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Исследования дискурса российской социальной рекламы в Китае 
АННОТАЦИЯ. Статья представляет собой обзор китайских исследований, посвященных российской соци-

альной рекламе. Китайские специалисты считают, что социальная реклама, отражая национальный дух, является 

неотъемлемым атрибутом цивилизованного общества и важнейшим инструментом формирования ценностей в 

массовом сознании. Изучение социальной рекламы позволяет диагностировать социальные проблемы, вызывающие 

беспокойство в определенной стране или регионе. Анализ социальной рекламы — это комплексная предметная об-

ласть исследований, находящаяся на стыке таких дисциплин, как рекламное дело, изучение медиа, психология, со-

циология и лингвистика. В данной статье рассмотрены специфика, типы и функции социальной рекламы. Выделено 

несколько исторических периодов в развитии российской и китайской социальной рекламы. Представлен лингвис-

тический обзор исследований дискурса русской социальной рекламы в китайской русистике. Сделан вывод о том, 

что в китайских исследованиях российской социальной рекламы активно развиваются следующие направления: лин-

гвистическое (в центре внимания — стилистические и языковые особенности рекламы, указывается на ее синтак-

сическую простоту, отсутствие архаизмов и профессионализмов, повышающие выразительность средства — ме-

тафоры, антропоморфизмы), функциональное (рассмотрение рекламы с учетом выделяемых М. Халлидеем функ-

циональных регистров языка), когнитивное (обычно фокусируется на аспектах использования концептуальной и 

авторской метафор), текстовое (проблема авторства, формальные разновидности — устная/письменная, канал 

распространения информации, темы), коммуникативное и семиотическое (рассматриваются особенности креоли-

зованного дискурса социальной рекламы, совместное воздействие разных кодов: вербального, зрительного, звуково-

го и других символических каналов). Особое место занимают общетеоретические исследования и сравнительно-

сопоставительный анализ китайской и российской социальной рекламы. 
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Рекламный дискурс — это тип дискурса, 
служащий распространению в обществе оп-
ределенных сведений через различные 
средства массовой информации для дости-
жения конкретных целей. Обозначая важный 
компонент публичной коммуникации, данный 
термин широко применяется, а соответст-
вующая исследовательская область пользу-
ется неослабевающим вниманием лингвис-
тов. Социальная реклама отличается от 
коммерческой, направлена на социальное 
благополучие и является частью социаль-
ных программ, пытающихся решить опреде-
ленные социальные проблемы. Задача со-
циальной рекламы — изменить отрицатель-
ное или антиобщественное поведение, 
улучшить общее моральное состояние об-
щества и способствовать активному разви-
тию общества. Если распространение ин-
формации в коммерческой рекламе пресле-
дует коммерческие цели (получение прибы-

ли), то социальная реклама заключается в 
пропаганде, направленной на поддержание 
в социуме этических норм, текущих полити-
ческих идей, преданности общественным 
интересам, с целью регулирования поведе-
ния в социуме и гармонизации обществен-
ных отношений. 

1. Понятие социальной рекламы,  
ее функции и этапы развития 

У термина «социальная реклама» в на-
стоящее время в Китае нет общепринятого 
определения, но существенной разницы в 
имеющихся трактовках этого понятия нет. 
Китайские исследователи Лю Линьцын и Хэ 
Цунпо [Лю Линьцын, Хэ Цунпо 2014] опреде-
лили социальную рекламу в широком смыс-
ле как вид рекламной деятельности, при ко-
торой рекламные работы распространяются 
организациями или частными людьми с це-
лью популяризации в обществе этических 
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норм, актуальных политических концепций, 
защиты общественных интересов. Чэнь Хуй-
син [Чэнь Хуйсин 2008] рассматривает соци-
альную рекламу как вид общественной дея-
тельности, ориентированный на привлече-
ние внимания к самым актуальным пробле-
мам общества и к его нравственным ценно-
стям. Гау Пин [Гау Пин 1999] охарактеризо-
вала социальную рекламу как некоммерче-
скую рекламу, которая служит обществен-
ным интересам и направлена на распро-
странение определенных концепций обще-
ственного благополучия посредством пропа-
ганды или предупреждения, а также призва-
на содействовать построению высокомо-
ральной в области социальных взаимодей-
ствий цивилизации.  

По нашему мнению, социальная реклама 
определяется следующими характеристика-
ми: она некоммерческая; участники — пра-
вительство, социальные группы, СМИ, пред-
приятия и рекламные компании; содержание 
распространяемой информации отражает 
социальные проблемы и способствует пра-
вильной ценностной ориентации; цель состо-
ит в том, чтобы изменить общественное по-
ведение; средства выражения являются но-
выми и эмоциональными; объект коммуника-
ции — широкая общественность. Таким обра-
зом, мы предлагаем следующее определе-
ние: социальная реклама — это вид коммуни-
кации, осуществляемой при поддержке пра-
вительства, СМИ, предприятий и социальных 
групп через различные средства массовой 
информации, направленной на распростра-
нение полезных, с точки зрения общества, 
социальных норм, ценностей, моделей пове-
дения, знаний, содействующих совместному 
существованию в рамках этого общества. 

Разнообразие функций социальной рек-
ламы и ее взаимоотношения с коммерческой 
рекламой показывает русский ученый 
Г. Г. Николайшвили [Николайшвили 2008]. 
Она отмечает, что социальная реклама вы-
полняет пять функций. Информационная 
функция подразумевает информирование 
граждан о наличии определенной социаль-
ной проблемы и привлечение к ней внима-
ния. Экономическая функция проявляется в 
долгосрочной перспективе и выражается в 
стремлении достичь экономически выгодных 
государству результатов. Просветитель-
ская функция предусматривает распростра-
нение определенных социальных ценностей, 
их привитие в обществе, объяснение про-
блемы, в том числе, возможно, ее источника 
и путей решения. Социальная функция в 
долгосрочной перспективе также направле-
на на формирование общественного созна-
ния, но главная ее миссия, о которой уже 

говорилось, — изменение поведенческих 
моделей. Эстетическая функция  реализу-
ется через формирование вкуса потребите-
лей. Рекламная продукция создается та-
лантливыми дизайнерами, художниками, 
режиссерами, людьми других творческих 
профессий, благодаря чему она может стать 
даже произведением искусства. 

В России социальная реклама долгое 
время существовала в качестве неотъемле-
мого компонента социальной работы. Она 
имеет достаточно длинную историю. На про-
тяжении XIX и в начале XX в. в России изда-
валось большое количество журналов, по-
священных проблемам социальной работы, 
нацеленных на популяризацию различных 
форм благотворительности и социальной 
работы. Современная социальная реклама 
была разработана под влиянием пропаган-
дистских плакатов в бывшем Советском 
Союзе и популярности социальной рекламы 
в западных странах.  

В развитии социальной рекламы в Рос-
сии можно выделить три этапа: до Октябрь-
ской революции, советский период и новый 
период после распада Советского Союза. До 
Октябрьской революции социальная рекла-
ма была широко представлена в газетах и 
брошюрах, отсылала к темам, связанным с 
войной, повседневной жизнью и благотвори-
тельностью. После Октябрьской революции 
социальная реклама в советское время бы-
ла в основном направлена на защиту госу-
дарственной власти. Во время Второй миро-
вой войны основная часть социальной рек-
ламы в Советском Союзе отражала идеи 
военного противостояния, патриотизма и 
свободы. В 1960-х и 1970-х гг. быстрыми тем-
пами развивалась советская авиакосмиче-
ская отрасль, и значительно увеличилась до-
ля связанных с ней сообщений, нацеленных 
на распространение общественно полезных 
идей. В то же время темы социальной рекла-
мы больше не сводились к политическим, 
шире отражались другие аспекты жизни лю-
дей, такие как спорт, здоровый образ жизни, 
охрана экологии и т. д. После распада Совет-
ского Союза сформировался изменившийся 
стиль современной русской социальной рек-
ламы, стало больше внимания уделяться во-
просам повседневной жизни людей, контент 
начал диверсифицироваться. 

2.Социальная реклама как вид 
институционального дискурса 

Мы рассматриваем дискурс социальной 
рекламы как вид институционального дис-
курса, формирующийся в социально ориен-
тированной организации. Заказчиками соци-
альной рекламы выступают государство, 
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некоммерческие или общественные органи-
зации (НКО), бизнес, ключевые участники по-
литического процесса (политические акторы), 
ее размещение должно быть преимуществен-
но бесплатным. Целевая аудитория — все 
общество. В коммуникативном взаимодейст-
вии, сопровождающем распространение со-
циальной рекламы, вступают в противоречи-
вые отношения две основные характеристи-
ки данного дискурса. Институциональность 
дискурса проявляется в таких речевых актах, 
как предупреждения, приказы и т. д., а также 
в значительной дистанции между реципиен-
том и автором (заказчиком) рекламы. От 
других видов институционального дискурса 
социальная реклама отличается тем, что в 
основном направлена на рекламу — про-
свещение и убеждение. Из-за особой праг-
матической ориентации создатели социаль-
ной рекламы предпочитают выбирать ситуа-
ции общения, которые приближены к повсе-
дневным для общества, не стремятся до-
биться максимальной эффективности самы-
ми экстремальными средствами. Недопус-
тимым считается принуждение, каким бы 
эффективным оно ни было. Таким образом, 
социальная реклама как особый вид инсти-
туционального дискурса передает позитив-
ные ценности посредством простого и сти-
листически выверенного языка и ярких обра-
зов, а прагматическая направленность дис-
курса в данном случае в значительной сте-
пени имплицитна. 

3. Исследования дискурса социальной 
рекламы в китайской русистике 

3.1. Из истории социальной рекламы 
в Китае 

В Китае социальная реклама появилась 
сравнительно поздно. Первые попытки 
транслировать социальную рекламу посред-
ством Центрального телевидения Китая 
(CCTV) относятся к 1978 г. В 1987 г. CCTV 
запустила программу под названием «Широ-
ко рекламируется», которая вызвала значи-
тельный общественный резонанс. При этом 
теоретическое исследование социальной 
рекламы как научное направление еще не 
было популярным. 

Научный анализ социальной рекламы 
начался с того, что в январе 1991 г. Ду Янь-
лин опубликовал в журнале «Академия» ра-
боту «Анализ социальных функций социаль-
ной рекламы» [Ду Яньлин 1991]. Изучение 
языка социальной рекламы активизирова-
лось в начале XXI века. Например, в июле 
2004 г. Ши Пин опубликовала статью в жур-
нале «Исследования ТВ» «Характеристики 
языка роликов социальной рекламы на те-
левидении» [Ши Пин 2004], Сун Жань в но-

ябре 2004 г. в журнале «Обучение ино-
странному языку в Шаньдуне» — статью 
«Анализ характеристик текста социальной 
рекламы» [Сун Жань 2004]. Начало изучения 
дискурса русской социальной рекламы в ки-
тайской русистике относится к 2008 г. Са-
мым ранним результатом таких исследова-
ний считается магистерская диссертация 
[Вань Ли 2008] «Анализ языка русскоязыч-
ной социальной рекламы». 

При анализе материалов сайта «Китай-
ские сети знаний» (www.cnki.net) для поиска 
были использованы ключевые слова «рус-
ская социальная реклама» и «русскоязычная 
социальная реклама». Выяснилось, что с 
2000 г. по настоящее время на эту тему поя-
вилось всего 12 работ, в том числе 1 канди-
датская диссертация, 5 магистерских дис-
сертаций и 6 журнальных статей. 

Значительный интерес представляют 
следующие диссертации: «Анализ социаль-
ной рекламы как примера креолизованного 
дискурса» [Чжоу Шань 2014б] — кандидат-
ская диссертация, подготовленная в Пекин-
ском университете иностранных языков, 
«Анализ языка русскоязычной социальной 
рекламы» [Вань Ли 2008] — магистерская 
диссертация, подготовленная в Даляньском 
морском университете, «Языковые особен-
ности слоганов в современной русскоязыч-
ной социальной рекламе» [Чэнь Вэй 2011] — 
магистерская работа, подготовленная в Гуан-
дунском университете иностранных языков и 
международной торговли, «Исследование 
российской социальной рекламы в свете тео-
рии регистров» [Хуан Гуйли 2014] — магистер-
ская диссертация, подготовленная в Ляонин-
ском университете, «Стилистические осо-
бенности современного российского соци-
ального рекламного текста» [Тан Юэ 2016] — 
магистерская диссертация, подготовленная в 
Гуандунском университете иностранных 
языков и международной торговли, «Анализ 
метафор в китайской и российской социаль-
ной рекламе» [Цзи Сяочжи 2017] — маги-
стерская диссертация, подготовленная в Си-
аньском университете иностранных языков.  

Журнальные статьи включают следую-
щие: «Русскоязычная социальная реклама в 
контексте массовой коммуникации» [Чжоу 
Шань 2014г], журнал Шэньчжоу; «Российская 
социальная реклама и современное состоя-
ние ее исследования» [Чжоу Шань 2014в], 
журнал Педагогического института Цзямусы; 
«Анализ лингвистических особенностей рус-
ской социальной рекламы» [Чжоу Шань 
2014а], журнал педагогического института 
Цзямусы; «Анализ китайской и российской 
социальной рекламы в лингвистическом ас-
пекте» [Лань Жонин, Фэн Мяо, Сун Янь 
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2014], журнал «Чицзы»; «Сопоставительный 
анализ китайской и российской социальной 
рекламы» [Чжу Сяоцзюнь, Андрешкив О. 
2015], «Русский язык»; «Анализ визуальных 
метафор современной русскоязычной соци-
альной рекламы» [Ван Жуй 2018], «Русский 
язык». 

Вышеперечисленные исследования опи-
сывают лексические, синтаксические, стили-
стические особенности, текстовые функции и 
применение концептуальных метафор в со-
циальной рекламе с точки зрения таких об-
ластей исследования, как лингвистика, функ-
циональная лингвистика, когнитивная лин-
гвистика и анализ креолизованного дискурса. 
Выводы и утверждения указанных работ ба-
зируются на большом количестве цитат из 
социальных рекламных кейсов и на статисти-
ческих данных. Следует особо упомянуть, что 
специальная работа посвящена обзору ис-
следований русскоязычной социальной рек-
ламы и сравнительно-сопоставительному 
анализу социальной рекламы в Китае и Рос-
сии. В данной работе прежде всего использу-
ется метод сравнительного анализа, позво-
ляющий сравнить и обобщить национально-
культурные особенности Китая и России. 

3.2. Основные направления 
исследования российской социальной 

рекламы в китайской русистике 

1. Собственно лингвистический подход к 
изучению текстов российской социальной 
рекламы. Анализ работ показывает, что язык 
русской социальной рекламы отличатся осо-
бой символикой. Процесс символизации — 
это процесс обработки и передачи инфор-
мации. Оперирование с известными обще-
ству языковыми символами привлекает вни-
мание аудитории и оказывает влияние на 
психику, побуждая тем самым стремление к 
действию. В данном аспекте русскоязычная 
социальная реклама характеризуется про-
стым языком, лишь небольшим количеством 
профессионализмов и архаизмов. Обычно 
использование местоимений первого и вто-
рого лица и притяжательных местоимений. 
К числу работ, выполненных в рамках собст-
венно лингвистического подхода, можно от-
нести следующие: «Анализ лингвистических 
особенностей русской социальной рекламы» 
[Чжоу Шань 2014а], «Анализ языка русско-
язычной социальной рекламы» [Вань Ли 
2008]. Сюда же относим работу «Стилисти-
ческие особенности современного россий-
ского социального рекламного текста» [Тан 
Юэ 2016], посвященную стилистическим 
особенностям русской социальной рекламы; 
автор указывает на то, что создатели соци-
альной рекламы часто используют метафо-
ры, олицетворения и другие стилистические 

средства для повышения выразительности и 
привлекательности рекламы. 

2. Функционально-лингвистический иссле-
довательский подход. В работе «Исследова-
ние российской социальной рекламы в свете 
теории регистров» [Хуан Гуйли 2014] ис-
пользованы идеи функциональной лингвис-
тики и теории регистров М. Халлидея, что 
позволяет проанализировать концептуаль-
ную, межличностную и текстовую функции 
социальной рекламы с учетом трех элемен-
тов регистра (поле, тональность и модус 
(режим)). Автор отмечает, что все эти эле-
менты отражают три характеристики соци-
альной рекламы в процессе речевой комму-
никации: эффективность общества, реаль-
ность темы и призыв к действию. 

3. Когнитивный лингвистический подход к 
исследованию. В работе «Анализ метафор 
в китайской и российской социальной рек-
ламе» [Цзи Сяочжи 2017] автор изучает ос-
новные типы метафор в китайской и рос-
сийской социальной рекламе с точки зрения 
когнитивной лингвистики, анализируется 
использование концептуальной и авторской 
метафор и описываются особенности ме-
тафоры и ее роль в социальной рекламе. 
В статье «Анализ визуальных метафор со-
временной российской рекламы государст-
венных услуг» [Ван Жуй 2018] на материале 
современной русскоязычной социальной 
рекламы рассматриваются такие аспекты 
визуальной метафоры, как способность 
служить стилистическим средством, повы-
шающим убедительность, способность рас-
пространять информацию и эстетические 
функции. Также анализируется механизм 
формирования и функционирования визу-
альной метафоры в современной русской 
социальной рекламе. 

4. Анализ текстовых особенностей. В ста-
тье «Русскоязычная социальная реклама в 
контексте массовой коммуникации» [Чжоу 
Шань 2014г] автор анализирует текст соци-
альной рекламы как медиатекст. Указывает-
ся, что основные способы создания текста 
социальной рекламы — индивидуальное и 
коллегиальное авторство. По форме вос-
произведения тексты делятся на устные и 
письменные. Каналы распространения 
включают такие разнообразные носители, 
как печать, радио, телевидение, Интернет. 
Темы социальной рекламы, что характерно 
для медиатопиков, относительно постоянны. 
Самыми частотными темами являются забо-
та о семье, достойный образ жизни, охрана 
окружающей среды, безопасность, граждан-
ский долг, культурная деятельность и т. д. 

В работе «Языковые особенности слога-
нов в современной русскоязычной социаль-
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ной рекламе» [Чэнь Вэй 2011] материалом 
исследования послужили тексты наружной 
социальной рекламы, анализируются лекси-
ческие особенности слоганов в современной 
русской социальной рекламе в аспектах час-
теречной характеристики, стилистических 
приемов и употребления личных форм. 
По мнению автора, создатели текста соци-
альной рекламы предпочитают использовать 
форму второго лица, чтобы выделить ком-
муникативную аудиторию. Самым популяр-
ным синтаксическим средством в слоганах 
русской социальной рекламы являются по-
будительные предложения, выражающие 
адресованное собеседнику побуждение вы-
полнить названное действие. 

5. Другие исследовательские подходы. 
Статья «Русскоязычная социальная реклама 
в контексте массовой коммуникации» [Чжоу 
Шань 2014г] выполнена в русле коммуника-
тивного подхода к исследованию и впервые 
в контексте массовой коммуникации рас-
сматривает русскую социальную рекламу как 
форму массовой коммуникации, а реклам-
ный текст как относящийся к медиадискурсу. 
Способ производства, форма создания, 
форма воспроизведения, канал распростра-
нения, функционально-жанровый тип текста 
и тематическая доминанта анализируются 
как системные параметры. Статья является 
наиболее основательным исследованием 
русской социальной рекламы в контексте 
средств массовой информации. 

В рамках семиотического подхода к ис-
следованию написана статья «Анализ соци-
альной рекламы как примера креолизован-
ного дискурса» [Чжоу Шань 2014б]. Автор с 
точки зрения теории креолизованного дикур-
са, требующей сочетания при анализе поло-
жений лингвистики, риторики и прагматики, 
дает всесторонний анализ российской соци-
альной рекламы, рассматривая дискурс соци-
альной рекламы как медийный дискурс. Автор 
указала, что отличительной особенностью со-
циальной рекламы является креолизованость, 
т. е. вербально-языковой план, изображение, 
звук и другие символические каналы работают 
вместе, чтобы выразить заложенное в сооб-
щении значение. Изображения в языковом и 
неязыковом режимах взаимозависимы и до-
полняют информацию друг друга. 

3.3. Общетеоретические, обзорные 
публикации и сопоставительные 

исследования 

1. Обзорные и теоретические исследова-
ния. Прежде всего, как нам кажется, следует 
напомнить о теоретико-обобщающем иссле-
довании и обзорной публикации «Россий-
ская социальная реклама и современное 

состояние ее исследования» [Чжоу Шань 
2014в]. В данной статье кратко обобщается 
история развития русской социальной рек-
ламы и анализируется текущее состояние 
исследований социальной рекламы в Рос-
сии. Результаты анализа показывают, что 
изучение русской социальной рекламы в 
лингвистическом аспекте в основном вклю-
чает грамматические и стилистические осо-
бенности, жанровые аспекты, лингвокульту-
рологические, лексические и семантические 
характеристики и отражение в рекламе осо-
бенностей средств массовых коммуникаций. 
Другие аспекты демонстрируют работы, вы-
полненные с приматом социологии, политоло-
гии, истории и исторического опыта, психолин-
гвистики, когнитивной лингвистики и т. д. 

2. Сопоставительный анализ китайской и 
российской социальной рекламы. В статье 
«Анализ китайской и российской социальной 
рекламы в лингвистическом аспекте» [Лань 
Жонин, Фэн Мяо, Сун Янь 2014] обобщено 
10 сходств в содержании социальной рекла-
мы в Китае и России, указано 6 тем, отме-
ченных только в Китае, и 4 темы, уникаль-
ные для России, и характеризуются разли-
чия в оборотах социальной рекламы между 
двумя странами. Авторы выявили и причины 
отмеченных различий. В статье «Сопостави-
тельный анализ китайской и российской со-
циальной рекламы» [Чжу Сяоцзюнь, Анд-
решкив О. 2015] тексты китайской и россий-
ской социальной рекламы сравниваются в 
лексическом, синтаксическом и стилистиче-
ском аспектах, а также обобщаются сходст-
ва и различия между двумя странами с точки 
зрения лексического, синтаксического и сти-
листического своеобразия. 

Заключение 

Подводя итог, стоит еще раз подчерк-
нуть, что социальная реклама воспринима-
ется как простое и доступное средство ре-
шения большинства социальных проблем. 
Социальная реклама является зеркалом из-
менений в российском обществе, отобража-
ет социальную реальность и способствует 
развитию общества. Изучение русской соци-
альной рекламы в китайской русистике на-
чалось относительно поздно. Тематически 
круг этих исследований ограничен. С точки 
зрения использования языка частотны рабо-
ты, посвященные лексике, синтаксису и ри-
торическим особенностям русскоязычной 
социальной рекламы — на них приходится 
50 % всех проанализированных публикаций. 
Другие исследования относятся к междисци-
плинарным (связаны с такими комплексными 
исследовательскими областями, как функ-
циональная лингвистика, когнитивная лин-
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гвистика, медиалингвистика, креолизованный 
дикурс). Некоторые исследователи сосредо-
точили свое внимание на сравнительном изу-
чении китайской и российской социальной 
рекламы, выявляя различия в содержании и 
форме социальной рекламы между Китаем и 
Россией. В современной китайской русистике 
не уделяется большое внимание исследова-
нию дискурса русской социальной рекламы. 
По исследовательским подходам и содержа-
тельно существующие работы относительно 
просты. Но изучение дискурса социальной 
рекламы способствует лучшему пониманию 
правил использования русского языка и более 
глубокому пониманию национально-куль-
турных особенностей России. Мы надеемся, 
что к перспективе будущих исследований от-
носится их расширение за счет привлечения 
данных социолингвистики, лингвокультуроло-
гии, психолингвистики, также перспективным 
представляется анализ различий между соци-
альной и коммерческой рекламой. Для более 
глубокого анализа характеристик российской 
социальной рекламы требуются многопро-
фильные исследования. 
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