственному обращению 
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с финансами, служат следующие тексты: 想买车买房没钱 [xiǎng mǎi chē 
mǎifáng méi qián] (Хочу купить машину, купить дом, но нет денег) и 那
么多存款， 可以买房买车了 [nàme duō cúnkuǎn, kěyǐ mǎifáng mǎi chēle] 
(Так много накоплено, что можно уже покупать квартиру и машину). В та-
кой рекламе часто визуализированы социально одобряемые образы людей, 
которые копят деньги, и социально порицаемые образы людей, которые 
транжирят их. 

Таким образом, как показал анализ, на визуальном уровне в социаль-
ной рекламе, затрагивающей отношения между молодоженами, представ-
лены образы обеих гендерных групп. Социально одобряемые образы мо-
лодых супруга и супруги включают в себя характеристики внимательности 
и бережливости. И напротив, социально порицаемые образы молодого су-
пруга или супруги характеризуются эгоистичностью и расточительностью.

6. Профессионал
Еще один адресат китайской социальной рекламы идентифицируется 

по профессии и социальному статусу. При этом, как показал проведенный 
анализ, прямым адресатом выступают только государственные служащие 
(官 [guān]), в том числе полицейские. Согласно китайско-русскому слова-
рю, указанный иероглиф имеет четыре значения: 1) чиновник, официаль-
ное лицо; 2) офицер; служащий; 3) правительственный; казенный; 4) орга-
ны (чувств) [Котов, 2007, с. 161]. 

На визуальном уровне во всех текстах социальной рекламы, адресо-
ванных государственным служащим и полицейским, часто изображается 
красная печать, пистолет и наручники — эти атрибуты позволяют понять, 
о ком идет речь. 

Социально порицаемые образы государственного служащего и поли-
цейского в китайской социальной рекламе включают в себя следующие ха-
рактеристики: склонность к взяточничеству, коррупционной деятельности, 
злоупотреблению должностным положением, распущенности. 

7. Народ
Следующий адресат китайской социальной рекламы — китайский на-

род в целом (民族 [mínzú] ‘народ’). В таких текстах не только популяризи-
руется идея укрепления национального самосознания, но и пропагандиру-
ются такие ценности, как взаимопомощь, поддержка тех, кто трудится на 
благо остальных жителей страны. В текстах, направленных на укрепление 
национального самосознания, часто встречается слоган 民族复兴 [mínzú 
fùxīng] (возрождение нации, национальное возрождение). 
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На визуальном уровне во всех текстах социальной рекламы, адресо-
ванных китайскому народу, типичны два образа. Один — образ собира-
тельный, состоящий из изображений людей разного возраста, условно ре-
презентирующий жителей Китая. Второй — образ тех, кому призывают 
помогать. Как правило, это образы дворников, дорожных патрульных по-
лицейских и всех тех, кто работает на благо других людей, находясь в не-
комфортных условиях на улице в жару, холод, под палящим солнцем. Так, 
реклама о том, что надо помогать другим, содержит высказывание 关爱环
卫工人 [guān’ài huánwèi gōngrén] (сердечная забота о дворниках), где слово
工人 [gōngrén] означает ‘рабочий’. Визуально в тексте данной социальной 
рекламы представлены мама с маленькой дочерью, которая протягивает 
бутылку питьевой воды дворнику.

Как известно, к основным коммуникативным функциям социальной 
рекламы ученые относят формирование общественного мнения по ряду 
социально значимых аспектов жизни общества, инкультурацию подрас-
тающего поколения, воспитательную функцию, пропаганду здорового об-
раза жизни или скрытый призыв к отказу от уже сформированных вредных 
привычек, актуализацию социальных ценностей, осуществление патрио-
тического воспитания, гармонизацию отношений в обществе между людь-
ми разного возраста, социального положения, состояния здоровья, расы, 
национальной принадлежности, информирование о причинах определен-
ных социальных проблем, корректировку поведения в обществе, привле-
чение внимания к социальным проблемам и призыв к их публичному об-
суждению и др. [Балымов и др., 2014; Додукова, 2018]. 

Анализ ста пятидесяти нединамичных текстов социальной рекламы на 
китайском языке, созданных за последние десять лет, показал, что китай-
ская социальная реклама в аспекте «адресант-адресатные отношения» вы-
полняет все вышеперечисленные функции.

8. Заключение
Адресат социальной рекламы в Китае этнически гомогенен и включает 

в себя всех жителей страны, что обусловлено экономическими, политиче-
скими и культурными особенностями этого государства. Кроме того, со-
циальная реклама Китая имеет несколько адресатов, идентифицируемых 
по определенным критериям. Доминирующими параметрами референции 
являются возраст, семейные отношения, профессиональная и националь-
ная принадлежность. Китайская социальная реклама в аспекте «адресант-
адресатные отношения» выполняет воспитательную, профилактическую, 
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обучающую, идеологическую, пропагандистскую функции. При этом ин-
формацию, кодируемую вербально, дополняют или дублируют визуальные 
компоненты. Сам изучаемый нами адресат рекламы, как показал анализ, 
репрезентируется тремя способами: только вербально, только визуально и 
вербально-визуально.

Перспектива исследования заключается в установлении лингвовизу-
альных особенностей социальной рекламы Китая для адресатов, выделяе-
мых по гендерному признаку и в соответствии с административно-терри-
ториальным делением страны. 
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In the article, by the material of Chinese social advertising texts, the addressees 
with direct verbal, visual and verbal-visual reference are modeled. The socio-anthropo-
centric parameters of the addressee of Chinese social advertising texts are established. 
It is revealed that the dominant parameters of reference of social advertising in China at 
the present time are: age, family roles, professional affiliation, and nationality. The paper 
proves that the Chinese social advertising in the aspect of “addressee-addresser rela-
tions” performs the function of forming public opinion on socially significant aspects of 
society, the function of inculturation of the younger generation, encourages students to 
take responsibility for their studies and civil servants — to their professional duties, draws 
attention to the problems of relationships in the family both between spouses and between 
children and their parents, grandparents, encourages young people to take a more re-
sponsible attitude to marriage, raising children. It also performs the function of prevention 
of accidents and crimes related to the ignorance of young parents about the dangers of 
their young children and adolescents. The prospect of the study is to establish the lin-
guistic and visual features of social advertising in China for recipients distinguished on a 
gender basis and according to the administrative-territorial division of the country.

Key words: social advertising; addressee of social advertising; functions of social 
advertising; manipulation; propaganda.
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