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Мультимодальная аргументация в китайской фармацевтической 
видеорекламе: сопоставление стратегий традиционной китайской 

и западной медицины
Аннотация: Статья посвящена исследованию механизмов мультимодальной аргументации в китайской 

фармацевтической видеорекламе. Актуальность исследования обусловлена уникальной ситуацией сосущество-
вания в Китае двух медицинских систем – традиционной китайской медицины (ТКМ) и западной биомедицины, 
что находит отражение в рекламном дискурсе. Цель статьи заключается в выявлении и сопоставительном 
анализе стратегий убеждения, реализуемых через вербальный, визуальный, аудиальный и темпо-ритмический 
режимы в рекламе препаратов ТКМ и западной медицины. Методологическую основу исследования составляет 
интегративная модель анализа мультимодальной аргументации, включающая декомпозицию семиотических 
режимов, анализ их взаимодействия и интерпретацию аргументативных стратегий в культурном контексте. 
Эмпирическую базу составили 50 видеороликов китайской фармацевтической рекламы, отобранных на плат-
форме Bilibili. Результаты исследования показывают, что реклама ТКМ опирается на культурно-обусловленные 
аргументативные схемы «традиция → надежность» и «природа → безопасность», тогда как реклама западных 
препаратов использует схемы «наука → эффективность» и «здоровье → личный успех», акцентируя научную 
доказательность, технологичность и быстрый терапевтический эффект. Установлено, что данные аргумента-
тивные схемы реализуются посредством согласованного взаимодействия различных семиотических режимов. 
Научная новизна исследования заключается в выявлении культурно-обусловленных аргументативных схем, 
структурирующих китайский фармацевтический рекламный дискурс, а также в разработке интегративной 
модели анализа мультимодальной аргументации.
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Multimodal argumentation in Chinese pharmaceutical video advertising: 
a comparison of strategies in traditional Chinese and Western medicine

Abstract: This article examines the mechanisms of multimodal argumentation in Chinese pharmaceutical video 
advertising. The relevance of the study is determined by the unique coexistence of two medical systems in China – traditional 
Chinese medicine (TCM) and Western biomedicine – which is reflected in the structure of advertising discourse. The aim of 
the study is to identify and comparatively analyze persuasive strategies realized through verbal, visual, auditory, and tempo-
rhythmic modes in the promotion of TCM and Western medicine products. The methodological framework is based on an 
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integrative model of multimodal argumentation analysis, which includes the decomposition of semiotic modes, the study of 
their interactions, and the interpretation of argumentative strategies in a cultural context. The empirical basis consists of  
50 Chinese pharmaceutical video advertisements collected from the Bilibili platform. The results indicate that TCM 
advertising relies on culturally conditioned argumentative schemes such as “tradition → reliability” and “nature → safety,” 
while Western medicine advertising employs schemes like “science → effectiveness” and “health → individual success.” These 
argumentative schemes are realized through the coordinated interaction of multiple semiotic modes. The scientific novelty 
of the study lies in identifying culturally conditioned argumentative schemes that structure Chinese pharmaceutical 
advertising discourse and in developing an integrative model for analyzing multimodal argumentation. 
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Введение
Современная реклама представляет собой сложное коммуникативное явление, в котором 

убеждение адресата достигается не только посредством вербальных аргументов, но и через 
взаимодействие различных семиотических режимов – визуальных образов, звукового сопрово-
ждения, графического оформления и темпо-ритмической организации сообщения. В связи с этим 
рекламный текст рассматривается как мультимодальный дискурс, в котором аргументативная 
функция распределяется между несколькими кодами и реализуется посредством их синергети-
ческого взаимодействия (Терских, Хрипля, 2026).

Развитие исследований поликодовой коммуникации привело к формированию концепции 
мультимодальной аргументации, согласно которой аргументы могут выражаться не только 
вербально, но и посредством изображений, музыки, графических элементов или их сочетания.  
В рамках данного подхода визуальные и аудиальные компоненты рекламного сообщения рас-
сматриваются как полноправные носители аргументативного смысла, способные усиливать, 
дополнять, трансформировать вербальные аргументы. 

Особый интерес для исследования представляет фармацевтическая реклама в Китае. Китай-
ская медицинская система характеризуется уникальной ситуацией институционального сосуще-
ствования двух медицинских парадигм – традиционной китайской медицины (ТКМ) и западной 
(европейской) медицины. Препараты ТКМ, которые в российском законодательстве классифи-
цируются как БАДы, в Китае официально именуются термином 药品 (фармацевтический пре-
парат), что позволяет рассматривать их рекламу в рамках единого фармацевтического дискурса 
(Хрипля, 2025).

Несмотря на растущий интерес к мультимодальной коммуникации, фармацевтическая 
реклама Китая остается сравнительно малоизученной в контексте теории мультимодальной 
аргументации. В китайской и международной научной литературе фармацевтическая реклама 
рассматривается преимущественно в рамках маркетинговых стратегий, институционального 
регулирования и развития фармацевтического рынка. Так, в ряде работ анализируются каналы 
продвижения и особенности фармацевтического маркетинга в Китае (Cheng, 2020), исследуются 
стратегии брендинга и рекламной коммуникации фармацевтических компаний (Chen, 2024). 
Отдельные исследования посвящены анализу дискурса китайской рекламы лекарственных пре-
паратов на предмет его соответствия принципам языковой экологической этики (Yanfei Mo, 
Meihong Liang, 2018). Однако данные работы не рассматривают рекламные сообщения с точки 
зрения мультимодальной аргументации и не анализируют взаимодействие различных семиоти-
ческих режимов в структуре рекламного убеждения. 
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Цель настоящей статьи заключается в выявлении и теоретическом осмыслении механизмов 
мультимодальной аргументации в китайской фармацевтической видеорекламе посредством 
сопоставительного анализа стратегий убеждения, реализуемых в рекламе препаратов традици-
онной китайской и западной медицины, а также в установлении культурно-обусловленных аргу-
ментативных схем, структурирующих данный тип рекламного дискурса.

Научная новизна исследования заключается в разработке интегративной модели анализа 
мультимодальной аргументации и в выявлении культурно-обусловленных аргументативных 
схем, структурирующих китайский фармацевтический рекламный дискурс.

Теоретические основания исследования: от классической аргументации к мультимодальной
Мультимодальная аргументация – это форма убеждения, при которой аргументативная 

функция (выдвижение тезиса, приведение посылок, обоснование вывода) распределяется между 
двумя или более семиотическими модальностями (режимами), находящимися в отношениях 
взаимодополнения и синергии (Groarke, 2015; Groarke et al., 2016; Zhang, 2017; Bateman, 2008; 
Tseronis, Forceville, 2017). Данный подход опирается на теорию визуальной риторики Р. Барта 
(Барт, 1994) и грамматику визуального дизайна Г. Кресса и Т. ван Левена (Kress, van Leeuwen 
2001; 2020), которые показали, что изображения и другие невербальные элементы обладают 
собственной «аргументативной силой».

Выделим ключевые положения концепции.
1. Отказ от вербоцентризма. Убеждение может достигаться без развернутых словесных дока-

зательств; визуальная метафора или музыкальное сопровождение способны выполнять аргумен-
тативную нагрузку самостоятельно или в сочетании с вербальным кодом (Kjeldsen, 2015; 2018; 
Groarke, Kišiček, 2024; Долженкова, 2013).

2. Семиотическая гетерогенность. Каждый режим обладает собственным потенциалом воз-
действия: вербальный – логической структурой и точностью; визуальный – образностью, ско-
ростью передачи сложных идей и эмоциональной насыщенностью; аудиальный – созданием 
настроения, акцентированием, суггестией; темпо-ритмический – управлением вниманием и 
динамикой восприятия (Kress, van Leeuwen, 2001; 2020).

3. Синергетическое взаимодействие режимов. Эффективность мультимодальной аргумен-
тации зависит от согласованности режимов. Мы выделяем следующие типы взаимодействия: 
дублирование (передача одной и той же информации разными кодами), дополнение (уточнение, 
конкретизация смысла), усиление (повышение убедительности аргумента за счет эмоциональ-
ного воздействия), оппозиция (намеренное противопоставление элементов); интеграция (сли-
яние нескольких режимов в единую семиотическую структуру: характерно для иероглифики, 
в рамках которой вербальное и визуальное, по сути, неразделимы). Аргументы, реализуемые 
в различных семиотических режимах, формируют целостный персуазивный эффект, превыша-
ющий суммарный эффект отдельных компонентов.

4. Контекстуальная обусловленность. Интерпретация мультимодальных аргументов во многом 
зависит от культурного и социального контекста. Один и тот же визуальный образ может нести 
разную аргументативную нагрузку в зависимости от культурных кодов аудитории. Для описания 
устойчивых моделей убеждения, характерных для определенной лингвокультуры, в настоящем 
исследовании используется понятие культурно-обусловленной аргументативной схемы. Под 
данной схемой понимается повторяющаяся структура убеждения, основанная на доминиру-
ющих ценностях конкретной культуры и реализуемая посредством согласованного взаимодей-
ствия различных семиотических режимов. В китайском фармацевтическом рекламном дискурсе 
можно выделить несколько подобных схем: «традиция → надежность», «природа → безопас-
ность», «наука → эффективность», «здоровье → социальный успех». 

С когнитивной точки зрения эффективность мультимодальной аргументации объясня-
ется механизмом двойного кодирования информации: сочетание вербального и визуального 
каналов восприятия облегчает обработку информации и повышает запоминаемость рекламного 
сообщения.
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Таким образом, мультимодальный подход позволяет рассматривать рекламный текст как 
комплексную систему взаимодействующих семиотических режимов, формирующих единое 
аргументативное пространство. 

Методология и материал исследования
Для системного изучения рекламных сообщений предлагается многоступенчатая модель анализа, 

апробированная на материале социальной рекламы (Терских, Хрипля, 2026; Терских, Зайцева, 2025).
Этап 1. Декомпозиция по модальностям
Вербальный режим: анализ лексики (терминология, оценочная лексика, ключевые слова), 

синтаксиса (параллелизм, повторы), риторических приемов (метафора, апелляция к автори-
тету), выявление тезиса и аргументов.

Визуальный режим: исследование иконографии (изображения людей, объектов, символов), 
композиции (расположение элементов, перспектива), цветовой гаммы и освещения, а также 
специфических приемов (метаграфемика – выделение шрифта, графические акценты). Для иде-
ографических письменностей иероглиф рассматривается как синтез вербального и визуального.

Аудиальный режим: анализ музыкального сопровождения (жанр, темп, тональность), зву-
ковых эффектов (шумы природы, городские звуки), характеристик голоса диктора (тембр, инто-
нация, громкость).

Темпо-ритмический режим (для видео): анализ монтажа (частота смены кадров, типы пере-
ходов), динамики повествования, соотношения статики и движения.

Этап 2. Синтез: анализ взаимодействия режимов
Определение типа связи между режимами:
Дублирование: одна и та же информация передается разными кодами (например, текст повто-

ряет изображение).
Дополнение: один режим уточняет, конкретизирует информацию, заданную другим (изобра-

жение поясняет, что значит «правильное питание»).
Усиление: эмоционально-эстетические режимы (визуальный, аудиальный) повышают убеди-

тельность рационального вербального аргумента.
Оппозиция / контраст: намеренное несоответствие режимов для создания парадокса, привле-

чения внимания (возможно, как провокативный прием).
Этап 3. Контекстуальный и дискурс-анализ
Выявление дискурсивных стратегий (позиционирование адресанта и адресата, стратегии 

убеждения – рациональная, эмоциональная, комбинированная).
Учет культурной специфики: традиционные концепты, ценности (коллективизм / индивиду-

ализм), исторические аллюзии.
Связь с более широким социально-политическим контекстом (например, государственная 

политика в области здравоохранения, национальные программы).
Этап 4. Интерпретация и выводы
Оценка аргументативного и синергетического эффекта: насколько целостно и убедительно 

сообщение, достигается ли запланированное воздействие, как культурные коды усиливают или 
ослабляют аргументацию.

В рекламном дискурсе традиционно выделяют два основных типа аргументации: рацио-
нальную и эмоциональную. В рамках мультимодального подхода они не противопоставляются, а 
рассматриваются как взаимодополняющие (Терских, Зайцева, 2025).

Концепция мультимодальной аргументации в рекламном дискурсе позволяет перейти от 
линейного анализа вербальных сообщений к комплексному исследованию рекламного текста 
как системы взаимодействующих семиотических режимов. Она предоставляет исследователям и 
практикам инструментарий для системного описания рекламного сообщения как единства раз-
нородных кодов; выявления скрытых механизмов убеждения, действующих на подсознательном 
уровне; оценки эффективности рекламы с учетом культурного и социального контекста; про-
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ектирования более действенных рекламных кампаний, опирающихся на синергию различных 
каналов восприятия.

Таким образом, для достижения поставленной цели и верификации выдвинутых теоретиче-
ских положений в статье применяется комплексная методика анализа, объединяющая несколько 
взаимодополняющих подходов. Основу исследования составляет качественный мультимо-
дальный анализ, позволяющий рассмотреть рекламное сообщение как единство разнородных 
семиотических кодов. Дискурс-анализ применяется для реконструкции аргументативных схем, 
характерных для каждого типа рекламы. Контекстуальный анализ позволяет интерпретировать 
полученные данные с учетом культурной специфики (традиционные ценности, философские 
категории) и социально-политического контекста (государственная политика «Здоровый Китай 
2030», поддержка ТКМ). Сравнительно-сопоставительный метод используется для выявления 
общих и специфических паттернов мультимодальной аргументации в рекламе ТКМ и западных 
препаратов. Дополнительно применяются элементы семиотического анализа для исследования 
иероглифики как феномена, синтезирующего вербальное и визуальное начала. 

Совокупность перечисленных методов позволяет не только описать эмпирический материал, 
но и выявить глубинные механизмы рекламного убеждения, формирующиеся на пересечении 
языка, культуры, визуальной коммуникации. 

Эмпирическую базу исследования составили 50 видеороликов китайской фармацевтической 
рекламы, отобранных методом направленной выборки на видеоплатформе Bilibili. Корпус мате-
риалов сбалансирован по двум категориям: 25 роликов, рекламирующих препараты китайской 
традиционной медицины (ТКМ), и 25 образцов рекламы препаратов западной медицины. 

Результаты
Вербальный режим
При анализе вербальной составляющей было установлено, что ключевое различие между 

рекламой ТКМ и западных лекарственных препаратов кроется в лексическом наполнении. Как 
подчеркивалось ранее (Хрипля, 2025), ТКМ опирается на богатую историческую базу и сформи-
ровавшийся терминологический аппарат, неразрывно связанный с национальной философией. 
В видеороликах, продвигающих препараты ТКМ, активно используется подобная специфическая 
лексика: 补气 – укреплять Ци, 活血 – активизировать кровообращение (букв. оживлять кровь),  
安神 – успокаивать дух, 上火 – страдать от избытка внутреннего жара.

Стоит отметить, что данные понятия характеризуются прозрачной внутренней формой – 
их смысл легко выводится из значения иероглифических составляющих. Это свойство делает 
подобную терминологию более доступной для массовой аудитории в отличие от терминов 
западной медицины, которые нередко требуют от потребителя специальных знаний.

В рекламе препаратов ТКМ часто встречаются названия натуральных ингредиентов: 冬虫夏草 – 
кордицепс китайский, 鹿茸 – панты, 海马 – морской конек, 西红花 – шафран.

Распространенным приемом речевого воздействия является апелляция к долгой истории 
ТКМ. Так, в рекламном ролике препарата 益安宁丸 (препарат для улучшения работы печени и 
почек)1 используются следующие выражения: 千百年来 – на протяжении столетий (中药取材千百
年来总是精益求精 – ингредиенты препаратов китайской медицины беспрерывно совершенству-
ются на протяжении столетий), 130余年 – более 130 лет (这也是益安宁丸130余年坚守的用药之道 – это 
путь, по которому препарат Ианьдинвань движется уже более 130 лет), 百年 – вековой (这就是益安
宁丸， 百年益安宁丸，祝您心脏平安 – это Ианьдинвань, столетний препарат Ианьдинвань, желаем 
Вашему сердцу благополучия).

При этом важной составляющей рекламного текста оказывается подтверждение надежности 
препарата – для этого копирайтеры, как правило, обращаются к философским категориям. 
Например, в рекламе препарата одной из старейших торговых марок китайской медицины  
陈李济 – Чэнь Лицзи2 – используется философская категория 济世 – приносить пользу людям 
1https://www.bilibili.com/video/BV1LZBkYUEzV/?spm_id_from=333.337.search-card.all.click
2https://www.bilibili.com/video/BV12ZrQBfEsb/?spm_id_from=333.337.search-card.all.click
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(букв. спасти мир): 为何广受信赖? 火兼文武调元手，药辩君臣济世心，这就是陈李济的制药宗旨。济世
心，做好药 – почему (препарат) пользуется доверием? Сочетание слабой и сильной тепловой обра-
ботки скоординированы, словно действия первого министра при управлении страной (слоган тор-
говой марки Чэнь Лицзи), при изготовлении лекарства главный ингредиент и ингредиенты, уси-
ливающие его действие, словно правитель и его министры, стремятся принести пользу людям. 
Именно этим принципом руководствуется Чэнь Лицзи при изготовлении лекарств. Помогать 
людям, делать качественные лекарства. 

Кроме того, в рекламных текстах подчеркивается, что препарат является специализиро-
ванным. В том же рекламном ролике марки Чэнь Лицзи выражение 专药专治 – специализиро-
ванный препарат, специализированное лечение повторяется три раза. Для большей воздейству-
ющей силы эта фраза появляется на экране и иероглиф 专 обводится в круг, другими словами, 
дополнительно используется прием метаграфемики, позволяющий переключить внимание 
адресата на нужный иероглиф.

Отметим: несмотря на то, что средства ТКМ рассматриваются в качестве лекарств, в рекламных 
сообщениях в первую очередь подчеркивается их поддерживающая, а не собственно лечебная 
функция. При этом отсутствует фраза о необходимости применять препараты под наблюдением 
врача – в отличие от рекламы препаратов западной медицины. 

Кроме того, используются и универсальные для рекламы приемы, влияющие на запоминае-
мость рекламного текста, в частности, игра слов. Так, в рекламных роликах могут обыгрываться 
омофоны. Например, в рекламе пилюль для укрепления легких действие происходит в истори-
ческую эпоху1.

Главный герой – молодой человек, который приходит в таверну и заказывает вино. Подавая 
чашку с вином, трактирщик произносит фразу 三碗不过岗 (букв. «(выпил) три чашки, но все еще в 
состоянии пересечь горный хребет»), что является афоризмом из классического романа «Речные 
заводи». Этот афоризм используется для описания мужчины богатырского телосложения, 
который способен на подвиги, даже выпив три чашки вина. На это главный герой отвечает 我只
要两丸 «мне хватит и двух пилюль» здесь обыгрываются два омофона: 丸 – 碗 пилюля – чашка. 

В рекламе препаратов европейской медицины доминирует научная терминология: 愈创甘油
醚 –  гвайфенезин, 对乙酰氨基酚 – парацетамол, 异丙安替比林 – пропифеназон. Здесь использу-
ется прием речевого воздействия, при котором в тексте намеренно используется лексика огра-
ниченного употребления, за счет чего создается ощущение «экспертности» автора рекламного 
сообщения.

Кроме того, в вербальном компоненте распространены отсылки к научной базе: 双层科技 – два 
уровня науки, 缓解8大感冒症状 – смягчает 8 симптомов тяжелой простуды. Другой отличительной 
чертой является акцент на быстром эффекте препарата: 15 分钟快速释放 – быстрое действие уже 
через 15 минут, 快速起效 – быстрый эффект, 速崩解 – стремительный эффект. 

И для рекламы препаратов европейской медицины, и для рекламы препаратов ТКМ харак-
терны параллельные конструкции и рифма. Если рифма выступает универсальным инстру-
ментом для повышения запоминаемости рекламы и формирования узнаваемости бренда, то 
параллельные конструкции представляют специфическую черту китайской риторики. Их суть 
заключается в соблюдении равенства иероглифов в каждой части фразы. «В китайском языке 
параллельные конструкции создают ритмический рисунок, что усиливает убедительность 
высказывания. Особое значение имеет соблюдение лексико-грамматического соответствия 
между компонентами конструкции <…> (параллельная конструкция) создает структурную сим-
метрию, что способствует более полному раскрытию содержания текста» (Ван, 2025, с. 181).  
В качестве иллюстрации приведем пример: 止咳新观念，润肺是关键，宣肺祛痰，止咳平喘 – новая 
концепция борьбы с кашлем, суть в смягчении легких, повышает рассеивающую функцию легких 
и изгоняет мокроту, останавливает кашель и облегчает приступы астмы. Данная фраза состоит 

1https://www.bilibili.com/video/BV1UtC7BuEnj/?spm_id_from=333.788.recommend_more_video.3&trackid=web_related_0.router-related-2206146-5l
4x4.1765864830656.144
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из четырех частей, последний иероглиф в каждой из которых рифмуется (念 - niàn, 键 – jiàn, 痰 – 
tán, 喘 – chuǎn), кроме того, каждая часть фразы состоит из одинакового числа иероглифов. 

Перечисленные вербальные особенности подкрепляются визуальным и аудиальным 
режимами. 

Визуальный режим
Визуальный ряд рекламы ТКМ последовательно подкрепляет вербальные тезисы о натураль-

ности и традиционности. Распространены изображения природы, природных ингредиентов  
(冬虫夏草, 鹿茸), пожилых людей в традиционной одежде, исторических кадров (аптекарь времен 
династии Цин). 

Подобный визуальный ряд, с одной стороны, подкрепляет вербальный тезис о долгой истории 
ТКМ, с другой – демонстрирует основных потребителей препаратов ТКМ. В китайской рекламе 
фармацевтических препаратов образ адресата по большей части формируется в визуальном 
режиме. Адресатом рекламы ТКМ преимущественно является пожилой человек, при этом 
активный, занимающийся спортом. Таким образом, реклама моделирует желаемый результат: 
избавление от проблем со здоровьем и возвращение к активной жизни. 

В рекламе западных препаратов визуальный ряд включает ученых, лаборатории, что в соче-
тании с научной терминологией создает образ надежного средства, эффективность которого 
подтверждена исследованиями. Адресат – молодой человек или человек среднего возраста, 
семьянин, работник, которому болезнь мешает реализовывать социальные роли. Таким образом, 
моделируются наиболее распространенные нежелательные ситуации для целевой аудитории 
этой категории рекламы. 

Различия в адресате рекламного сообщения наглядно демонстрируют, что препараты ТКМ и 
европейской медицины могут гармонично сосуществовать на рынке, поскольку во многом ори-
ентированы на разные группы населения. 

Особого внимания заслуживает использование приемов метаграфемики. В видеоряде китай-
ской рекламы звучащая речь часто дублируется иероглифами, появляющимися на экране, 
приемы метаграфемики позволяют акцентировать внимание адресата на ключевых словах или 
иероглифах. Как правило, помимо того, что на эти слова или иероглифы направлен визуальный 
акцент, они также выделяются интонационно. 

Аудиальный режим
Аудиальный компонент рекламы часто представляет собой сложный комплекс, содержащий 

звуковые эффекты, музыку и речь (Пасикова, 2019). 
В рекламе ТКМ аудиальный режим часто включает традиционную китайскую музыку и звуки 

природы. Например, в ролике 益安宁丸 описание географических объектов (от гор до пустынь) 
сопровождается соответствующими звуками: ветер, вода, пение птиц, песок1. Это создает эффект 
погружения и связывает препарат с природным началом. 

Фоновая музыка является обязательным компонентом видеорекламы, поскольку она импли-
цитно создает у адресата определенное настроение. В рекламе ТКМ используется размеренная 
музыка, визуальный ряд нередко сопровождается традиционной китайской музыкой, тогда как 
в рекламе западных препаратов используется нейтральное оригинальное музыкальное сопрово-
ждение, выполняющее фоновую функцию и не отвлекающее от рациональной информации.

Темпо-ритмический режим
Для обоих типов рекламы характерна двухчастная композиция (проблема → решение) со 

сменой музыкального ритма и ускорением темпа в момент демонстрации препарата. Это позво-
ляет привлечь внимание к ключевому моменту даже при фоновом восприятии.

Синтез режимов
Анализ взаимодействия режимов показывает, что они преимущественно дополняют и уси-

ливают друг друга. При этом аргументативная нагрузка распределяется следующим образом: 
рациональные аргументы (историчность vs научность) содержатся в вербальном режиме, тогда 

1https://www.bilibili.com/video/BV1LZBkYUEzV/?spm_id_from=333.337.search-card.all.click
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как визуальный, аудиальный и темпо-ритмический режимы, как правило, отвечают за эмоцио-
нальное воздействие и создание необходимого контекста восприятия.

Контекстуальный и дискурс-анализ показывают некоторые отличия в приемах формиро-
вания убедительного высказывания в рекламе ТКМ и западной медицины. Обобщая полученные 
данные, можно выделить следующие отличия, представленные в таблице. 

Сравнительная характеристика мультимодальных аргументативных стратегий в китайской 
фармацевтической рекламе

Comparative Characteristics of Multimodal Argumentative Strategies in Chinese Pharmaceutical Advertising

Режим ТКМ Западная медицина

Вербальный

Апелляция к традиции, исторической 
преемственности и философским категориям; 
использование терминологии ТКМ и лексики, 
связанной с натуральностью ингредиентов

Использование научной терминологии, указание 
активных веществ и механизмов действия 
препарата; акцент на клинической эффективности 
и быстроте результата

Визуальный
Образы природы, традиционной культуры, 
исторических персонажей, пожилых людей; 
визуализация натуральных ингредиентов

Изображение лабораторий, ученых, врачей, 
научных исследований; визуализация симптомов и 
их устранения

Аудиальный
Традиционная китайская музыка, звуки 
природы, создающие ассоциации с гармонией и 
естественностью

Нейтральное или динамичное музыкальное 
сопровождение, усиливающее ощущение 
технологичности и эффективности

Темпо-ритмический

Спокойный ритм повествования, подчеркивающий 
идею постепенного восстановления и гармонизации 
организма;  смена ритма при демонстрации 
препарата

Более динамичный монтаж, акцентирующий 
быстроту действия препарата; смена ритма при 
демонстрации препарата 

Доминирующая 
аргументативная схема Традиция → надежность; природа → безопасность Наука → эффективность; здоровье → личный 

успех

Западные фармацевтические бренды в своей рекламе делают ставку на универсальные 
инструменты, которые лишены ярко выраженной культурной привязки. Напротив, продвижение 
средств ТКМ базируется на традиционном культурном коде. Такое положение дел обусловлено 
особым статусом ТКМ в Китае: она входит в перечень 四大国粹 – четырех великих национальных 
достояний, наравне с ушу, пекинской оперой и каллиграфией.

Кроме того, государственная поддержка, зафиксированная в «Предложениях по развитию и 
инновациям в традиционной китайской медицине» (2019), формирует позитивный дискурсивный 
фон. В этом документе ТКМ характеризуется как значимое достояние нации и важный фактор 
формирования национальной модели здравоохранения (中华人民共和国中央人民政府)1. Подобная 
политика легитимизирует обращение к традиции как к весомому аргументу в рекламной 
коммуникации.

Обсуждение: культурно-обусловленные аргументативные схемы
Применение предложенной нами модели анализа позволяет выделить устойчивые аргумен-

тативные схемы, характерные для каждого типа рекламы. Культурно-обусловленные аргумента-
тивные схемы можно определить как повторяющиеся структуры убеждения, базирующиеся на 
традиционных ценностях и реализуемые через скоординированное взаимодействие всех семио-
тических режимов. 

В рекламе препаратов ТКМ доминирует схема «традиция → надежность», в рамках которой 
долгая история использования, преемственность поколений и связь с философскими учениями 
служат гарантией качества и эффективности. Эта схема последовательно разворачивается муль-
тимодально: на вербальном уровне – через лексемы времени (百年 «вековой», 千百年来 «на про-
тяжении столетий») и апелляцию к авторитету предков; на визуальном – через образы пожилых 
мудрецов, аптекарей в исторических костюмах; на аудиальном – через традиционную музыку, 
создающую ощущение причастности к многовековой культуре. Другая важная схема – «при-
1Сайт правительства КНР 中华人民共和国中央人民政府. https://www.gov.cn/zhengce/202203/content_3635418.htm
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рода → безопасность»: натуральные ингредиенты противопоставляются «химии», а визуальные 
образы нетронутой природы и звуковые эффекты (пение птиц, журчание воды, шум ветра) фор-
мируют у адресата ощущение чистоты, гармонии и отсутствие вреда для организма.

В рекламной продукции западных препаратов, напротив, доминирует модель «наука → 
эффективность». Убедительность в таких текстах создается за счет использования научной тер-
минологии, демонстрации лабораторных условий и образов ученых-исследователей, а также 
динамичного видеомонтажа, который призван подчеркнуть быстроту наступления эффекта. 
Параллельно задействуется схема «здоровье → личный успех», в которой отсутствие заболе-
вания напрямую увязывается с полноценной социальной реализацией: визуальный ряд с демон-
страцией успешной карьеры, гармонии в семье, активного образа жизни служит обоснованием 
необходимости покупки. 

Эти различия продиктованы особенностями культурной среды: в Китае, где сильны коллек-
тивистские ценности и уважение к наследию предков, наибольшей убедительностью обладают 
схемы «традиция → надежность» и «природа → безопасность». В то время как в культурах запад-
ного типа, ориентированных на индивидуализм, более эффективны обращения к научному 
прогрессу и персональным достижениям. Следовательно, культурно-обусловленные аргумента-
тивные схемы выступают не просто риторическими приемами, а глубинными когнитивными 
механизмами, структурирующими восприятие и обеспечивающими результативность реклам-
ного воздействия в конкретной лингвокультурной среде.

Выводы
Проведенный анализ позволяет заключить, что китайская фармацевтическая видеореклама 

представляет собой сложный мультимодальный феномен, в котором воздействие на аудиторию 
обеспечивается за счет скоординированного взаимодействия вербальных, визуальных, ауди-
альных и темпо-ритмических средств.

Сопоставление рекламных сообщений ТКМ и западных препаратов выявило принципи-
альное различие в применяемых аргументативных стратегиях. Реклама ТКМ преимущественно 
апеллирует к традиции, исторической преемственности и натуральности ингредиентов, тогда 
как реклама западных препаратов строится на аргументации, связанной с научной доказатель-
ностью, технологичностью и быстротой терапевтического эффекта. В целом применительно к 
китайской фармацевтической рекламе мы можем выделить следующие типы аргументативных 
стратегий: а) стратегия традиционализации – апелляция к истории, предкам, непрерывности 
традиции (ТКМ); б) стратегия натурализации – акцент на природных компонентах, чистоте, 
гармонии с природой (ТКМ); в) стратегия саентизации – апелляция к науке, лабораториям, 
доказательствам (западная медицина); г) стратегия персонализации – образ счастливого 
потребителя, решение конкретных проблем (общая); д) стратегия коллективизации – здоровье 
нации, общее благо (проявляется преимущественно в социальной рекламе и в коммерческой 
рекламе ТКМ). 

В ходе исследования были выявлены культурно-обусловленные аргументативные схемы, 
структурирующие китайский фармацевтический дискурс. Эти схемы представляют собой устой-
чивые модели убеждения, основанные на ценностных установках конкретной лингвокультуры и 
реализуемые посредством взаимодействия различных семиотических режимов. Использование 
культурно-обусловленной аргументативной схемы важно, на наш взгляд, в том числе при адап-
тации международной рекламы фармацевтических препаратов с учетом культурно-специфиче-
ских аргументативных стратегий. 

Предложенная интегративная модель анализа может быть использована для дальнейших 
исследований мультимодальной аргументации в рекламном дискурсе, а также при изучении 
межкультурных особенностей рекламной коммуникации. 

Перспективы дальнейшего исследования связаны с расширением эмпирического корпуса 
рекламных материалов, экспериментальным изучением восприятия мультимодальных аргу-
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ментов различными аудиториями, а также с сопоставительным анализом фармацевтической 
рекламы в разных лингвокультурных пространствах.
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