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ВВЕДЕНИЕ 

Говоря о рекламе, как об особом способе продвижения товара, можно 

сказать, что своими истоками она уходит глубоко в историю, в то время, 

когда существовали примитивные способы продвижения того или иного 

товара. Однако благодаря достижениям научно-технического прогресса в ХХ 

веке, реклама распространилась повсеместно, став неотъемлемой частью 

каждой из сфер жизни общества. Рекламная деятельность стала единым 

социальным институтом и приобрела черты и свойства индустрии. 

 Основными задачами рекламы принято считать: создание 

осведомленности потенциальных клиентов о товаре, формирование имиджа 

бренда, а также стимулирование к совершению действий. Рекламная 

индустрия совершенствует свои процессы, которые можно рассматривать, в 

том числе, с лингвистической точки зрения.  Для нашей работы особенно 

важно определение рекламы с лингвистической точки зрения. Так по 

определению И.Р. Гальперина, реклама «— это разновидность массовой 

коммуникации, создающая и распространяющая информативно-образные, 

экспрессивно-суггестивные тексты однонаправленного и неличного 

характера» [Гальперин, 1981]. 

Предмет: Предметом исследования – является структура и семантика 

текстов рекламных китайских вывесок на русском языке в проекции на 

соответствие нормам русского языка и в соотнесении с оригинальными 

текстами на китайском языке. 

Объект: Объектом анализа выступают тексты рекламных вывесок на 

русском языке, созданные носителями китайского языка. 

Актуальность: Избранная нами тема исследования, на наш взгляд, 

актуальна для лингвистов, занимающихся изучением проблем современного 

делового и рекламного дискурса, а также специалистов работающих в сфере 
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рекламы, так как представленный в ней материал, отражает актуальное 

состояние и тенденции развития современной рекламы и помогает сделать ее 

более эффективной. Кроме того, актуальность данной работы определяется 

особым вниманием современной лингвистики к расширению возможностей 

рекламного текста по воздействию на покупателя благодаря масс-медиа, 

современным коммуникационным технологиям. 

Практическая значимость: Повышение грамотности рекламных 

текстов. 

Материал исследования: Источником для лингвистического анализа 

послужили рекламные визитные карточки и вывески на русском языке в 

городе Хэйхэ Китайской народной республики. 

Цель настоящей работы: Выявить и описать наиболее частотные 

ошибки, встречающиеся в китайских рекламных текстах на русском языке. 

Названная цель обусловила постановку следующих задач: 

1) Выявить и описать наиболее частотные ошибки, встречающиеся в 

рекламном дискурсе на русском языке в Китае; 

          2) Определить сходства и различия китайскоязычного и 

русскоязычного рекламного дискурса; 

3) Выяснить причину ошибок при переводе рекламного текста с 

китайского на русский язык; 

4) Разработать рекомендации по переводу рекламных текстов с 

китайского языка на русский. 

Методы: Основным методом, применяемым в работе, был 

описательный метод, включающий общенаучные приемы описания, 

сопоставления, сравнения, обобщения, интерпретации, систематизации и 

классификации собранного материала. Кроме того, использовался методы 

дистрибутивного анализа компонентного анализа при исследовании 
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семантики и сочетаемости лексем, используемых в текстах вывесок. В 

качестве одного из основных в работе использовался сравнительно-

сопоставительный метод – для выявления специфичных языковых 

особенностей в текстах китайских вывесок на русском языке в сравнении и 

сопоставлении с аналогичным языковым материалом – текстами вывесок на 

китайском языке.  

Теоретическая значимость работы определяется вкладом в изучение 

актуальных вопросов, связанных с изучением рекламного дискурса. 

 Практическая значимость данного исследования заключается в том, 

что его результаты могут быть использованы в качестве лекционного 

материала по стилистике и лексикологии китайского языка, а также в 

качестве дидактического материала к курсам теоретического и практического 

перевода при курсовом и дипломном проектировании. 

Структура работы. Дипломная работа состоит из введения, двух глав, 

выводов по каждой главе, заключения, списка использованной литературы.  

Во Введении обосновываются выбор темы дипломной работы, еѐ 

актуальность, определяются объект и предмет, ставятся цель и задачи 

исследования. Обосновывается теоретическая и практическая значимости 

работы, описывается структура курсовой работы. 

В Главе 1 «Рекламный текст как объект лингвистического изучения» 

представлено определение такого понятия как реклама, выявлена специфика 

рекламного текста как объекта лингвистического исследования, выявлены 

общие подходы перевода китайского текста на русский язык, описаны 

требования к рекламному тексту, определяющие его эффективность.  

В Главе 2 «Анализ переводных рекламных текстов» был произведен 

языковой анализ текстов китайских вывесок на русском языке,  были указаны 

проблемные участки, демонстрирующие системное нарушение нормы, и 

были даны рекомендации переводчику при переводе китайских  рекламных 

тексов на русский язык. 
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В Заключении в обобщенной форме излагаются результаты 

проведенного исследования. 

Список использованной литературы включает в себя 41 источник.  
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ГЛАВА 1. РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ КАК ОБЪЕКТ 

ЛИНГВИСТИЧЕСКОГО ИЗУЧЕНИЯ 

В современном мире информация занимает одно из ведущих мест в 

обществе. Настоящее время характеризуется необычайным ростом объема 

информационных потоков, и большая часть ежедневной потребляемой 

информации является рекламой. Язык рекламы отражает современное 

положение социальной и культурной жизни общества и создает новые 

значения и понятия, определяющие поведение большинства людей. Реклама 

как многоаспектное явление представляет большой интерес для лингвистов, 

для которых объектом изучения является рекламный текст. 

1.1. Понятие рекламного текста 

Для того чтобы дать определение такому термину как рекламный текст, 

для начала необходимо познакомиться с таким понятием, как текст. На 

сегодняшний день в научной литературе встречается довольно много 

определений данного понятия. Как объект изучения он привлекает 

специалистов из разных областей знания: риторики, филологии, 

лингвистики, психолингвистики, семиотики, коммуникативистики, 

журналистики, рекламы, PR и других.  

Так по определению Ю.А. Сорокина, текст — это «знаковая продукция, 

протяженность которой ограничивается «замыслом ее создателя» [Сорокин 

Ю.А,1985]. 

В.А. Маслова дает следующую дефиницию тексту, текст—это «высшая 

форма системной организации, содержащая сообщение о фрагменте мира, 

созданная по замыслу автора, обладающая композиционным, семантическим, 

прагматическим единством, обработанная в соответствии со 

стилистическими нормами и функциями языка» [Маслова, 2001]. 
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Наиболее полное определение дает И.Р. Гальперин. Согласно его 

определению, текст  — это «произведение речетворческого процесса, 

обладающее завершенностью, объективированное в виде письменного 

документа, литературно обработанного в соответствии с типом этого 

документа, произведение, состоящее из названия (заголовка) и ряда особых 

единиц (сверхфразовых единств), объединенных разными типами 

лексической, грамматической, логической стилистической связи, имеющее 

определенную целенаправленность и прагматическую установку» 

[Гальперин, 1981:18]. 

По мнению К. Кожевниковой, текст – это « главная единица процесса 

коммуникации, обладающая смысловой замкнутостью, законченностью; 

тексту характерно наличие констатирующего свойства как связность, которая 

проявляется на разных уровнях организации текста (языковых, речевых и 

интеллектуальных)» [Кожевникова, 1979].  

Т.А. Ван Дейк считает, что текст — это «понятие, охватывающее 

систему языка или формальные лингвистические знания, лингвистическую 

компетентность (в том числе и грамматическую структуру языка) » [Ван 

Дейк, 2009]. 

Текст может содержать определенную информацию об объективном 

представлении многообразия связей и их отражение в действительности, 

раскрывает временные рамки, национально - культурные представления, 

характерные черты автора; в тексте также можно найти информацию из 

разных областей знаний. Эти особенности позволяют определить основные 

признаки текста как денотативность, референтность, многомерность и 

диалогичность.  

Попробуем дать определение таким понятиям как реклама и рекламный 

текст. Реклама — это ответвление массовой коммуникации, в русле 
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которого создаются и распространяются информационно - образные, 

экспрессивно субъективные тексты, адресованные группам людей с целью 

побудить их к определенному выбору или поступку.   

Реклама — это распространяемая в определенной форме информация 

неличностного характера о товарах, услугах или идеях и начинаниях, 

предназначенная для группы лиц (целевой аудитории) и оплачиваемая 

определенным спонсором [Бернадская, 2008].  

 Английский исследователь Ч. Сендидж определил рекламу «как форму 

коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг, а 

также идеи на язык нужд и запросов потребителя» [Сендидж, 1989].   

Отечественный исследователь И.Р. Гальперин дал свою дефиницию 

данному термину, реклама «— это разновидность массовой коммуникации, 

создающая и распространяющая информативно-образные, экспрессивно-

суггестивные тексты однонаправленного и неличного характера» [Галперин, 

2009].  

Наиболее общепринятым определением считается определение, 

предложенное Американской маркетинговой ассоциацией: «реклама - это 

любая платная форма неличного представления фактов о товарах, услугах 

или идеях группе людей» [Антонова, 2006:15]. 

В.Ю. Липатова определяет рекламный текст как апеллятивно- 

репрезентативный жанр, соединяющий в себе апеллятивно-эмоциональные 

функции, свойства (прагматически заинтересованное обращение к интересам 

и запросам адресата), репрезентативные (распространение информации 

потребителю) и воздействующие (убеждение в достоверности информации) 

[Липатова, 2006]. В данном определения можно выделить коммуникативные, 

регулятивные и обобщающие функции рекламного текста как вида речевой 
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коммуникации, в которой характеризуется буквальное содержание текста, 

использование в нем языковых знаков.  

С точки зрения семиологии, реклама обладает специфическими, 

характерными функциями, такими как демонстративная функция знаковых 

форм (быстрая наглядная передача информации от субъекта к субъекту) и 

функция символизации (использование символов как средство понимания 

содержания). 

Л.Г. Фещенко все рекламные тексты разделяет на четыре 

коммуникативных типа: вербальный, вербально-визуальный, аудио-

вербальный, мультимедийный (аудио-вербальновизуальный) [Фещенко, 

2003].  

Тексты первого типа полностью соответствуют традиционным 

представлениям о текстах с линейной организацией. Во второй группе 

значение передается не только вербально, но и средствами графического 

дизайна (сюда входит семантика шрифтов, цвета, изображения и 

композиционные акценты, при наличии изображения значимой становится 

кинетическая семантика). Тексты третьей группы формируют смысл 

совокупностью компонентов звукового дизайна (голосовые характеристики – 

тембр, темп речи, громкость, темп и ритм, паузация, семантика звука и шума) 

и вербальной части. В текстах мультимедийного типа задействованными 

оказываются все каналы коммуникативного воздействия (одновременно на 

слух и визуально мы воспринимаем огромный объем информации, причем 

разной знаковой природы). 

 Э. Мак Куарри и Д. Лич в определении основных функций рекламы 

указывали значимость рекламного сообщения как основного 

воздействующего элемента акта вербальной коммуникации. Д. Лич 

определяет шесть основных функций текста рекламы, среди которых он 
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выделяет воздействующую функцию, как определяющую в совокупности 

следующих функций рекламного текста: 

 - эмотивная (воздействие на эмоциональную сферу психики); 

 - эстетическая (текст рекламы вызывает разнообразные эмоции);  

- убеждающая (следует принятию определенных решений).  

Вышеперечисленные функции рекламного текста свидетельствуют об 

оказываемом рекламным текстом скрытом внушении (суггестии), влиянию 

которого человек отдается за считанные секунды. 

 Основная цель рекламного текста – побудить потребителей выбрать 

рекламируемые товары, услуги, бренды, компании. В связи с этим реклама 

должна иметь понятные, емкие, легко запоминающиеся, интригующие и 

убедительные тексты.  

Лингвист Николай Николаевич Кохтев выявил, что рекламный текст 

более упрощенный по объему вариант текста, который имеет только 

внутреннюю структуру или композицию. Так слоган содержит главный 

компонент рекламного сообщения в 2-4 словах, на которые человек должен 

затрачивает не более 1-1.5 секунды. За день потребитель имеет возможность 

увидеть до 1500 различных рекламных текстов. Суть рекламного текста 

должна быть максимальна ясна, так как, учитывая дефицит времени, 

рекламный текст прочитывается только один раз. Основной текст раскрывает 

содержание заголовка, его идею, должен быть логически построен и связан, 

лаконичен и оригинален, должен состоять из двух и более кратких 

предложений и простых понятных слов, имеющих высокую смысловую 

нагрузку; концовка же обобщает текст рекламного сообщения, раскрывает 

преимущества и повторяет главный аргумент рекламы.  
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Говоря о языке рекламы, можно сказать, что это словесные средства, 

которыми это содержание передается. Мысль можно изложить множеством 

способов. Можно по-разному строить композицию текста, составлять 

предложения, делить его на абзацы, по-разному подбирать слова и 

располагать их в предложении. Текст должен составляться с позиции 

обычного потребителя рекламируемого товара или услуги.  Читатель должен 

понять и запомнить рекламу, убедиться в ее истинности. Можно сказать, что 

рекламный текст является своеобразным актом коммуникации. В таком 

коммуникативном акте присутствуют участники, способ контакта, 

сообщение информации и реакция на нее. Основная задача рекламодателя в 

данном коммуникативном акте - вызвать определенные изменения в 

поведении партнера по коммуникации, то есть в потенциальном потребителе. 

Основными задачами же рекламного объявления являются: привлечение 

внимания к рекламированному товару или услуге; приведение 

потенциального потребителя в состояние, благоприятное для восприятия; 

демонстрация преимуществ товара или услуги; популяризация лозунга, 

марки или названия. Необходимо также отметить, что рекламные тексты 

являются текстами коллективно-авторскими, то есть у рекламы не может 

быть одного автора. Реклама это результат коллективного творчества. 

Рекламный текст должен быть точен в словоупотреблении и правилен 

грамматически. Не рекомендуется употреблять в тексте архаизмы, 

неологизмы, жаргонизмы и иностранные слова, так как они могут затруднить 

восприятие. Рекламный текст не должен содержать в себе лексические или 

стилистические особенности, которые позволили бы утверждать, что текст 

создан определенным автором. Рекламный текст должен соответствовать 

лишь функциям рекламируемого продукта и уровню развития 

потенциальных покупателей данного товара. 

В рекламоведении отмечается, что возбудить желание владеть  

рекламируемым продуктом можно лишь при том условии, что текст не будет 
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вызывать никаких отрицательных эмоций. Ввиду этого в рекламном тексте 

рекомендуется описывать только положительные свойства товара. 

Необходимо писать не о том, от каких неудобств избавляет потребителей 

некоторый продукт или услуга, а о том, какие удобства товар или услуга им 

доставляет. Из этого следует, что в рекламном тексте рекомендуется 

использовать негативные утверждения как можно реже. 

Считается, что не следует упоминать о рекламном товаре или услуге 

факты, которые могут вызвать у потенциальных покупателей негативные 

эмоции, такие как сомнение или опасение, даже если они соответствуют 

действительности. Покупатель имеет право знать правду о товаре, но не всю. 

Также, следует избегать употребления множественного числа при 

рекламировании продукта и пользоваться абстрактными обобщениями. 

Все свойства рекламируемого продукта, о которых говорится в тексте, 

должны быть конкретизированы - не просто «полезный», а «полезный, так 

как способствует тому-то и тому-то». Рекомендуется также приводить факты, 

свидетельствующие о том, что рекламируемый продукт подвергался 

испытаниям, например: 

«Продукты и оборудование, выпускаемые Красноярским алюминиевым 

заводом, удостоены Золотой и Серебряной медалей международной 

металлургической выставке в г. Харбин (КНР), где также получили высокую 

оценку специалистов в области тяжелой промышленности. Завод предлагает 

широкий ассортимент товаров металлопроката, не уступающих лучшим 

зарубежным образцам» [В Харбине 15 июня откроется российско-китайское 

ЭКСПО, 2017]. 

Основная функция любого рекламного текста - создание и закрепление 

в памяти потенциальных покупателей положительного образа 

рекламируемого товара. 
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Именно эта цель определяет все важнейшие особенности принятого в 

рекламе коммуникативного стандарта и объясняет существование запрета на 

создание в рекламных текстах образа автора. Особенности рекламных 

текстов объясняются стремлением к ясности и упрощению смыслового 

содержания. 

1.2. Специфика рекламного текста как объекта лингвистического 

исследования 

Для усиления воздействия рекламного текста, язык рекламы может 

допускать нарушение норм литературного языка. Язык рекламы оперирует 

различными вербальными (языковыми) и невербальными 

(изобразительными, графическими) средствами, оказывающими воздействие 

на потребителя. Часто в рекламном тексте одновременно может 

присутствовать и вербальный, и невербальный контекст, представленный в 

виде красочного изображения или с помощью видеосюжета. Такой 

рекламный текст  принято называть креолизованным, то есть соединяющий в 

себе вербальную (языковую) часть со сл едующими не вербальными 

эл ементами : 1) зр ительным ря дом (в пе чатной и на ружной ре кламе); 2) 

зв уковым ря дом (в ра диорекламе); 3) зв уковым и зр ительным ря дом (в 

те левизионной рекламе).  

В ре кламном те ксте ве рбальная и не вербальная со ставляющие 

яв ляются од инаково важными. По эт ому по воду Л.Г Фе щенко пи шет: 

«р екламный те кст – сл ожное се миотическое целое, в ко тором не т ме ста 

случайным, ко ммуникативно не на груженным компонентам, в си лу то го чт о 

ре шение пр агматической за дачи в та ком те ксте вс егда первично. А эт о 

пр едполагает ра вное вн имание к ве рбальным и, чт о ос обенно ва жно в си лу 

не достаточной ра зработанности да нной ст ороны ре кламной коммуникации, 

неве рбальным ег о со ставляющим» [Фещенко, 2003].  
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Од ной из са мых ва жных ха рактерных че рт ре кламных те кстов яв ляется 

их сжатость. Д.Э. Розенталь, Н.Н. Ко хтев утверждают, чт о пр и со ставлении 

ре кламных те кстов ва жно со блюдать пр авило: ми нимум сл ов – ма ксимум 

ин формации [Розенталь, 1981]. Эт о пр авило об условлено тем, чт о «ж есткие 

фи нансовые ус ловия за ставляют ре кламистов эк ономить на ка ждом 

кв адратном са нтиметре пе чатной пл ощади ил и ка ждой се кунде эф ирного 

времени. Та кая эк ономия ре ализуется с по мощью ра зных ср едств яз ыковой 

ко мпрессии – от по лупредикативных ко нструкций до аббревиатур».  

Ес ли го ворить о ст руктуре и ко мпозиции ре кламных текстов, то 

об ычно ис следователи ра збивают их на со ставные части, на пример: 

за головок; ос новной текст, ил и сл оган; концовка.  

Яв ляясь ос обым ви дом текста, це ли ре кламного те кста ре ализуются 

бл агодаря ис пользованию яз ыковых ед иниц по чти вс ех уровней. Ср еди вс ех 

яз ыковых ср едств на ибольшей си лой воздействия, по мн ению ученых, 

об ладает лексика. Ле ксика сп особствует фо рмированию потребностей, 

це нностных ор иентиров человека, ок азывает вл ияние на ег о чу вства и 

желания.  

Ос новным пр едназначением ре кламного те кста яв ляется пр ивлечение 

вн имания и ст имулирование сб ыта то варов и услуг. Им енно из -за эт ого  

ав торы ре кламы ис пользуют ра знообразные пс ихологические и 

ли нгвистические приемы. Ре кламные те ксты до лжны от личаться 

информативностью, лаконичностью, яр костью и простотой. Дл я то го чт обы 

до стичь по ставленной цели, ав торы ре кламных те кстов по льзуются це лым 

ря дом яз ыковых ср едств рекламы. Их мо жно ра спределить по сл едующим 

гр уппам: лексические, графические, стилистические, фонетические, 

синтаксические, мо рфологические и словообразовательные. На иболее ча сто 

ис пользуемыми яз ыковыми ср едствами пр и со здании ре кламных те кстов 

яв ляются гр афические и стилистические.  
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В частности, в ре кламных те кстах до вольно ши роко ра спространены 

сл едующие ст илистические яз ыковые ср едства:  

– ме тафора: Об вал це н (р еклама ма газина «Э льдорадо»); «Л оск» – 

вы водит да же са мые уп рямые пя тна (р еклама ст ирального по рошка «Л оск»);  

–  ги пербола: Ми ровые дв ери (р еклама ОО О «С уперлок»);  

–ол ицетворение: Го ворит и по казывает «М егафон» (р еклама 

мо бильных те хнологий ко мпании «Мегафон»).  

Од ним из ча сто ис пользуемых ст илистических пр иемов яв ляется 

повтор. Це ль по втора – ус иление см ысловой ве сомости по вторяемой ча сти 

ре кламного те кста: Ср оки де йствия бо льше не де йствуют (р еклама та рифной 

ко мпании «Джинс»).  

Ча сто ис пользуются фр азеологизмы и их ав торские ин терпретации – 

парафразы, на пример: От по дарка не уб ежишь (р еклама ко мпании мо бильной 

св язи «Билайн», по строенная на ва рьировании пр ецедентного вы ражения «о т 

су дьбы не убежишь»).  

Дл я пр ивлечения вн имания чи тателя по мимо вн ешних св ойств 

(г рафического вы деления шр ифтом и цв етом) ис пользуются приемы, 

вл екущие за со бой от клонение от яз ыковой нормы, на пример за мена бу кв 

ил и ча сти сл ова ци фрами и си мволами: Дв ери на 2- х эт ажах (р еклама 

ма газина «М ир дверей»).  

Дл я пр идания эк спрессивной и эм оциональной ок раски ре кламному 

те ксту пр и со здании ши роко ис пользуются неологизмы, жа ргонизмы:  

– не ологизмы: Пр иколись по-скелетонски! (р еклама йо гурта 

«Скелетоны»). 
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– жа ргонизмы: За кажите др уга в кр едит на ме сте (р еклама ма газина 

«И нформатика»; Де ньги – людям! «На родный кр едит»; Пр още па реной ре пы 

(р еклама «Импэксбанка»). 

- ри торическое об ращение: «Л юбители охоты!», «Д ля вас, 

специалисты». 

- ри торический во прос: «З а ча с до вы лета са лат с кр еветками в вине, 

св ежие ог урцы и помидоры, корейка. Вкусно! Не пр авда ли?».  

Ши роко ра спространено ис пользование неполных, эллиптических, 

на зывных пр едложений: Св ободный ан глийский – за нятым людям! (р еклама 

об разовательного це нтра Li ngva); Спецпредложение! Окна-лайт! (р еклама 

ме таллопластиковых окон).  

Пр еобладает ис пользование по велительных ко нструкций: Во зьми чу до 

с собой! (р еклама йо гурта «Ч удо»); Уз най св ой максимум! (р еклама 

пр одукции Biomax).  

Та ким образом, дл я то го чт обы пр ивлечь вн имание поте нциального 

потребителя, со здатели ре кламных те кстов ис пользуют вс е во зможные 

ср едства яз ыка: лексические, графические, си нтаксические ст илистические и 

другие. Пр и эт ом в ра мках од ного ре кламного те кста мо жет ис пользоваться 

не сколько пр иемов одновременно.  

Ос новываясь на вс ем вышеперечисленном, мо жно пр ийти к вы воду о 

том, чт о на се годняшний де нь пр и со здании ре кламных те кстов ре гулярно 

ис пользуют оп ределенный на бор яз ыковых средств, чт о по зволяет 

не которым исследователям, та ким ка к С.В. Ильясова, Л.П. Ам ири [5], 

го ворить о фо рмировании яз ыка ре кламы ка к ос обого фу нкционального 

по дстиля и ун иверсальности ре кламных текстов. Ре кламные те ксты мо гут 

вы ступать не то лько в ка честве дв игателя торговли, но и ка к ст имул к 



18 
 

ра звитию ре чевой деятельности. Их вл ияние ра спространяется не то лько на 

сф еру ры нка потребления, но та кже на ку льтурную и по литическую жи знь 

общества, на уп отребление и ра звитие яз ыка и ег о системы.  

1.3. Тр ебования к ре кламному тексту, оп ределяющие ег о эф фективность 

Оп ределение требований, пр едъявляемых к ка честву ре кламного 

текста, яв ляется пе рвым и ва жным эт апом в оц енивании ин формации 

ре кламного характера. Ре кламная ко ммуникация пр едставляет со бой не кий 

мн огоступенчатый процесс, со стоящий из этапов, в ко тором по следовательно 

до стигаются оп ределенные эф фекты коммуникации.  

По д эф фектами ре кламной ко ммуникации по нимаются от носительно 

пр очные мы сленные ас социации бу дущего покупателя, св язанные с да нной 

то рговой маркой, с по мощью ко торых со здается по зиция ма рки на рынке, а 

по требитель ск лоняется к ре шению о пр иобретении то вара ил и услуги.  

Эф фекты ко ммуникации в мо дели Дж.Р. Ро сситера и Л. Пе рси 

[Ро сситер,2006] вы глядят сл едующим об разом: 

1. По требность то варной ка тегории; 

2. Ос ведомленность о то рговой ма рке; 

3. От ношение к то рговой ма рке; 

4. На мерение ку пить пр одукт оп ределенной то рговой ма рки; 

5. Со действие покупке. 

По д эф фективной ре кламной ко ммуникацией по нимается 

по следовательное фо рмирование у по требителей ос ведомленности о марке, 

от ношения к марке, по ведения от носительно марки. 

В да нном случае, ре клама оп ределяется скорее, ка к ко мплекс 

пс ихологических ме р во здействия на со знание покупателей, не жели че м ти п 

ин формации [Феофанов, 2000]. 
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Ес ли же ра ссматривать эф фективность ко ммуникации с то чки зр ения 

пе рлокутивной лингвистики, то мо жно сказать, чт о эф фективной бу дет 

то лько та коммуникация, в ко торой ав торское на мерение им еет 

пе рлокутивный характер. В да нном сл учае ад ресат ра ссматривается ка к 

те кстоподражающий фактор, та к ка к те кстовая ин формация об рабатывается 

не то лько ло гическим способом, но и с ис пользованием чувств, 

предпочтений, эмоций, уб еждений по лучателя информации. Из эт ого 

следует, чт о ад ресат ре кламного те кста не вс егда яв ляется по требителем 

то вара ил и услуги, но ве роятность им ст ать увеличивается, ес ли те кст ем у 

понравился.  

Од нако сл едует отметить, чт о по веденческие ре акции по купателя 

на именее вс его св язаны с ре кламным те кстом ка к таковым, та к ка к на пе рвый 

пл ан вы ходят фа кторы по требительского спроса, а им енно ло яльность к 

оп ределенной марке, це новой фактор, мотивация, ма териальная 

со ставляющая и та к далее.  

Эф фективный ре кламный те кст до лжен пр ивлечь вн имание 

потребителя, вы звать оп ределенное эм оциональное от ношение к ре кламному 

тексту, запомниться, по будить к по треблению услуги. Од нако вс е эт о бу дет 

во зможно то лько в то м случае, ес ли ил локутивная си ла ре кламного те кста 

бу дет де кодирована так, ка к бы ло за думано автором.  

Яв ляясь сп ецифической фо рмой ма ссовой ко ммуникации и бу дучи 

ед иницей коммуникации, гд е мн огое оп ределяет це новой эк вивалент и 

пр еобладает прагматичность, ре кламный те кст не мо жет со держать в св оей 

ст руктуре случайных, ко ммуни кативно не оп равданных единиц, по скольку 

любые, в то м чи сле и случайные, он и ок азывают во здействие на по дсознание 

ма ссового адресата. И пр и та ком по нимании ре кламного текста, ко гда ва жен 

пе рлокутивный эффект, то ес ть сп особность по лучателя ин формации 

де кодировать см ысл по слания в со ответствии с ин тенцией автора, 
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гл авенствующая ро ль в тр иаде ав тор – те кст – чи татель от водится ад ресату-

интерпретатору текста.  Им ея на мерение вы разить не которое со держание дл я 

ег о по следующей пе редачи получателю, ав тор со здает ту ил и ин ую зн аковую 

последовательность. По лучатель те кста во спринимает эт у 

последовательность, чт обы из влечь из не е содержание, ко торое же лал 

вы разить автор. В эт ом сл учае ад ресат способен, де кодировав информацию, 

по лучить в св ое ра споряжение то содержание, ра ди ко торого те кст бы л 

со здан автором. 

Чт о ка сается со держательной структуры, то ка чественным бу дет 

ре кламный текст, вн утренняя ст руктура ко торого со стоит из : 

1. Ре кламного со общения (о че м да нный те кст); 

2. Ре кламного об ращения (к ому об ращено со общаемое и ка к 

ад ресат вл ияет на ст илистику да нного об ращения); 

3. Ре кламного по слания (ч то вн едряется в по дсознание ре ципиента) 

То ес ть ко гда в те ксте ре ализуются вс е тр и фу нкции – 

информационная, ко ммуникативная и су ггестивная (ф ункция внушения). 

Эффе ктивность ре кламного со общения за висит от на бора и 

ко мплектования бр ендо-образуюших ко мпонентов; от на личия из ображения 

пр едмета ре кламного со общения и от ук азания на то варную группу. 

Ко ммуникативная фу нкция ре кламного об ращения мо жет бы ть ре ализована 

ве рбально на ур овне ле ксики (п рямое на зывание ад ресата) и гр амматически - 

от ис пользования фо рмы ли ца до об ращения к та ким на иболее де йственным 

ре чевым техникам, ка к вопрос, от вет бе з вопроса, обращение, призыв, 

императив. Не вербально - ко ммуникативный ко нтакт до стигается 

кинетически. Д. Да йер ха рактеризует ре кламные те ксты их сп особностью 

пр ивлечь вн имание с по мощью об ычного «с тилистического» сл ова и 

ко ротких пр едложений; па мять за поминает бр ендовые названия, ес ли в 
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сл огане ис пользуются наречия, прилагательные, та кже аллитерации, ст рочки 

из пе сен и стихов, кот орые «б есконечно повторяются». Д. Ли ч та кже 

отмечает, чт о в ре кламных те кстах пр исутствует бо льшое ко личество 

прилагательных, ко торые он на зывал «с игнальными фр азами ре кламного 

текста». В ис следовании ре кламных те кстов вы деляют тр и ас пекта ст иля: 

аксиологический, фу нкц иональный и но рмативный [Бове, 1995]. 

Ак сиологический ст иль ра ссматривает ис пользование в ре кламных те кстах 

просторечных, ра зговорных и сп ециальных сл ов рекламы. Фу нкциональный 

ст иль ха рактеризуется пу блицистическим и художественным, научным, 

оф ициально - деловым, ра зговорным жа нрами рекламы, ср еди ко торых 

пу блицистический и ра зговорный ст или яв ляются основными. В то же вр емя 

в фу нкциональном по дходе ре кламные те ксты яв ляются ко нтаминацией 

ра зличных стилей, жа нров и ра зновидностей ре чи (у стных и письменных, 

ди алогических и монологических, разговорных, на учных и т. п.). 

Но рмативный ас пект ха рактеризует не которую ст епень со ответствия 

оп ределенному ст ереотипу из ложения ма териала со общения: пр авильное 

по строение предложений. Ре кламный те кст до лжен бы ть оригинальным, 

ра скрывать вы году от со вершения покупки. Бе рнадская Ю.С. и Ху Юй шу 

вы деляют св ои принципы, со гласно ко торым ре кламный те кст до лжен 

со ответствовать: - ми нимум сл ов и ма ксимум ин формации; - ко нкретности и 

то чности ре кламного сообщения, ко торая вы ражается в ак центировании на 

ун икальности пр едложения; - со держание пр едложений до лжно бы ть 

ло гически ар гументированными бе з ут раты информации, не до лжно бы ть 

ли шней ин формации; - ос новная мы сль в за головке до лжна бы ть 

убедительной, а в ос новном те ксте сл едует че ткая и по следовательная 

ар гументация; - те кст до лжен бы ть пр остым и до ходчивым бе з 

ис пользования но вых ок казионализмов; - от вечать ин тересам и по требностям 

по тенциальных по требител ей [Бернадская, 1995]. На иболее ва жным 

ас пектом в ис следовании ли нгвистической сп ецифики ре кламных те кстов 
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яв ляется ис пользование яз ыковых ср едств ра зных ур овней: фонетического, 

морфологического, ле ксического и синтаксического.  

 Фо нетический уровень. Не сл едует забывать, чт о зв ук мо жет 

пе редавать оп ределенные ощущения. Не ст оит ис пользовать со четание «гн», 

по скольку в ру сском яз ыке он о во спринимается не гативно (ср.: гнида, гн усь 

и т. д.). А дл я то го чт обы ус илить за поминание слов, ис пользуются созвучия. 

Об ычно к эт ому пр иему пр ибегают пр и ра зработке сл оганов и за головков 

(« Ваша ки ска ку пила бы Ви скас»; «Ч истота – чи сто Тайд»).  

Ле ксический уровень. С бо льшой ос торожностью сл едует от носиться 

к ис пользованию в ре кламном те ксте аб страктной и ин оязычной ле ксики 

(аромат, благополучие, великолепный, вкус, гордость, грязный, 

действительный). Оп ределенную ок раску ле ксике ре кламного те кста та кже 

пр идают ст илистически ок рашенные слова, к ко торым от носятся 

разговорные, пр осторечные слова, а та кже сп ециальные ср едства 

вы разительности - тр опы и фигуры. Од ним из лю бимых вы разительных 

ср едств яв ляется ис пользование фразеологизмов, ко торые ча сто 

по двергаются ви доизменениям на ос нове за мены од ного ко мпонента другим. 

В ки тайской ре кламе ид иомы мо гут ис пользоваться бе з из менений 

[Гэньюань, 1998]. Вы бор то й ил и ин ой ст илистической ок раски за висит от 

ха рактеристики аудитории, на ко торую на правлена ре клама: 

об щеупотребительная ле ксика пр едназначена дл я ши рокой ау дитории; 

профессионализмы, мо лодежные и др угие сл ова ис пользуются пр и ре кламе 

то вара уз кой аудитории. Яз ыковое вы ражение ре кламного те кста яв ляется 

од ним из ег о ва жнейших компонентов. 

Мо рфологический уровень. Не сл едует забывать, чт о эф фективным 

ре кламный те кст де лает ис пользование гл агольных форм, по скольку он и 

об ладают ди намикой и конкретностью. Чи таемость и ди намичность те кста 

пр ямо пр опорциональны ко личеству уп отребленных гл аголов (сравним, 
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«К ухонный ко мбайн мг новенно режет, крошит, ши нкует» и «К ухонный 

ко мбайн пр едназначен дл я измельчения»).  

Си нтаксический уровень. Пр и со ставлении ре кламного те кста 

сл едует уч итывать во зможности эк спрессивного синтаксиса. Кр оме того, 

на до помнить, чт о во просительные пр едложения пр ивлекают вн имание к 

со держанию вопроса, по вышают ум ственную ак тивность читателя. Ко гда 

зада ется вопрос, то га рантируется уч астие по требителя в по дготовке ответа, 

че ловек не вольно на страивается на по ддержку товара. Во склицательные 

пр едложения вк лючаются в ре кламный те кст с бо льшой осторожностью, та к 

ка к в бо льшинстве сл учаев преувеличения, гр омкие во згласы раздражают, а 

не пр ивлекают лю дей (« Пополните св ои коллекции!», «У дивите св оих 

друзей!»). Во склицательное пр едложение с гл аголом в по велительном 

на клонении ча ще ум естно в ре кламе мо лодежных то варов и не дорогих 

то варов ма ссового спроса. Эм оциональный на пор ни когда не за менит 

ра циональных ар гументов в ре кламе пр естижных товаров, а че м 

тр ебовательнее бу дет команда, чт о по требителю вы брать ил и купить, те м 

бо льше он бу дет из бегать ук азующей ем у рекламы. По ложительные эмоции, 

ут вердительное на чало бо лее св ойственны человеку, че м отрицательные. И 

чт обы не по лучить реакцию, об ратную предусмотренной, вс егда ст оит 

из бегать от рицаний «не», «нет», «н е мо жет бы ть» и т. д. Ут вердительные 

пр едложения бо лее предпочтительны. По вествовательные пр едложения – 

са мые пр остые и распространенные, од нако текст, вы строенный то лько из 

та ких предложений, мо жет ок азаться сл ишком мо нотонным и скучным. Пр и 

по строении пр едложения сл едует им еть в виду, что, не смотря на на личие в 

ру сском яз ыке от носительно св ободной си нтаксической структуры, 

оп ределенная по следовательность чл енов пр едложения вс е же мо жет иг рать 

зн ачительную роль. Так, например, дл я бо лее эф фективного за поминания 

ин формацию лу чше кл ючевую ин формацию не обходимо ра сполагать в 

на чале и в ко нце предложения. На пе рвое ме сто об ычно вы двигается об щее 



24 
 

понятие, це ль ил и сп особ уп отребления товара, по тому чт о от ни х 

от талкивается со знание покупателя, и то лько по сле эт ого до лжны сл едовать 

на звание ко мпании и то вара (например, «В аш на дежный па ртнер – Ба нк…» 

лучше, че м «Б анк… – ва ш на дежный партнер»). В ре кламном те ксте 

на иболее ум естны пр остые си нтаксические ко нструкции: пр едложение в 

та ком сл учае вк лючает в се бя подлежащее, сказуемое, дополнение. Сл ожные 

пр едложения ра збиваются на не сколько простых. Ес ли мы сль не уд ается 

вы разить од ним пр остым предложением, ну жно по стараться об легчить 

сл овесную конструкцию. Дл я эт ого сл ожноподчиненное пр едложение 

тр ансформируется в сложносочиненное, по скольку та кое предложение, гд е 

об е ча сти равны, го раздо ле гче во спринимается читателем. Пр и 

ис пользовании сл ожных пр едложений ст оит пр ибегать к по мощи со юзов «и», 

«но». Дл я об легчения во сприятия сл ожных си нтаксических ко нструкций 

не обходимо че редовать их с пр остыми структурами. В ре кламном те ксте не 

до пускаются на громождения существительных, по ставленных в за висимость 

од но от другого, ос обенно в од ной па дежной фо рме ил и с од ним и те м же 

предлогом. Об ычно та кая си туация во зникает пр и ис пользовании 

от глагольного су ществительного вм есто глагола. Не желательными в ре кламе 

ок азываются и дл инны е перечисления, по скольку громоздкая, сл ожная фр аза 

за труднит по нимание и за поминание со держания текста, а об илие за пятых 

ут омляет читателей. Уд обство чт ения ре кламы во мн огом пр едопределяется 

дл иной пр едложения: че м ко роче предложение, те м пр още он о читается. 

Сл ов в пр едложении до лжно бы ть ро вно столько, ск олько эт о необходимо, 

чт обы пе редать ос новную ин формацию о то варе и до биться пр и эт ом 

ма ксимальной выразительности. Считается, чт о эф фективное пр едложение 

не до лжно со держать в се бе бо лее 18 слогов. Ес ли мы сль тр ебует пр иведения 

до статочно бо льшого ко личества информации, аргументов, то ее лу чше 

вы разить в не скольких предложениях, по святить ей от дельный абзац. По 

аб зацам чи татель мо жет ориентироваться, гд е мы сль на чинается и гд е 

заканчивается. Ме жду аб зацами до лжна бы ть см ысловая связь. Дл я 
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об еспечения же не прерывности чтения, по ддержания вн имания мо гут 

пр именяться ра зличные приемы. Так, по следнее сл ово ил и фр аза аб заца 

вк лючаются в пе рвое пр едложение сл едующего абзаца. Хо рошими 

св язующими зв еньями мо гут сл ужить сл едующие сл ова и сл овосочетания: 

«но», «итак», «т ем не менее», «конечно», «разумеется», «поэтому», «б олее 

того», «с др угой стороны», «действительно». Вс я не обходимая ин формация 

ра сполагается в ло гичном порядке. См ысловые бл оки мо гут не 

ог раничиваться абзацем, а со ставлять от дельные параграфы. Та кая ст руктура 

ис пользуется в оч ень дл инных ре кламных объявлениях. 

Тр ебования к не вербальным ко мпонентам ре кламного те кста не ме нее 

важны, пос кольку им енно не вербальные ко мпоненты об еспечивают 

во влечение ад ресата в пр оцесс ко ммуникации и от ни х в пе рвую оч ередь 

за висит ус пех эт ой коммуникации.  Пре жде всего, сл едует оц енить ко ды 

передачи, ср еди ко торых ва жным в ре кламных те кстах ве рбально-

визуального ко ммуникативного ти па ок азывается шрифт. Шр ифт мо жет 

вы зывать оп ределенные эм оции у адресата, не сет пс ихологическую нагрузку. 

Например, тол стые ли нии со здают ощ ущение тяжеловесности, массивности, 

то нкие – точности, из ящества; жи рный шр ифт по рождает у на блюдателя 

чу вства уверенности, надежности, а то нкий – пе реживания от носительно 

во сприятия хр упких ст руктур и та к далее. [Табашников, 1999]. Чт о ка сается 

заголовка, то он не до лжен бы ть сл ишком длинным. Не пр иветствуется 

ра сположение те кста на ил люстрации: в та ком сл учае он мо жет бы ть 

во спринят в ка честве ви зуального эл емента и пр очитают та кой те кст 

немногие. Та кже сл едует об ратить вн имание на цв етовое оф ормление 

шр ифта: шр ифт мо жет «н аложиться» на фо н ил и ок азаться сл ишком ярким, 

не удобным дл я чт ения [Агеев, 2002]. 

Та ким образом, мо жно сд елать вывод, чт о еди ницы вс ех ур овней 

языка, а та кже не вербальные ко мпоненты за действова ны в со здании текста, 

сп особны пр ивлечь вн имание по требителя и запомниться.  
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1.4. Пе ревод ре кламного те кста с ки тайского на ру сский яз ык (о бщие 

по дходы) 

Пе ревод ре кламных те кстов по пр аву сч итается  од ним из на иболее 

тр удных ви дов перевода. На ибольшая сл ожность за ключается в том, чт о 

да нный ви д пе ревода тр ебует не то лько пе редачи см ысла рекламы, но  и 

тв орческого подхода, та к ка к пе ревод лю бого те кста — эт о не пр осто 

пр еобразование ис ходного текста, а со здание но вого на ег о основе. Од ной из 

гл авных ос обенностей пр и пе реводе яв ляется ум ение ад аптировать 

ре кламный те кст к со циальным и ку льтурным ос обенностям аудитории, дл я 

ко торой пр едназначен перевод. Сл едует отметить, чт о пе ревод ре кламы 

от личается от др угих ви дов перевода, та к ка к  да нный ви д те кста им еет яр ко 

вы раженную ко ммуникативную направленность. 

Гл авная за дача пе ревода — на иболее по лно передать, ис пользуя 

ср едства др угог о языка, со держание ор игинального текста, со хранив ег о 

ст илистические и эк спрессивные особенности. Чт обы им еть во зможность 

оп ределить ст епень со ответствия те кста пе ревода оригиналу, бы ли вв едены 

та кие понятия, ка к эк вивалентность и адекватность. Эк вивалентность 

яв ляется на иболее ва жной ос обенностью перевода. 

Та к Л.К. Ла тышев вы деляет че тыре ос новных ко нцепции 

эквивалентности, ис пользуемых в пе реводе:  

1. Ко нцепция но рмативно-содержательного соответствия, ко гда 

эк вивалентность яв ляет со бой ба ланс ме жду то чной пе редачей со держания 

ис ходного те кста и со блюдением но рм яз ыка перевода. В сл учае пе ревода 

ре кламных те кстов но рмативность яз ыковых ср едств не им еет бо льшой 

важности, поскольку, в пе рвую очередь, пе ревод ре кламного сл огана до лжен 

пе редавать эм оциональные от тенки ор игинального текста.  
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2. Ко нцепция фо рмального соответствия, ко торая по дразумевают 

по лную пе редачу вс ей до ступной в ор игинале информации, вк лючая 

ст руктуру ис ходного текста. В ре кламном ди скурсе та кой ви д со ответствия 

пр иводит к не правильному переводу, и, в бо льшинству случаев, не яв ляется 

применимым.  

3. Ко нцепция по лноценного (а декватного) перевода. Со держание 

да нной ко нцепции за ключается в сл едующих ха рактеристиках: - на иболее 

по лная пе редача см ыслового со держания ис ходного те кста; - пе редача 

со держания средствами, вы полняющими функцию, ан алогичную фу нкции 

яз ыковых ср едств ор игинала; 

 4. Ко нцепция ди намической эквивалентности. В св оей кн иге «Т еория 

пе ревода (л ингвистические ас пекты)» В. Н. Ко миссаров сф ормулировал 

те орию ур овней эквивалентности, со гласно ко торой в пр оцессе пе ревода 

ус танавливаются от ношения эк вивалентности ме жду со ответствующими 

ур овнями ор игинала и перевода. 

1. Ур овень це ли коммуникации. Лю бой те кст вы полняет ка кую-то 

ко ммуникативную фу нкцию: со общает ка кие-то факты, вы ражает эмоции, 

ус танавливает ко нтакт ме жду собеседниками, тр ебует от сл ушателя ка кой-

либо ре акции ил и де йствий и т. п. На личие в пр оцессе ко ммуникации 

по добной це ли оп ределяет об щий ха рактер пе редаваемых со общений и их 

яз ыкового оформления. Эк вивалентность пе реводов пе рвого ти па 

за ключается в со хранении то лько то й ча сти со держания оригинала, ко торая 

ук азывает на об щую ре чевую фу нкцию те кста в ак те ко ммуникации и 

яв ляется це лью коммуникации. Пе реводы на та ком ур овне эк вивалентности 

выполняются, ко гда бо лее де тальное во спроизведение со держания 

невозможно, а та кже тогда, ко гда та кое во спроизведение пр иведет ре цептора 

пе ревода к не правильным выводам, вы зовет у не го со всем др угие 

ассоциации, че м у ре цептора оригинала, и те м са мым по мешает пр авильной 
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пе редаче це ли коммуникации. Дл я от ношений ме жду ор игиналами и 

пе реводами эт ого ти па ха рактерны: - не сопоставимость ле ксического со става 

и си нтаксической ор ганизации; - не возможность св язать ле ксику и ст руктуру 

ор игинала и пе ревода от ношениями се мантического пе рефразирования ил и 

си нтаксической тр ансформации; - от сутствие ре альных ил и пр ямых 

ло гических св язей ме жду со общениями в ор игинале и переводе, ко торые 

по зволили бы утверждать, чт о в об оих сл учаях «с ообщается об од ном и то м 

же »; - на именьшая об щность со держания ор игинала и пе ревода по 

ср авнению со вс еми ин ыми переводами, пр изнаваемыми эквивалентными. 

 2. Ур овень оп исания ситуации. В эт ом ти пе эк вивалентности об щая 

ча сть со держания ор игинала и пе ревода не то лько пе редает од инаковую це ль 

коммуникации, но и от ражает од ну и ту же вн еязыковую ситуацию, т. е. 

со вокупность об ъектов и св язей ме жду объектами, оп исываемая в 

высказывании. Дл я вт орого ти па эк вивалентности ха рактерна ид ентификация 

в ор игинале и пе реводе од ной и то й же си туации пр и из менении сп особа ее 

описания. Ос новой см ыслового от ождествления ра зноязычных те кстов 

сл ужит зд есь ун иверсальный ха рактер от ношений ме жду яз ыком и 

эк стралингвистической реальностью. В по добных вы сказываниях 

бо льшинство сл ов и си нтаксических ст руктур ор игинала не на ходит 

не посредственного со ответствия в те ксте перевода. Та ким образом, дл я 

от ношений ме жду ор игиналами и пе реводами эт ого ти па ха рактерны: - 

не сопоставимость ле ксического со става и си нтаксической ор ганизации; - 

не возможность св язать ле ксику и ст руктуру ор игинала и пе ревода 

от ношениями се мантического пе рефразирования ил и си нтаксической 

тр ансформации; - со хранение в пе реводе це ли ко ммуникации; - со хранение в 

пе реводе ук азания на ту же са мую ситуацию.  

3. Ур овень высказывания. Со поставление ор игиналов и пе реводов 

эт ого ти па об наруживает сл едующие ос обенности: - от сутствие па раллелизма 

ле ксического со става и си нтаксической ст руктуры; - не возможность св язать 
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ст руктуры ор игинала и пе ревода от ношениями си нтаксической 

тр ансформации; - со хранение в пе реводе це ли ко ммуникации и 

ид ентификации то й же ситуации, чт о и в ор игинале; - со хранение в пе реводе 

об щих понятий, с по мощью ко торых ос уществляется оп исание си туации в 

оригинале. Ес ли в пр едыдущих ти пах эк вивалентности в пе реводе 

со хранялись св едения от носительно того, «д ля че го со общается со держание 

ор игинала» и «о че м в не м сообщается», то зд есь уж е пе редается и «ч то 

со общается в оригинале», т. е. ка кая ст орона оп исываемой си туации 

со ставляет об ъект коммуникации.  

4. Ур овень сообщения. В да нном типе, на ряду с тр емя ко мпонентами 

содержания, ко торые со храняются в тр етьем типе, в пе реводе 

во спроизводится и зн ачительная ча сть зн ачений си нтаксических ст руктур 

оригинала. Ст руктурная ор ганизация ор игинала да ѐт оп ределенную 

информацию, вх одящую в об щее со держание пе реводимого текста. 

Си нтаксическая ст руктура вы сказывания об условливает во зможность 

ис пользования в не м сл ов оп ределенного ти па в оп ределенной 

по следовательности и с оп ределенными св язями ме жду от дельными словами, 

а та кже во мн огом оп ределяет ту ча сть содержания, ко торая вы ступает на 

пе рвый пл ан в ак те коммуникации. По этому ма ксимально во зможное 

со хранение си нтаксической ор ганизации ор игинала пр и пе реводе 

сп особствует бо лее по лному во спроизведению со держания оригинала. Та ким 

образом, от ношения ме жду ор игиналами и пе реводами че твертого ти па 

эк вивалентности ха рактеризуются сл едующими ос обенностями: − 

значительный, хо тя и не полный па раллелизм ле ксического со става - дл я 

бо льшинства сл ов ор игинала мо жно от ыскать со ответствующие сл ова в 

пе реводе с бл изким со держанием; − ис пользование в пе реводе 

си нтаксических структур, ан алогичных ст руктурам ор игинала ил и св язанных 

с ни ми от ношениями си нтаксического варьирования, чт о об еспечивает 

ма ксимально во зможную пе редачу в пе реводе зн ачения си нтаксических 
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ст руктур ор игинала; − со хранение в пе реводе це ли коммуникации, ук азания 

на си туацию и сп особа ее описания. Пр и не возможности по лностью 

со хранить си нтаксический па раллелизм не сколько ме ньшая ст епень 

ин вариантности си нтаксических зн ачений до стигается пу тем ис пользования 

в пе реводе структур, св язанных с ан алогичной ст руктурой от ношениями 

си нтаксического варьирования.  

5. Ур овень яз ыковых знаков. В по следнем ти пе эк вивалентности 

до стигается ма ксимальная ст епень бл изости со держания ор игинала и 

перевода, ко торая мо жет су ществовать ме жду те кстами на ра зных языках. 

Дл я от ношений ме жду ор игиналами и пе реводами эт ого ти па ха рактерно: 

 − вы сокая ст епень па раллелизма в ст руктурной ор ганизации те кста;  

− ма ксимальная со отнесѐнность ле ксического со става: в пе реводе 

мо жно ук азать со ответствия вс ем зн аменательным сл овам ор игинала; 

 − со хранение в пе реводе вс ех ос новных ча стей со держания оригинала. 

К че тырем ча стям со держания оригинала, со храняемым в пр едыдущем ти пе 

эквивалентности, до бавляется ма ксимально во зможная об щность от дельных 

сем, вх одящих в зн ачения со отнесенных сл ов в ор игинале и переводе. 

Ст епень эт ой об щности оп ределяется во зможностью во спроизведения в 

пе реводе от дельных ко мпонентов зн ачения сл ов оригинала, что, в св ою 

очередь, за висит от того, ка к вы ражается то т ил и ин ой ко мпонент в сл овах 

ис ходного яз ыка и яз ыка пе ревода и ка к в ка ждом сл учае на вы бор сл ова в 

пе реводе вл ияет не обходимость пе редать др угие ча сти со держания 

ор игинала [Бархударов, 204:54]. 
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ВЫ ВОДЫ ПО ГЛ АВЕ 1 

В да нной гл аве бы ло да но не сколько оп ределений та ких терминов, ка к 

текст, реклама, ре кламный текст. На ос нове пр оведенного те оретического 

ан ализа на учной литературы, мо жно сд елать сл едующие вы воды: по нятие 

«р екламный те кст» вк лючает в се бя вс е пр изнаки те кста: яв ляется ед иницей 

ре четворческого процесса, об ъединенной ра зными ти пами лексической, 

грамматической, логической, ст илистической св язи; да нная ед иница 

об ладает вн утренней и вн ешней структурой.  

 Бы ла из учена сп ецифика ре кламного текста, ка к об ъекта 

ли нгвистического исследования. Бы ли вы делены об щие по дходы пе ревода 

ки тайского ре кламного те кста на ру сский язык, бы ли вв едены та кие понятия, 

ка к эк вивалентность и адекватность. Эк вивалентность яв ляется на иболее 

ва жной ос обенностью перевода. 

Бы ло выявлено, чт о при со ставлении и пе реводе ре кламных те кстов 

не обходимо уч итывать их специфику, об щие по дходы пе ревода дл я того, 

чт обы ре клама ст ала эф фективным сп особом пр одвижения пр одажи 

пр одукции и услуг.  
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ГЛ АВА 2. АН АЛИЗ ПЕ РЕВОДНЫХ РЕ КЛАМНЫХ ТЕ КСТОВ 

2.1. Ти пология ре кламных те кстов  

Ка к го ворилось в пе рвой главе, ре кламный те кст – эт о кр еолизованный 

текст. Е. Ан исимова ра ссматривает кр еолизованый те кст ка к текст, 

со держащий дв а ро да оз начающего: означающее, оз начаемым ко торого 

яв ляются ре альные предметы, и означающее, оз начаемым ко торого яв ляются 

идеи, об разы и др. Ин формация пе рвого ти па яв ляется денотативной, 

буквальной, когнитивной. Ин формация вт орого ти па - коннотативная, 

ос новывается на ра зличных ас социативных связях, а по нимание 

пр едполагает на личие у ад ресата зн аний ку льтурного кода, со циальных 

связей, на циональной сп ецифики [А нисимова 20 03: 11].  

В ки тайской ре кламе пр еобладают те ксты с ко ннотативным значением, 

чт о об условлено си мволичностью са мой ки тайской письменности. 

Ро ссийская ре клама пр едставлена те кстами см ешанного типа, тя готеющими 

ка к к денотативному, та к и ко ннотативному признаку.  

Пр иведем пр имеры те кстов с пр еобладающим де нотативным 

зн ачением: 

保利  地产 86 万 м
2 世界  级湾区 Не движимость Ба оли (З ащищать 

ин тере сы) / 86 0000 м
2 

Ра йон ми рового ур овня / Во сточный за лив Ба оли - 

ре клама недвижимости. 

РР Т: Ст арБанк / Пр огрессивный вк лад до 18.7% го довых / % 

ув еличиваем ка ждый ме сяц / % со храняем пр и до срочном сн ятии — ре клама 

банка. 

Пр еобладающее де нотативное зн ачение те кста (К РТ) ос новывается на 

пр ямой пе редаче ха рактеристик ре кламируемого объекта, в да нном сл учае: 

ха рактеристик ко мпании Баоли, за нимающейся пр одажей недвижимости. В 
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пр имере РР Т пр едоставлена фа ктуальная ин формация о со стоянии/ ка честве 

ре кламируемого объекта.  

Пр иведем пр имеры те кстов с пр еобладающим ко ннотативным 

зн ачением: 

KP T: 黎诗 奇 我秀 我精 彩 Ли шиц и / Я пр евосходна /Я за мечательна - 

ре клама одежды. 

РР Т: Об ъединяя усилия, оп ределяем бу дущее - ре клама фо рума 

предпринимателей. На де нотативном ур овне в КР Т уп отребляется на звание 

ре кламируемого объекта, на ко ннотативном - та ктика от ождествления 

по купателя с пр едполагаемым со беседником по средством ли чного 

ме стоимения «я», а та кже ис пол ьзование пр илагательных 秀 - прелестный, 

изящный, кр асивый и 精彩 - замечательный, эффектный. В пр имере РР Т 

от сутствует ка кая-либо ре ференция к ре кламируемому объекту, зн ачение РТ 

пе редано коннотативно, опосредованно, че рез об обще ние и образность. 

Пр иведем пр имеры те кстов с пр исутствием де нотативного  и 

ко ннотативного зн ачения:  

КР Т: 波斯  等  买羽  绒服买健康 / По купаешь пуховик, по купаешь 

зд оровье /Н анометр ба ктериальной за щиты - ре клама пуховиков. 

 РР Т: Мо сковские це ны на бе злимиты в Омске. 1 м/ би т в сек. за 35 0 

ру блей в ме сяц - ре клама ин тернет компании. 

 Ин формация о но вых технологиях, ис пользуемых пр и пр оизводстве 

одежды, пе редана в КР Т де нотативно; на конн отативном ур овне ст руктура 买

健康 . «п окупать зд оровье» ме тафорически оп ровергает из вестную ис тину 

«з доровье не купишь». В РР Т на де нотативном ур овне пр едставлена 

ин формация о ст оимости ре кламируемой услуги. Ко ннотативно же 
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со общается о «м осковских це нах» на ин тернет услуги, ст оимость ко торых 

оп ределяется ко личеством абонентов, то ес ть че м бо льше абонентов, те м 

ни же ст оимость услуги. Следовательно, по д «м осковской це ной» в 

со общении по дразумевается ни зкая цена. 

Ес ли ра ссматривать то, ка кие то вары и ус луги в ос новном 

рекламируются, то мо жно сд елать вывод, чт о те матикой ре кламных те кстов 

яв ляется реклама, св язанная с со ставом сф ер жи знедеятельности: 

 – сф ера то рговли: эт о на звания магазинов, то рговых це нтров (м агазин 

Коля, же нские трикотажи, ко сметика-магазин и др.);  

– сф ера ус луг: на звания парикмахерских, ко сметических кабинетов, 

бань, ресторанов, ко ндитерских (П арикмахерская «Ш эн Мин», ст ричь 

волосы, вв одить во лос в моду, ре сторан Цз яннянь Сю нкэ и др.); 

 – сф ера ме дицинских ус луг: на звания поликлиник, аптек, больниц, гд е 

в ос новном пр едлагаются не дорогие ст оматологические ус луги (Л ида 

Аптека, ап тека Вася, бо льница ро товой по лости и др.).  

2.2. Но рмативный ас пект пе ревода ре кламных те кстов с ки тайского яз ыка на 

ру сский  

Гл авной ос обенностью ру сских вы весок на ки тайском яз ыке яв ляется 

их неправильность, де монстрирующая на рушение но рм ру сского яз ыка на 

ра зных ур овнях яз ыковой системы.  

Мы пр едприняли по пытку пр оанализировать ки тайские вы вески и 

те ксты ви зитных ка рточек с то чки зр ения на рушения яз ыковой но рмы 

ру сского яз ыка на ра зных ур овнях ег о системы.  

Фонетика. 
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Ук ажем на ти пичные на рушения но рмы в об ласти фонетики, ко торые 

на шли от ражение в графике.  

1) Согласные.  

В пи сьменной ре чи на ходят от ражение ос обенности ар тикуляции 

со гласных зв уков в ки тайском языке.  

а. Пе реднеязычные пе редненебный зв ук [р ] част о за меняются на 

пе реднеязычный зу бной зв ук [л], и наоборот. Например, си галеты 

(сигареты), ст оровая по суда (с толовая) и т.п. Та кже бы ло от мечено 

пр исутствие в од ном и то м же ре кламном те ксте зв ука [р ] на ряду с ег о 

за меной на [л ]: лу коделие ло зы тр авы (рукоделие). Де ло в том, чт о зв ук [р ] 

пр едставляет тр удность дл я ки тайских носителей, та к ка к он от сутствует в 

ки тайском языке. Ки тайцы за меняют ег о на до статочно бл изкий в 

ар тикуляционном от ношении и им еющийся в их ро дном яз ыке зв ук [л]. 

 б. В ре кламных те кстах ча сто мо жно вс третить не различение ру сских 

зв онких и гл ухих па рных согласных, ко гда од ни ис пользуются вм есто 

других. Так, от мечено не различение [б ]-[п]: за бчасти; [д ]-[т]: од ежта 

Са ньцай; [г ]-[к]: в ко ршках (горшках).  

Известно, чт о ра зличие по звонкости-глухости, ха рактерное дл я 

ру сского языка, в ки тайском яз ыке отсутствует. Следовательно, па рны е 

со гласные [б]-[п], [д]-[т], [г ]-[к] дл я ки тайцев зв учат пр актически одинаково. 

В ки тайском яз ыке см ычные со гласные ди фференцируются по др угому 

пр изнаку: он и де лятся на по лузвонкие и гл ухие придыхательные, и ра зницу 

ме жду пр идыхательными и не придыхательными со глас ными но сители  

ки тайского яз ыка яв ственно слышат.   

в. Ош ибки в тр анслитерации (н еправильная пе редача зв укового об лика 

ки тайского сл ова ср едствами ру сской гр афики): «Ко шка "Д иафе" по дарок» 
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(в место кит. 加 菲 Ji afei "Ц зяфэй"); «От дел дж инсы "Д етхоу"» (в место кит. 

街头  Ji etou "Ц зето у"); «Ко мпьютерный ма газин "Т ая"» (в место кит. 大洋 

Da yang "Т аян"); «"И ан гу ан" Ма газин де тской об уви» (в место кит. 阳光 

Ya ngguang "Я н гу ан"); «Ун ивермаг "С ео Ли к"» (в место кит. 小玲 Xi aoling 

"С яо Ли н"); «" Цзиньбоцзое" др агоценность» (в место кит. 金 伯 爵 Ji nbojue 

"Ц зиньбоцзюе"); «Ма газин оч ков "И ху й чж энь"» (в место ки т.易会  珍  Yi 

Hu izhen "И Ху эйчжэнь"); «"Цз ян На нь Шь ю" шт ор» (в место кит. 江 南 秀 

Ji ang Na n Xi u "Ц зян На нь Сю "); «Мо бильныи ги пермаркет "Ч жун ио у"» 

(в место кит. 中 邮 Zh ong Yo u "Ч жун Ю" ) и другие. 

 г. От мечается не различение та кой па ры ка к [ц ]-[ч]: ро зничу (розницу), 

фа брицная це на (фабричная), сп ечиальная ци фровая пе чать (специальная), 

га рантия тр и ме сяча (месяца), ни зкие че ны (цены). Да нный фа кт мо жно 

об ъяснить ос обенностями ар тикуляции аф фрикат в ру сском и ки тайском 

языках. В ру сском яз ыке аф фриката [ц ] зубная, а в ки тайском яз ыке пр и 

об разовании да нного зв ука яз ык бо лее пр иподнят к альвеолам. Смычно-

щелевой, пе редненебный зв ук [ч ] в ру сском яз ыке – мягкий, а в ки тайском – 

твердый, и в мо мент ра скрытия ще ли ве сь яз ык от одвигается не сколько на зад 

[4, 48]. Та ким образом, ар тикуляция аф фрикат Ц и Ч в ки тайском яз ыке 

яв ляется схожей, по этому и в ус тной ре чи эт и зв уки не ра зличаются и, ка к 

следствие, на пи сьме бу квы Ц и Ч ча сто вы ступают ка к взаимозаменяемые.  

2.Слог. 

 а. Пр ослеживается те нденция к ок ончанию русс кого сл ова в ки тайской 

ре кламе на гласный, в то вр емя ка к в ру сском яз ыке эт о сл ово ок анчивается 

на согласный, а та кже вн едрение гл асных в со четания со гласных: 

химичистка, пе лемена (пельмени), ма газин ко вера трикотажи, текстили, 

же мчуга и другие. Мо жно предположить, чт о эт о св язано со ст ремлением 

за кончить сл ог гл асным по д вл иянием ст андарта ро дного яз ыка: ка к 
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известно, ки тайский сл ог за канчивается гл асным ли бо носовым, со гласный 

ег о «н е закрывает». 

 Пр и этом, ес ли го ворить о по являющемся ко нечном гл асном А ил и Ы 

у им ен существительных, мо жно предположить, чт о та кое уп отребление 

бы ло вы брано дл я ук азания фо рмы мн ожественного чи сла в вы веске дл я 

того, чт обы по дчеркнуть бо льшое ко личество и ра знообразие ка кого-либо 

то вара (трикотажи, текстили, же мчуга и т.п.). Од нако чт о ря д 

су ществительных в ру сском яз ыке не им еет фо рмы мн ожественного чи сла в 

со ответствии с гр амматической но рмой ру сского языка, о че м мн огие 

ки тайцы не знают.  

б. От мечено ст ремление к со кращению ко личества сл огов в 

мн огосложных ру сских сл овах до двух. Например, от личные то ва (товары), 

ко пченые ко лба (колбасы), ра зный па лат (п алатки) и др.  

Возможно, эт о пр оисходит потому, чт о в ки тайском яз ыке в 

бо льшинстве сл учаев сл ова од носложные ил и двусложные, и сл ожившееся 

по д вл иянием ро дного яз ыка пр едставление о ко личестве сл огов в сл ове 

ок азывает вл ияние на уп отребление сл ов чу жого яз ыка в со ответствии с эт им 

представлением. Пр ичем пр и со кращении ко личества сл огов уд арный сл ог 

ок азывается сохранен, а все, чт о по сле него, дл я ки таеязычного со здателя 

ре кламы ст ановится не актуальным: со храненный уд арный сл ог до статочен 

дл я смыслоразличения. 

Грамматика 

Ки тайский яз ык от носится к яз ыкам из олирующего типа, в ко торых 

сл ова ха рактеризуются неизменяемостью. По эт ой причине, полагаем, 

ки тайцами тр удно ус ваивать си стему сл овоизменения ру сского языка, чт о 

пр иводит к ош ибочному уп отреблению фо рм ру сских слов.  
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От мечены сл едующие ош ибочные уп отребления: 

 а. Уп отребление И.п. вм есто ко свенных падежей, в частности, в 

ко нструкциях с пр едлогом: ми лирование волосы, на ращивание волосы, 

ма газин продукты, од ежда дл я же нщина;  

б. Уп отребление ко свенного па дежа вм есто им енительного: за пчастей 

со товых те лефонов оп том (з апчасти со товых те лефонов оп том);  

в. Не согласованность фо рм су ществительного и пр илагательного: 

де тский об увь люкс, му жские и де тские обувь, ра зный палат. 

г. Особ енностью ки тайской ре кламы на ру сском яз ыке яв ляется 

ча стотное уп отребление в ни х ин финитива в но минативном значении, в 

ка честве им ени: из готовлять пу ховики на месте, по менять ру бли на юани, 

за вить волосы, пр одавать ра зные же нские туфли, кр асить волосы, 

за каза ть ко стюм в комплекте, в Ро ссия звонить. 

Известно, чт о в ки тайском яз ыке не актуально ра зличение гл агола и 

имени, та к ка к «д ля ки тайского яз ыка ха рактерна сп особность бо льшого 

ко личества гл аголов об разовывать пу тем ко нверсии от глагольные 

существительные, со впадающие в ис ходной форме, но ра зличающиеся 

гр амма тическими функциями».  

По сути, ин финитив в ки тайских вы весках на ру сском яз ыке 

пр исутствует там, гд е в ру сском яз ыке бы ло бы от глагольное им я: 

изготовление, обмен, завивка, продажа, за каз и т.п.  

Лексика 

 Мн огочисленные ле ксические ош ибки в те кстах ки тайских ре клам на 

ру сском яз ыке ка к ра з и со здают вп ечатление «н ерусского ру сского языка». 
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 а. Од ним из ос новных пр инципом пр и со ставлении ру сских на званий у 

ки тайце в ос тается калькирование, то ес ть бу квальное во спроизведение 

ср едст вами ру сского яз ыка ки тайских слов. Сл едствием эт ого ст ановятся 

ле ксически не сочетаемые с то чки зр ения но сителя ру сского яз ыка со четания: 

ла вка св ежая мясная, пр ием ро товой полости, те плые пр одукты питания, 

та туировка красоты, па ровая сумка. Та ким образом, на лицо на рушение 

ле ксической сочетаемости. Кр айним сл учаем пр оявления эт ого ст ановятся 

наименования, ко торые не понятны ру сскому человеку, хо тя им енно на 

ру сского по требителя он и и ра ссчитаны: отопостьпостьпос, но га ле чит 

ма ссаж здоровья.  

б. Та кже на ре кламных вы весках мо жно за метить нет очный вы бор 

ле ксико-семантического ва рианта мн огозначного слова. 

 Пр оанализируем те кст вывески, ил люстрирующий на рушение 

ле ксической нормы, св язанное с вы бором ле ксико-семантического ва рианта 

мн огозначного сл ова: «文化  用品商店 Ма газин ку льтурные то вары» – 

на звание магазина, в ко тором пр одаются ка нцелярские товары. В ру сском 

яз ыке понятия, об означаемые пр илагательными ку льтурный и канцелярский, 

ра зличны: ку льтурный – мн огозначное слово. У пр илагательного 

ка нцелярский в ру сских то лковых сл оварях от мечено од но зн ачение: 

«п редназначенный дл я канцелярии…». Та ким образом, в ру сском яз ыке 

пр илагательные ку льтурный  и ка нцелярский им еют ра зные зн ачения и не 

мо гут за менять др уг др уга в од ном контексте, в да нном сл учае в те ксте 

вывески. В со знании но сителя ки тайского яз ыка сл ова ку льтурные то вары и 

ка нцелярские то вары яв ляются синонимами. В ки тайском яз ыке на звание 

со стоит из тр ех сл ов: 文化, 用品, 商店. Пе рвое сл ово 文化 уп отребляется в 

зн ачении «культура», вт орое 用品 – «товары», тр етье 商店 – «магазин». По 

на шему мнению, со здатель вы вески до словно пе ревел ки тайское на звание на 
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ру сский яз ык ка к «М агазин ку льтурные товары», хо тя са м ма газин по 

су ществу яв ляется ма газином ка нцелярских то варов 

Сл едует та кже от метить в со ставленных ки тайцами ре кламных 

вы весках ор иентацию на сл оварное употребление, а не ре альное ру сское 

част отное словоупотребление. Например, пи счебумажный ма газин 

(о тносящийся к бу магам и др угим пр инадле жностям дл я пи сьма); ск обяной 

ма газин (о тносящийся к пр оизводству ил и пр одаже ме лких же лезных 

из делий: скоб, крюков, задвижек, костылей. Да нные пр илагательные 

за фиксированы в словарях, но не яв ляются ши рокоупотребительными в 

ру сском языке. Со здатель же вы весок ор иентировался им енно на словарь. 

Сл овосочетание ме лочная ла вка в зн ачении «м агазин пр омышленных и 

хо зяйственных то варов по вседневного сп роса» яв ляется устаревшим. Та кое 

название, возможно, яв ляется бо лее ранним, от носящимся к на чалу пр ошлого 

ве ка за имствованием из ру сского языка, ко гда он о ши роко использовалось.  

в. В не которых сл учаях от мечается уп отребление в ре кламе лексики, 

бо лее ни зкой по св оему ре чевому регистру, че м то го тр ебует оп исываемое 

на именование: например, хо змаг с на именьшей прибылью. Ве роятнее всего, 

та кое уп отребление яв ляется сл едствием ус воения ле ксической ед иницы в 

не посредственном ре чевом об щении с русскими, не на целенном на 

вы яснение ст илистически до зволенного в да нном сл учае употребления.  

г. Ос обо от метим ле ксические единицы, са мостоятельно со здаваемые 

ки тайцами на ру сском яз ыке дл я ис пользования в вывесках. Во-первых, эт о 

слова, со зданные по по тенциальным сл ово образовательным моделям, 

например, не сахарный су пермаркет ед ы (т.е. су пермаркет дл я ди абетических 

больных). Во-вторых, эт о сл ожные со ставные наименования, ко торые 

ис следователи от мечают та кже и в ру сско -китайском пи джине и от носят к 

сл овообразовательным ка лькам с ки тайского яз ыка: ко сметика ма газин 

(м агазин косметики), хо лод-пиво (х олодное пиво), ми р-брюки ни зкой цены. 
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 д. К ос обенностям но минации в вы весках и ре кламных ви зитных 

ка рточках ки тайцев на ру сском яз ыке сл едует от нести со единение в од ной 

вы веске ил и ви зитной ка рточке ру сских и ки тайских слов, пе реданных 

ср едствами ру сской гр афики: го стиница и са уна Цз ин Ба й Хе, ма газин-

ателье «С аньмао» и мн огие другие. В та ких «р усско-ки тайских» 

наименованиях, ка к правило, ру сская ча сть сл овосочетания яв ляется 

ви довым на званием им енуемого об ъекта (сауна, магазин, ателье), а ки тайская 

пр едставляет со бой со бственно ин дивидуальную номинацию, об щую дл я 

ру сских и ки тайских потребителей.  

е. См ешение па ронимов 

С не знанием то чного зн ачения то го ил и ин ого сл ова св язан та кой ви д 

ле ксических ош ибок ка к см ешение паронимов, то ес ть слов, сх одных по 

звучанию, но ра зличающихся ле ксическим значением. На пример: «Р ыбацкий 

ма газин "Ш уан Лу н"» (в место «М агазин ры боловных принадлежностей»), 

«А втоматные иг ры» (в место «А втоматические игры), «М агазин ру сских 

ту ристских су вениров» (в место «М агазин ру сских ту ристических 

су вениров») и др. Так, в те ксте вы вески «Р ыбацкий ма газин "Ш уан Лу н"» 

см ешиваются па ронимы ры бацкий и рыболовный, та кже ра зличающиеся 

ле ксическими зн ачениями: ры бацкий об разовано от су ществительного 

рыбак, в зн ачении «с пециалист по до быче рыбы, а та кже лю битель ры бной 

ло вли; во обще тот, кт о ло вит ры бу» [Ожегов, 2000]. Уп отребляется в 

со четаниях: ры бацкое дело, ры бацкая уха, ры бацкая лодка, ры бацкий об ычай 

и др. Ры боловный – «предназначенный, сл ужащий дл я ло вли рыбы. 

Ры боловные сети, ры боловные принадлежности». По скольку в ма газине 

пр одаются ры боловные принадлежности, сл едовало уп отребить в на звании 

па роним ры боловный: «Ма газин ры боловных принадлежностей». 

Гр афика и ор фография  
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Мн огочисленные ор фографические ош ибки в вы весках и ре кламных 

ви зитных ка рточках ки тайцев на ру сском яз ыке св язаны с пр авописанием 

бе зударных гл асных: 

 а. От мечено не правильное на писание бе зударных гл асных в ко рнях 

ру сских сл ов: кампьютеры, милирование, ба гатый ы вбор, ме лкого кридита, 

манитор.  

б. От мечены ош ибки в бе зударных ок ончаниях су ществительных: по 

вы дачи ме лкого кридита. 

 в. Не правильно пи шутся со единительные гл асные в сл ожных сл овах: 

кашиварки, микрасхема. Вс е сл учаи де монстрируют те нденцию к 

фо нетическому написанию.  

г. Ре же вс тречаются ош ибки в пр авописании гл асных в си льной 

по зиции: пр офилактигеская соуна, оп том и в разницу. 

 Ср еди гр афических ош ибок не обходимо от метить сл едующие: 

 а. За мена од них бу кв другими, вс тавка ли шних букв, пр опуск бу кв: 

ангента, сп ециальсный автобус, ре монт тепефона, конфемы, 

профилактигеская, элекроводонагреватеи, же нская су меа (сумка), ре монт 

со тоых те нефонов (сотовых), парикмахерекя, фурукы. В ря де сл учаев 

ош ибки св язаны с тем, чт о за меняемые бу квы им еют по хожий гр афический 

об лик: п-л, т-м, ч-г. 

 б. За мена Ъ на Ь и на оборот: пелъмени, вьезд, чт о та кже св язано с 

гр афическим не различением по хожих по на чертанию бу квенных зн аков и их 

функций. 

 в. Ча стотной яв ляется ошибка, св язанная со сл итным на писанием 

не скольких сл ов: джинсовыймироптомиврозницу, 
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салондлярусскогошитьяодежды, до мторговли «Ш ан Лень», 

напиткиишашлыки, ремонтвелосназапчасть. Полагаем, эт о об условлено 

сл итным на писанием сл ов в пр еделах ки тайского пр едложения и пе реносом 

да нного стереотипа, ка сающегося оф ормления предложения, на ру сский 

язык.  

г. От мечено та кже не мотивированное ра збиение сл ов на ча сти: 

ко ндитер ская, за пчасти дл я мо би льников, зи м нейохоты, ст ома то лог 

ич еская клинка, пр охла ди тел ьное. 

 Пр и ан ализе ру сского яз ыка ки тайских ре кламных те кстов во зникает 

во прос о том, кт о же яв ляется их автором? Ка ковы ег о со циальные 

ха рактеристики и ка кова ег о яз ыковая компетенция? На ши на блюдения на д 

яз ыковым ма териалом по зволяют сд елать не которые вы воды о со ставителе 

ки тайской ре кламы на ру сском яз ыке . Эт о китайцы, из учавшие ру сский яз ык 

в об разовательных уч реждениях Ки тая и/ или Ро ссии и вл адеющие не то лько 

устной, но и пи сьменной фо рмой ру сского языка. Од нако не достаточно 

вы сокий ур овень гр амотности в со здаваемых им и на ру сском яз ыке 

ре кламных те кстах св идетельствует о том, чт о китайцы, вы ступающие в ро ли 

их составителей, не сч итают ну жным пе репроверить из вест ное дл я ни х сл ово 

по сл оварю ру сского языка. Од нако в по следнее вр емя на метилась те нденция 

к ре дак тированию со ставленного ре кламного те кста на ру сском яз ыке 

ис конными но сителями ру сского яз ыка по пр осьбе ки тайских составителей. 

Вс ледствие эт ого вы вески и ре кламные те ксты на ру сском яз ыке в Ки тае 

ст ановятся вс е бо лее грамотными.  

По дведем не которые итоги. Итак, в хо де ан ализа яз ыковых 

ос обенностей ки тайски х вы весок и ре кламных те кстов на ру сском яз ыке в 

пр играничном ки тайском го роде Хэ йхэ и ти пичных ошибок, вс третившихся 

там, мы пр ишли к вы водам о том, чт о эт и ош ибки в бо льшинстве св оем 

обусловлены, во-первых, вл иянием си стемы ро дного яз ыка (фонетической, 
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грамматической, лексической), а во-вторых, ор иентацией пр и вы боре 

ну жного сл ова на словари, а не на пр актику словоупотребления. В це лом же 

на блюдается ди намика к бо лее гр амотному оф ормлению ки тайских вы весок 

и ре кламных ви зитных ка рточек на ру сском яз ыке 

2.3. Ре комендации пе реводчикам ре кламных те кстов 

На ос нове вс ех вы шеперечисленных ош ибок мо жно вы делить ря д 

рекомендаций, не обходимых дл я пе ревода ки тайского ре кламного те кста на 

ру сский язык. 

Так, например, ес ли го ворить о лексике, а им енно ее выбор, сл едует 

отметить, чт о зна чение мн огозначного сл ова оп ирается на контекст. Ка к 

правило, люди, жи вущие в од ной и то й же ку льтурной среде, пр авильно 

оп ределяют се мантику мн огозначного сл ова в оп ределѐнном контексте. В то 

же вр емя люди, от носящиеся к др угой культуре, не вс егда мо гут по добрать 

ве рный ле ксический вариант. По этому пр и уп отреблении мн огозначных сл ов 

не обходимо по нимать их специфику. То лько та к пр и пе реводе ки тайского 

ре кламного те кста на ру сский яз ык мо жно из бежать ошибок. 

Та кже выявлено, чт о не достаточный ур овень вл адения яз ыком у 

переводчиков, не правильное то лкование см ысла оригинала, су бъективное 

от ношение пе реводчика к работе, ме ханический (п обуквенный) пе ревод 

оригинала, не достаточность пр актических на выков в из готовлении 

ре кламных те кстов – вс е эт о вл ияет на пр авильность перевода, и пе реводчику 

не обходимо из бегать да нных проблем. Так, Ю.П. Пи рогова  и П.Б. Па ршин в 

св оей мо нографии говорят, чт о  «я зык в ре кламе – эт о инструмент, ко торый 

ис пользуют дл я во здействия на ад ресата» [Пирогова, 2000]. Пе реводчик  

до лжен об ладать бо лее по лными зн аниями о во зможностях языков, с 

ко торого пе реводит и на ко торый переводит,  и ум еть ис пользовать их дл я 

до стижения ад екватного перевода. 
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ВЫВ ОДЫ ПО ГЛ АВЕ 2 

Сп ецифичной яз ыковой ос обенно стью те кстов ки тайской ре кламы на 

ру сском яз ыке яв ляется на личие бо льшого ко личества ре чевых ош ибок в 

них. Бо льшая ча сть ош ибок св язана с на рушением но рмы ру сского яз ыка в 

гр афическом и ор фографическом оф ормлении те кстов вывесок, а та кже с 

на рушением яз ыковой но рмы на ра зных ур овнях си стемы яз ыка: 

ле ксическом и фонетическом. На рушения яз ыковой но рмы на фо нетическом 

ур овне пр оявляются оп осредованно: в написаниях, от ражающих ос обенности 

пр оизношения ру сских сл ов ки тайцами – со здателями ре кламных вы весок на 

ру сском языке, ко торые он и ус воили пр и из учении ру сского яз ыка ил и в 

жи вой пр актике об щения с но сителями ру сского языка. Не большая ча сть 

ош ибок св язана с на рушением ст илистической но рмы ру сского яз ыка и 

пра вил ру сского словообразования. 

Ос новной причиной, пр иводящей к на рушению но рмы ру сского яз ыка 

в те кстах ки тайских вы весок на ру сском яз ыке и, ка к следствие, ре чевым 

ошибкам, яв ляется ме жъязыковая интерференция, то ес ть пр именение но рм 

од ного яз ыка в другом. Ин терференция пр оявляется во вл иянии си стемы 

ро дного дл я со здателя ре кламной вы вески ки тайского яз ыка на си стему 

ру сского языка, ко торую они ис пользуют в це лях  коммуникации.  

Бы ли вы явлена те матика на иболее ча сто уп отребляемых то варов и 

услуг, а им енно: сф ера торговли, сф ера ус луг и сф ера ме дицинских услуг. 

В ко нце гл авы на ми бы ли пр едложены ре комендации по пе реводу 

ки тайских ре кламных те кстов на ру сский язык.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Да нное ис следование по священо пр облемам пе редачи пр агматической 

сп ецифики в пе реводе ки тайских ре кламных слоганов.  Яз ык  ре кламы – эт о 

инструмент, ко торый ис пользуют дл я во здействия на адресата. Не обходимые 

ус ловия дл я вс ех ре кламных те кстов – лаконичность,  краткость, 

ин формационная насыщенность. Ис следователи яз ыка ре кламы утверждают, 

чт о им енно об разность и им прессивность яв ляются ос новой рекламы. В 

со ответствии с задачами, по ставленными во введении, бы ло вы явлено 

сл едующее: 

В ре зуль тате пр оведенной ра боты бы ло установлено, чт о в на стоящее 

вр емя на те рритории Китая, гр аничащей с Россией, в ча стности в го роде 

Хэ йхэ (п ровинция Хэйлунцзян), ру сский яз ык ра сширил св ои фу нкции и 

ис пользуется в ра зличных сф ерах коммуникации, а им енно в торговле, 

бизнесе, культуре. Эт о св язано с со временной об щественно-политической 

обстановкой, ха рактеризующейся по зитивным ра звитием го сударственных 

от ношений ме жду Ки таем и Россией.  

 Ра сширение фу нкций ру сского яз ыка на пр играничной те рритории 

со провождается тем, чт о ру сский яз ык выступает, ка к св язующий ко мпонент 

и пр едставлен дв умя фо рмами: ли тературной фо рмой в оф ициальном и 

не официальном общении, пр осторечием и жа ргоном в ре чи ру сских 

пе ревозчиков товаров, за нимающихся не квалифицированным трудом.  

 Од ной из яр ких че рт пр играничного ре гиона яв ляется на личие 

ру сского он омастического пр остранства и рекламы, ко торое пр едставлено 

бо льшим ко личеством ре кламных вы весок на ру сском языке, со зданных 

но сителями ки тайского яз ыка с це лью ин формирования и пр ивлечения 

ру сских потребителей. Ки тайские ре кламные вы вески на ру сском яз ыке 

пр едставляют со бой кр еолизованные тексты, вк лючающие ве рбальные и 
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не вербальные элементы, ко торые в со вокупности сл ужат це лям ре кламы 

го родского объекта.  

Сп ецифической черт ой ки тайской ре кламы на ру сском яз ыке яв ляется 

со четание в ее те ксте ед иниц ру сского и ки тайского языков, пр едставленных 

ср едствами ра зличных гр афических си стем: ки риллической и 

иероглифической. Ки тайские ре кламные вы вески на ру сском яз ыке 

пр едставляют со бой ос обые структуры, вк лючающие не обходимый ми нимум 

компонентов, на правленных на вы полнение ре кламн ых функций, а им енно 

назвать, пр оин формирова ть  и заинтересовать, пр ивлеч ь по тенциального 

по требителя ки тайских то варов и услуг.  

Ки тайские ре кламные те ксты на ру сском яз ыке пр едставляют со бой 

пе ревод ор игинального ки тайского ре кламного текста, од нако со став 

ко мпонентов в те ксте вы вески на ру сском яз ыке и ки тайском ор игинале 

мо гут не совпадать. Сп ецифичной яз ыковой ос обенностью те кстов ки тайских 

ре кламных вы весок на ру сском яз ыке яв ляется на личие бо льшого ко личества 

ошибок, от ражающих на рушение но рм ру сского яз ыка в гр афическом 

оф ормлении ру сских слов, в ор фографическом исполнении, а та кже 

на рушения ле ксической и грамматической, а та кже ст илистической норм.  

Ре чевые ош ибки в бо льшинстве сл учаев по ддаются кл ассификации и 

яв ляются системными, от ражая ре зультат ст олкновения дв ух ти пологически 

ра зличных языков, ка кими яв ляют ся ру сский и ки тайский языки. 
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