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ОРИГИНАЛЬНЫЕ СТАТЬИ ORIGINAL ARTICLES

Аннотация: Abstract:

Актуальность исследования медицинской 
социальной рекламы обусловлена её высо-
кой общественной значимостью, важной 
ролью в охране здоровья населения. В ста-
тье представлены результаты сопостави-
тельного анализа дискурсивных стратегий 
и тактик в рекламе профилактики и лечения 
онкологических заболеваний на материале 
поликодовых текстов рекламных кампаний 
России, Китая, Австралии, Великобрита-
нии, Израиля, Индонезии, Сингапура. Дока-
зано, что основными стратегиями рекламы 
данной тематики являются информирова-
ние, влияние на поведенческие модели ре-
ципиентов, создание определённого эмоци-
онального фона, обеспечение привлечения 
финансовых средств. К тактическим при-
ёмам убеждения относятся как директив-
ные требования, так и косвенные средства 
персуазивности (визуализация, метафори-
зация, парадоксальность, игровые тактики). 
Делается вывод, что онкологическая тема-
тика в отечественной социальной рекламе 
ощущается как табуированная, поэтому 
главной целью становится формирование 
оптимистического отношения к болезни. 
Отмечается, что в зарубежных рекламных 
кампаниях чаще используется тактика угро-
зы, целью ряда проектов становится борьба 
со стигматизацией онкобольных. Авторы 
останавливаются на особенностях социаль-
ной рекламы в Китае, среди которых вы-
деляются политизированность, подчерки-
вание роли государства в здравоохранении, 
пропагандирование научных методов лече-
ния онкологических заболеваний, исполь-
зование концептов СЕМЬЯ, КОЛЛЕКТИВ, 
табуирование темы смерти. 

The relevance of this study on medical social 
advertising is underscored by its significant 
societal importance and its crucial role in 
public health promotion. This article pre-
sents the findings of a comparative analysis 
of discursive strategies and tactics employed 
in advertising campaigns for the prevention 
and treatment of oncological diseases, based 
on polycode texts from campaigns in Russia, 
China, Australia, the United Kingdom, Israel, 
Indonesia, and Singapore. It has been dem-
onstrated that the primary strategies in this 
area of advertising include information dis-
semination, influencing recipients’ behavioral 
patterns, creating a specific emotional back-
drop, and securing financial contributions. 
The tactical persuasion techniques encompass 
both directive demands and indirect means 
of persuasiveness (visualization, metaphori-
zation, paradoxical statements, and playful 
tactics). The study concludes that oncological 
themes in domestic social advertising are per-
ceived as taboo, making the primary objective 
the formation of an optimistic attitude towards 
illness. It is noted that foreign advertising 
campaigns more frequently employ threat 
tactics, with several projects aimed at com-
bating the stigmatization of cancer patients. 
The authors also focus on the characteristics 
of social advertising in China, highlighting its 
politicization, emphasis on the state’s role in 
healthcare, promotion of scientific treatment 
methods for oncological diseases, and the use 
of concepts such as FAMILY and COLLEC-
TIVE, alongside the taboo surrounding death.

Ключевые слова: 
социальная реклама; речевые стратегии; ре-
чевые тактики; медицинский дискурс; про-
филактика раковых заболеваний; онкология. 

Key words: 
social advertising; speech strategies; speech 
tactics; medical discourse; cancer prevention; 
oncology.
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1. Введение = Introduction
Социальная реклама как особый сегмент медиадискурса обладает вы-

сокой общественной значимостью, поскольку «макроцель всех сообщений 
социальной рекламы — улучшение жизни общества и решение социальных 
проблем» [Рюмин, 2012, с. 7]. Медицинская социальная реклама нацелена 
на повышение осведомлённости населения о том или ином заболевании, по-
ощрение способствующего сохранению здоровья поведения и в конечном 
итоге снижение уровня заболеваемости. Планируемыми результатами воз-
действия рекламы на аудиторию являются осознание необходимости ранней 
диагностики и рекомендованной специалистами тактики лечения, инфор-
мированность о современных методах лечения, прекращение стигматиза-
ции больных. Дискурсивное исследование рекламных кампаний позволяет 
выявить наиболее востребованные коммуникативные стратегии и тактики, 
а также спрогнозировать их эффективность. Для этого необходимо рассмо-
треть соответствие рекламы целевой аудитории, определить, является ли она 
понятной и информативной, оценить оригинальность и яркость воплощения 
основной идеи, а также успешность реализации интенции. 

Специфика рекламного текста, на что неоднократно обращалось вни-
мание, заключается в его поликодовости [Данилевская, 2012, с. 133; Чер-
нявская, 2009], а именно — в сочетании языковых, визуальных и аудиаль-
ных единиц информации. Воздействие на разные органы чувств усиливает 
эффективность восприятия, затрагивая как сознание, так и подсознание 
реципиента. 

Медицинские рекламные тексты составляют особую группу в сегмен-
те социальной рекламы, так как они затрагивают чувствительную сферу 
здоровья и самосохранения. Цели медицинских рекламных текстов для ау-
дитории могут быть разнообразными: а) пропаганда здорового образа жиз-
ни, б) профилактика заболеваний, в) информирование о важности ранней 
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диагностики, г) разоблачение дезинформации и стереотипных представле-
ний, д) воодушевление пациентов, е) организация материальной и немате-
риальной помощи, ж) социальная поддержка. В зависимости от целей вы-
бираются стратегии и тактики рекламных кампаний, при этом необходимо 
учитывать национально-культурные особенности восприятия болезни. 

В данной статье мы рассмотрим социальную рекламу на примерах, 
затрагивающих как наиболее часто освещаемые в информационном про-
странстве темы профилактики и лечения распространённых онкологиче-
ских заболеваний (рак молочной железы, рак легких, рак простаты, коло-
ректальный рак и т. д.), так и общие темы, касающиеся данного вопроса 
(например, преодоление стигматизации пациентов с онкологическими за-
болеваниями и др.). 

2. Материал, методы, обзор = Material, Methods, Review
Медицинская социальная реклама как важный инструмент информи-

рования населения представляет безусловный интерес для исследования. 
В научных публикациях по данной теме затрагивались различные аспекты 
создания и функционирования медицинской рекламы. 

Так, в статье Н. В. Данилевской были выделены и проанализированы 
языковой, речевой и визуальный планы организации медицинских тек-
стов профилактической направленности [Данилевская, 2012]. Автор видит 
сверхзадачу медицинской рекламы в том, чтобы «соподчинить социально 
значимому смыслу рекламного текста все элементы — и языковые, и нея-
зыковые» [Данилевская, 2012, с. 134]. Вербальные и невербальные особен-
ности медицинской рекламы рассматриваются также в статье Е. С. Скляр 
[Скляр, 2018]. Сочетание визуального и вербального нарратива в рекла-
ме вакцинации против COVID-19 стало предметом исследования в статье 
Ю. В. Донсковой, А. Д. Куриловой и О. А. Махно. Авторами была подчёр-
кнута важность визуального нарратива в креолизованном тексте рекламы 
[Донскова и др., 2023, с. 96—97]. 

Важные наблюдения об эффективности рекламных проектов профилак-
тической направленности были сделаны Л. Л. Калининой, которая, в част-
ности, приводит факт роста обращений за врачебной консультацией на 12 % 
как положительный результат рекламной кампании, направленной на борь-
бу с раком, а также отмечает сложность оценки эффективности социальной 
рекламы, вызванный тем, что об успешности кампаний можно судить только 
по прошествии определённого времени [Калинина, 2020, с. 20]. 

В ряде зарубежных исследований затрагиваются этические аспекты 
медицинской рекламы, указываются негативные последствия реклами-
рования методик лечения или фармацевтических препаратов в проектах, 
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адресованных широкой аудитории [Crossectional study ..., 2021; Gale, 2019]. 
Следует отметить, что в соответствии со статьёй 24 Федерального закона 
РФ «О рекламе» реклама конкретных методов профилактики, диагностики 
и лечения допустима только в специализированных медицинских издани-
ях или в рамках мероприятий, предназначенных для медицинских работ-
ников. В задачи данной статьи входит исключительно анализ рекламы, на-
правленной на непрофессиональную аудиторию и имеющей в связи с этим 
социальное значение. Тексты данного сегмента рекламы не содержат спе-
циализированной информации. 

Важный аспект изучения медицинской социальной рекламы составля-
ет выявление национально-культурной специфики рекламных проектов. 
Так, национальная специфика китайской и российской социальной рекла-
мы на материале рекламных кампаний о коронавирусной инфекции ста-
ла предметом исследования И. Т. Вепревой [Вепрева, 2022], специальное 
внимание было уделено сравнительному анализу аксиосферы российского 
и китайского рекламного плаката о коронавирусе [Вепрева и др., 2023]. 
Контент-анализ социальной рекламы, содержащей информацию об онко-
логических заболеваниях, осуществлён в работах учёных из Китая [Cancer 
communication ..., 2021; Zhao et al., 2024]. В работе румынских исследова-
телей прослеживается роль социальных сетей в рекламных кампаниях по 
борьбе с раком груди [Social media ..., 2024]. 

Материал исследования представляют поликодовые рекламные тек-
сты, опубликованные на сайтах региональных отраслевых онкологических 
обществ. Местом последующего размещения социальной рекламы слу-
жит городское пространство (остановки общественного транспорта и сам 
транспорт, фасады зданий, одежда, аксессуары), а также интернет-среда 
(социальные сети, сайты). Общее количество анализируемых объектов — 
80 единиц. Образцы социальной рекламы отражают особенности нацио-
нальных лингвокультур следующих стран: Россия, Китай, Австралия, Ве-
ликобритания, Израиль, Индонезия, Сингапур. 

В статье применялась методика дискурс-анализа, включающая иссле-
дование поликодового рекламного дискурса в аспектах семантики и праг-
матики. 

3. Результаты и обсуждение = Results and Discussion
3.1. Особенности российской социальной рекламы профилактики 

и лечения онкологических заболеваний
В сфере российской социальной рекламы тема онкологии до сих пор 

осознаётся как табуированная. Несмотря на важность как можно более 
широкой осведомлённости населения о заболевании и способах борьбы 
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с ним, этой задаче пока ещё уделяется недостаточно внимания. Однако 
в последнее время отмечается рост интереса к проблеме, результатом ко-
торого стали оригинальные рекламные кампании. 

Среди них — всероссийский фотопроект по поддержке женщин с он-
кологическими заболеваниями «Химия была, но мы расстались» [Химия 
была...]. Основная цель кампании — рассказать «от первого лица» реаль-
ные истории героев, преодолевших онкологические заболевания. 

Слоган рекламной кампании подчёркивает успешное преодоление 
проблем со здоровьем. Понятие «химия», имеющее в данном контексте 
негативные коннотации, благодаря форме глагола в прошедшем времени 
отнесено в прошлое. Фотографии молодых женщин, прошедших химиоте-
рапию в процессе лечения, дополнены фразами с двойным смыслом. Тя-
жёлая болезнь (рак) наделяется антропоморфными чертами и ассоцииру-
ется с мужчиной, с которым можно расстаться в силу разных причин: «Мы 
были несовместимы по гороскопу», «Он никогда не нравился моей маме». 
Все эти фразы подчёркивают активный выбор женщины, возможность рас-
статься с нежеланным спутником. В концепции данного рекламного про-
екта заложен приём парадоксального сближения двух разных жизненных 
ситуаций — преодоления тяжёлой болезни и расставания с мужчиной. Так 
как разрыв с партнёром воспринимается как неприятная, тяжёлая ситуа-
ция, но приводящая к преодолению сложных отношений и положительным 
изменениям в жизни, представление о таком развитии личных отношений 
мужчины и женщины переносится и на историю лечения онкологического 
заболевания. Реклама подводит к мысли о том, что от рака необязательно 
умирают, с ним можно расстаться по своей воле в результате лечения. 

Следует отметить следующие тактические приёмы, реализованные 
в отечественном рекламном проекте: персонализация, аналогия, юмор, оп-
тимистическая тональность. 

Свидетельством актуальности онкологической проблематики является 
рост популярности российского сетевого информационно-аналитического 
издания «Вместе против рака» [Вместе...], однако материалы, размещае-
мые на данном ресурсе, в большей степени ориентированы на специали-
стов в области медицины. Информации, отвечающей запросам широкой 
аудитории, всё ещё недостаточно. 

Вместе с тем точные данные (цифры, факты) повышают уровень экс-
пертности социальной рекламы и вызывают большее доверие. Наряду 
с информацией о быстрой и доступной диагностике отечественная соци-
альная реклама активно использует данные о позитивном исходе лечения 
при своевременном обнаружении рака на ранних стадиях. Например, ре-
кламная кампания «#ЯПРОШЛА» на TLC при поддержке Philips содержит 
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информацию о 86% положительных прогнозов при лечении рака молочной 
железы на 3-й стадии [Назаренкова, 2017]. 

3.2. Стратегии и тактики зарубежных рекламных кампаний
В рамках данной статьи рассмотрены рекламные проекты Израиля, 

Австралии, США, Великобритании, Китая, направленные на информиро-
вание об онкологических заболеваниях. 

Основными стратегиями медицинской рекламы данной тематики яв-
ляются: а) информирование о заболевании; б) влияние на поведенческие 
модели реципиентов рекламы (побуждение соблюдать профилактические 
меры, не пренебрегать ранней диагностикой); в) создание определённого 
эмоционального фона (оптимистичного или тревожного); г) привлечение 
финансовых средств. 

Израильская рекламная кампания 2014 года «Pay Attention» [Mother …, 2014] 
в названии использует императивную конструкцию в целях концентрации 
внимания на жизненно важной проблеме — в данном случае на генетиче-
ском аспекте онкологического заболевания. Фотографии матери и дочери 
акцентируют их сходство и призывают задуматься над тем, какие опас-
ности приготовили для них гены. Рак отождествляется с врагом, реклама 
в императивной форме призывает активно противостоять ему: Take a stand 
against breast cancer. 

Требование серьёзного отношения к опасности онкологии выражено 
в австралийской социальной рекламе. Лозунг Take off your brave face [Can-
cer support ..., 2021] буквально призывает говорить о заболевании без ли-
цемерия, отказаться от бравады, не пренебрегать опасностью, а вовремя 
обратиться за профессиональной помощью. 

В Австралии из-за климатических факторов особую озабоченность 
вызывает рак кожи. На улицах и пляжах страны установлены бесплатные 
диспенсеры с солнцезащитными кремами, а слоган рекламы [The job …, 
2021] призывает сократить пребывание на солнце, используя тактику 
угрозы (через безапелляционную презумпцию «невозможно избавиться 
от рака»): Cutting your sun exposure is easier than cutting out a skin cancer 
(Сократить пребывание на солнце легче, чем избавиться от рака кожи). 
Визуальный ряд также транслирует негативно окрашенную информацию. 
Чёрный элемент (дыра) на изображении тела метафорически восприни-
мается как нечто чужеродное, нездоровое: ожог, эрозия. Черный пунктир, 
обводящий фрагмент, вызывает ассоциацию со швами или маркерными 
отметками при хирургических вмешательствах. Данный фрагмент изобра-
жения совмещен с углублением — дозатором солнцезащитного крема, од-
нако с точки зрения коммуникации ключевое сообщение выглядит скорее 
угрожающим, чем оберегающим. Тревожная тональность поддерживается 
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и в других австралийских рекламных кампаниях. Так, наружная реклама 
использует фотографии загорающих на пляже людей, дополняя их кате-
горичным утверждением: There’s nothing healthy about a tan (В загаре нет 
ничего здорового). Категоричное требование представлено и на плакатах 
с надписью Protect your skin (Защитите свою кожу), на которых улыба-
ющиеся люди разных возрастных групп изображены в головных уборах, 
солнечных очках и одежде с длинными рукавами. Использование стати-
стических данных в рекламном тексте нацелено на усиление тревожных 
настроений. Так, фраза More than 1 in 4 Aussies admit that sun protection isn’t 
part of their daily routine in summer (Более чем один из четырёх австралий-
цев признаётся, что защита от солнца не является частью его ежедневных 
гигиенических процедур летом) дополняет основной слоган рекламного 
изображения The job’s not done until we’re all safe in the sun (Дело не сдела-
но, пока мы все не оказались в безопасности под солнцем). Текстовое со-
общение рекламы фокусирует внимание на негативной стороне проблемы, 
в то время как те же данные можно было бы интерпретировать по-другому, 
например, подчеркнув, что больше половины австралийцев ежедневно 
защищают кожу от солнца. Вместе с тем визуальная сторона рекламного 
сообщения с помощью иконок и визуального деления на «до и после» по-
зволяет понять, какими методами следует обезопасить себя от негативно-
го влияния солнечного излучения (солнцезащитный крем, головной убор, 
одежда с длинным рукавом, очки, зонт), поэтому ключевое сообщение рек-
ламы все же остается конструктивным, но не будет запугивающим. 

Одной из запоминающихся рекламных кампаний стала серия иллю-
страций на билбордах со слоганом Watch how a thousand Australians die 
every year (Посмотрите, как тысяча австралийцев умирает каждый год). 
Изображение с течением времени меняется, и можно увидеть, как кожа 
загорающей девушки покрывается характерными для течения болезни 
пятнами. Рекламная кампания в зоне пляжей настроена на долгосрочную 
коммуникацию и длительный контакт с аудиторией. В данном случае ил-
люстративная составляющая помогает избежать привязки к конкретному 
человеку, как бы это было в случае с фотографией. 

Рассмотрим также проект «No one deserves to die» [No one …, 2021] 
(Никто не заслуживает смерти), реализованный в форме наружной рекла-
мы в США и получивший вирусное распространение в интернете. Про-
ект обращает внимание на острую проблему стигматизации онкобольных. 
В частности, стигматизация больных раком лёгких, обусловленная лож-
ным представлением о курении как единственной причине заболевания, 
вызывает тревогу во всем мире [Lung Cancer, 2018]. Цель рекламы — по-
казать абсурдность представления, что заболевшие раком лёгких сами 
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виноваты в своей болезни. Рекламная кампания, учитывая тренды инте-
рактивности и геймификации, представляет детектив, разворачивающийся 
под видом социальной рекламы. Счётчик отсчитывает время, когда будет 
назван убийца, лишающий жизни 160 000 человек в США ежегодно. На 
серии плакатов мрачного темно-зеленого цвета помещены портреты лю-
дей, относящиеся к разным социальным группам. Надписи к фотографиям 
отражают предвзятые суждения, подчёркивая их абсурдность: Cat lovers 
deserve to die (Любители кошек заслуживают смерти), The smugs deserve 
to die (Зазнайки заслуживают смерти), The tattooed deserve to die (Люди 
с татуировками заслуживают смерти), Hipsters deserve to die (Хипстеры за-
служивают смерти), Crazy old aunts deserve to die (Сумасшедшие старые 
тётушки заслуживают смерти), The genetically privileged deserve to die (Ге-
нетически привилегированные заслуживают смерти). Реклама побуждает 
потребителей контента самостоятельно прийти к выводу, что убийцей яв-
ляется рак лёгких. Вся кампания направлена на опровержение устоявшего-
ся представления о том, что только курящие могут заболеть раком лёгких. 
Для этого используется приём персонализированной визуализации. Девять 
пациентов с этим диагнозом, не являющиеся курильщиками, на фотогра-
фии держат в руках свои рентгеновские снимки с выделенными красным 
очагами поражения. Принадлежность пациентов к разным половозраст-
ным группам также демонстрирует, что болезнь, как и любой другой не-
счастный случай, может коснуться каждого. 

Аналогичную цель преследует израильская рекламная кампания, сло-
ган которой констатирует: Breast cancer does not discriminate (Рак груди 
не дискриминирует), — указывая на важность изменения отношения об-
щества к онкобольным, недопустимость их дискриминации по признаку 
возраста, расы или социально-экономического статуса. Серия интервью, 
фото- и видеоматериалов выполнена в минималистичном хроникальном 
стиле. В отличие от американской рекламной кампании, в которой была 
использована игровая подача материала, в израильском проекте избрана 
тактика реалистичности, достоверности историй. Как и в отечественной 
кампании «Химия была, но мы расстались», почти все визуальные изо-
бражения монохромны. 

Иной ассоциативный ряд использует английская социальная реклама 
[Peterson, 2015], фиксирующая внимание на значимых радостных собы-
тиях жизни, которые можно упустить, не заботясь о своём здоровье. На 
плакатах по синему фону крупными буквами белого цвета обозначены 
события, которые могут произойти в разные периоды жизни, например, 
Your wedding (Твоя свадьба), First grandchild (Рождение первого внука), — 
а мелким шрифтом внизу указано предупреждение, например: Don’t miss 
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it because of colon cancer. Get screened (Не пропусти это из-за рака кишеч-
ника. Проверься). 

Апелляция к страху «потерянной жизни», «упущенного момента» ча-
сто используется в социальной рекламе, которая работает на предупреж-
дение болезни, пропаганду здорового образа жизни и своевременной пре-
вентивной диагностики. 

Размещение рекламы на улицах, в поликлиниках и аптеках, в вагонах и 
на станциях метро способствует быстрому распространению информации, 
доносит её даже до реципиентов, обычно избегающих рекламного контен-
та по другим каналам связи. Так, надпись на автомате, выдающем жетоны 
в метро (например: Проверить простату так же легко), обязательно бу-
дет прочитана. То же самое можно сказать и о надписях в общественных 
туалетах. 

Также в коммуникации, призывающей к регулярному прохождению 
обследований, часто эксплуатируются смыслы ‘незаметность’, ‘тайность’, 
‘скрытость’ при характеристиках течения многих онкологических забо-
леваний и подчёркивается необходимость проходить проверку вне зави-
симости от того, есть ли какие-то беспокоящие симптомы. Культура вни-
мательного и бережного отношения к собственному телу активно исполь-
зовалась, в частности, в широкой рекламной кампании AVON. Stop breast 
cancer, направленной на борьбу с раком молочной железы [Назаренкова, 
2017]. Одним из слоганов стал: Not everything that grows is visible. Regular 
self-examining of your breasts can save your life (Не все, что растет, — ви-
димо. Регулярная проверка своей груди поможет сохранить тебе жизнь). 
В данной рекламе с участием супермодели показаны нежелательные для 
нее волосы в области подмышек, на которые, в отличие от опухоли, она 
сразу может обратить внимание. 

Ряд социальных рекламных проектов, посвященных борьбе с онкологи-
ческими заболеваниями, содержат призывы о материальной поддержке как 
самих инициатив, так и фондов, помогающих своим подопечным справить-
ся с болезнью. Также эти кампании информируют о больших финансовых 
затратах, связанных с лечением, и об отсутствии доступности этого лечения 
для каждого. Компания Pandora в своём проекте, имеющем целью популя-
ризацию пожертвований, использовала нестандартный метод привлечения 
внимания к проблеме. На полу в различных учреждениях и торговых цен-
трах размещались информация о высоких финансовых затратах на борьбу 
с заболеваниями и просьба оказать помощь: Estamos precisando mais que 
voce. Doe seu troco a Liga (Мы нуждаемся в этом больше, чем ты. Пожерт-
вуйте свою сдачу). Рядом с объявлением была приклеена монета с крупным 
номиналом, которая привлекала людей, желающих ее поднять и благодаря 
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этому обращающих внимание на рекламное сообщение. Сайты многих кам-
паний, упомянутых в данной статье, имеют интерактивные кнопки с инфор-
мацией, как помочь фонду, отдельным людям и инициативам. 

Медицинская социальная реклама в Китае, в частности, направленная на 
повышение осведомлённости о профилактике и лечении онкологических за-
болеваний, имеет свою специфику. Повышение уровня здоровья населения 
в Китае является приоритетным направлением государственной политики. 
Это связано, в частности, со старением населения. Так, согласно статисти-
ческим данным, в 2009 году в Шанхае количество пожилых людей состав-
ляло 18,5 % населения [Ван Ли, 2009], а к настоящему времени стало ещё 
более значительным. Социальная реклама носит преимущественно инфор-
мативный характер. Получили распространение видеоролики, популяризи-
рующие знания о борьбе с онкологическими заболеваниями. В них приво-
дятся различные схемы последовательности развития болезни, посредством 
анимации пошагово демонстрируются этапы лечения. Наряду со стратегией 
информирования применяется стратегия убеждения. Так, в рекламе присут-
ствуют аргументы к авторитету известных врачей и других вызывающих 
доверие лиц, например, актеров или масс-медийных персонажей. Также 
часто встречаются сцены и кадры с логотипами и контактной информаци-
ей разных специализированных медицинских организаций и сообществ. 
Наиболее яркой особенностью китайской рекламы является ее тесная связь 
с политическим дискурсом. Очень часто в рекламных кампаниях содержат-
ся ссылки на государственные стратегии обеспечения здоровья населения. 
В анализируемых рекламных текстах высокой частотностью отличаются 
упоминания государственной программы 健康中国2030 / Здоровый Китай 
2030 [Здоровый Китай..., 2016], а также надписи 国家卫生健康委员会指导 / 
под руководством Национальной комиссии здравоохранения. 

Другая особенность китайской социальной рекламы, направленной на 
борьбу с онкологическими заболеваниями, заключается в апелляции к кол-
лективизму и семейным ценностям. Концепт семьи остается одним из са-
мых значимых в китайской картине мира. Эта особенность проявляется 
во внедрении данного концепта в рекламный текст, часто демонстрирую-
щий пациентов и их семьи, вместе борющиеся с заболеванием. В рекламе 
CCTV 爱的接力 / Эстафета любви [Эстафета ..., 2018] подчеркиваются 
поддержка и помощь семьи в лечении онкологии. В рекламных текстах 
часто используются такие понятия, как 家 / «семья», 一家 / «одна семья», 
全家 / «вся семья». Также вводятся призывы к социальному сплочению, 
усиливающие коллективную ответственность, которые подчёркиваются 
лексемами с семантикой единения: 我们 / мы и 一起 / вместе. Активно 
используются слоганы: 抗击癌症，需要你我同行 / Борьба с раком тре-
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бует совместных усилий, как моих, так и твоих, — а также китайские 
четырехзначные идиомы с семантикой коллективизма, например: 同舟共
济 / действовать в одном направлении, объединить усилия, 万众一心 / все 
как один человек, в едином порыве, 众志成城 / единство 一великая сила 
[Оправдать доверие ..., 2024]. 

Стоит также отметить создание определенного эмоционального фона. 
Китайские рекламные кампании избегают прямых отсылок к смерти и соз-
дания тревожного фона. По сравнению с шокирующими изображениями 
(например, легких курильщика крупным планом), которые часто использу-
ются в западной рекламе, китайская реклама, как правило, использует «ви-
зуальные метафоры», например увядшие цветы, которые символизируют 
ухудшение здоровья. Кроме этого, избегается использование таких лекси-
ческих единиц, как 死亡/ смерть и 绝症 / смертельная болезнь. Предпочте-
ние отдаётся словам с позитивной семантикой: 希望 / надежда и 生命之光 / 
свет жизни. Следует учесть, что в китайской культуре не принято напря-
мую говорить о смерти так таковой. Даже в религиозных концепциях смерть 
обычно обозначается как переход на следующий этап жизненного цикла. 

На прагматическом уровне, кроме ранее названных стратегий, китай-
ские рекламные кампании также активно прибегают к стратегии побужде-
ния к научному лечению онкологических заболеваний. В данном случае 
этот акцент обосновывается тем, что лечение онкологических заболеваний 
методами западной медицины является довольно дорогостоящим в Китае. 
В связи с этим множество пациентов обращаются к народной медицине 
и используют ряд неапробированных рецептов народной медицины, что 
в результате только откладывает эффективное лечение. По этой причине 
во многих рекламных текстах встречается слоган 科学抗癌，关爱生命 / 
Цените жизнь, боритесь с раком научным способом [Научная профилак-
тика ..., 2019]. 

4. Заключение = Conclusions
Таким образом, анализ социальной рекламы, посвящённой профилак-

тике и лечению онкологических заболеваний, позволил выявить основные 
тактики и приёмы, применяемые в отечественных и зарубежных реклам-
ных кампаниях. 

В результате исследования было установлено, что онкологическая те-
матика в отечественной социальной рекламе всё ещё ощущается как табу-
ированная. В рассмотренном рекламном проекте «Химия была, но мы рас-
стались» проблема борьбы с заболеванием представлена метафорически, 
общая тональность рекламы оптимистическая, цель проекта — внушить 
надежду на выздоровление. 
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Для иностранных проектов в большей степени характерна ориентация 
на профилактику, указываются конкретные способы предотвращения за-
болевания. Важным аспектом зарубежной социальной рекламы является 
борьба со стигматизацией онкологических заболеваний. Отдельное место 
в рекламном контенте уделяется сбору благотворительных средств для по-
мощи заболевшим, благодаря чему утверждается мысль о том, что пробле-
ма борьбы с болезнью касается каждого. 

К тактическим приёмам убеждения, используемым в рекламе, отно-
сятся как директивные требования, прямо формулирующие призыв к тем 
или иным действиям, так и косвенные средства персуазивности (метафо-
ризация, парадоксальность, игровые тактики). Визуальный ряд тяготеет 
к документальности, создающей впечатление достоверности информации. 
Необходимый для восприятия эмоциональный настрой (серьёзность, стро-
гость) создаётся предпочтением ахроматических колористических реше-
ний. 

Определённым своеобразием отличается социальная медицинская ре-
клама в Китае. К её особенностям относятся политизированность, подчер-
кивание роли государства в здравоохранении, пропагандирование научных 
методов лечения онкологических заболеваний (на фоне непопулярности 
западной медицины в Китае), активное использование концептов СЕМЬЯ, 
КОЛЛЕКТИВ, табуирование темы смерти. 
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