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Настоящая статья посвящена сравнительному анализу языковых средств ки-

тайского и русского рекламного текста, а именно анализу специфики использова-
ния фонетических, лексических и синтаксических средств. Автор приводит при-
меры сходств и различий формирования рекламного текста в двух исследуемых 
лингвокультурах. 
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Введение. Реклама в человеческом обществе, вероятно, зародилась 
одновременно с торговлей и функционирует по сей день, поскольку явля-

ется мощным средством воздействия и передачи информации. Не будет и 

преувеличением сказать, что для каждой лингвокультуры существует 

определенная специфика рекламных текстов, что, в свою очередь, опре-

деляет изучение их языкового содержания как актуальную и востребо-

ванную область лингвистических исследований [1, 2]. 

Таким образом, настоящее исследование посвящено изучению язы-

ковых средств китайского и русского рекламного текста. Цель – устано-

вить специфику рекламного текста для каждой из этих лингвокультур 
в отношении фонетического, лексического и синтаксического уровня. 

Основная часть. Сравнительный анализ фонетических средств ки-

тайского и русского рекламного текста показал, что аллитерация и рифма 

в равной мере характерны для двух исследуемых дискурсов. Однако бы-

ло выявлено одно существенное отличие: одни и те же буквы / звуки мо-

гут быть использованы как в начале, так и в конце русского рекламного 

текста (1), но в китайском тексте (2) китайские иероглифы с одинаковым 

произношением используются преимущественно в конце предложений. 

(1) ‘Сделай паузу – скушай Twix’. 

(2) 清凉一下，清凉一夏 – ‘Прохладно одну секунду, прохладно все 

лето’ (здесь и далее перевод наш. – Ч. Ц.). 

В целом, аллитерация в рекламных текстах призвана обеспечить не 

только благозвучность, но и формирование конкретного эмоционального 

состояния, настроения у зрителя [3, с. 45]. 
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Среди общих лексических средств построения китайских и русских 

рекламных текстов было выделено использование метафоры, метонимии, 

олицетворения, прилагательных слов, заимствованных слов и смены ча-
сти речи. Тем не менее, мы отмечаем, что русский рекламный текст со-

держит больше прилагательных, поэтому он зачастую длиннее, чем ки-

тайский рекламный текст. В китайском языке существительные и прила-

гательные по смыслу могут быть преобразованы друг в друга, что неред-

ко используется в китайских рекламных текстах. Также заимствованные 

иностранные слова в китайском (3) и русском языках имеют схожее про-

изношение, но разное написание. 

(3) 碱法苏打(soda)水，好喝 – ‘Сода, вкусная’. 

К специфике лексических средств также можно отнести распростра-
ненность контекстов, включающих удвоенные прилагательные (4) и пре-

восходную степень прилагательного в китайских рекламных текста. По-

следнее не так распространено в русских рекламных текстах из-за потен-

циальных проблем, связанных с введением покупателя в заблуждение 

недостоверной информацией.  

(4) 软绵绵的馒头，当然就要用雪白雪白的面粉制作 – ‘Мягкие и 

пышные булочки, конечно же, из белоснежной муки’. 

Примечательно также, что удвоенные прилагательные китайского 

языка, в отличие от русского, могут образовываться не только при помо-
щи редупликации, но и путем присоединения двусложной морфемы 

[4, с. 99]. 

Характерными синтаксическими средствами для рекламных текстов 

рассматриваемых лингвокультур можно назвать использование эллипти-

ческих, восклицательных, вопросительных и побудительных предложе-

ний, анафоры и эпифоры, риторических вопросов и антитезы. Среди раз-

личий мы отмечаем, например, тот факт, что порядок слов в русском 

языке относительно свободен, что наделяет русский рекламный текст 

определенным творческим потенциалом. Нередко порядок слов варьиру-

ется, чтобы подчеркнуть особые свойства продукта и привлечь потреби-

телей. К порядку слов в китайском языке предъявляются очень строгие 
требования, что делает этот прием гораздо менее частотным. 

Примечательно, что побудительные предложения весьма распростра-

нены как в китайском (5), так и русском (6) рекламном тексте. 

(5) ‘Порадуй свои вкусовые сосочки’.  

(6) 速来，欢迎品尝 – ‘Давайте попробуем’. 
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Широкое использование этого типа предложения может быть связано 

с возможностью мгновенно вовлечь зрителя, а также косвенно или 

напрямую побудить его к действию угодному автору рекламного текста. 
Заключение. Рекламный текст подчиняется собственным фонетиче-

ским, лексическим и синтаксическим характеристикам, варьирующимся 

в контексте каждой лингвокультуры [5], анализ которых позволяет нам 

глубже понять двусторонние отношения между рекламой и лингвокуль-

турой и механизмы их взаимодействия. Сравнительный анализ китайско-

го и русского текста показал как определенные сходства, так и различия 

на всех трех рассматриваемых уровнях. Примечательно, что описанные 

выше различия могут быть обусловлены как лингвистическими фактора-

ми (например, строгий порядок слов в китайском предложении), так и 

социально-культурным контекстом (например, редкое использование 

превосходной степени прилагательного в русском рекламном тексте). 
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