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Тональная система китайского языка представляет собой особое поле, 

где изменение тона может привести к изменению значения слова. 

Исследование данной проблемы имеет практическую значимость как для 

студентов, которым необходимо эффективно изучить и использовать 

тональную систему в учебе, так и для преподавателей, которые стремятся 

создать поддерживающую коммуникативную среду.  
Материалом нашего исследования послужили языковые контексты, 

отобранные из учебного дискурса на китайском языке, в которых фикси-
руются коммуникативные неудачи, возникшие вследствие просодических 

причин.  
В результате наблюдения за реальными диалогами на китайском языке 

между преподавателями и студентами, саморефлексии и целенаправленного 

опроса студентов факультета китайского языка и культуры, которые изучают 

китайский язык как иностранный (100 респондентов), установлено, что 
73 % респондентов сталкивались с тональными коммуникативными неуда-
чами в учебном дискурсе, например: студент хотел использовать верное 

слово 书, однако произнес его с неверным тоном, из-за чего произошла ком-
муникативная неудача: 老师，我可以借你的书吗？‘Учитель, можно одол-
жить вашу книгу’ – 什么？我的树？‘Что? Мое дерево?’. 

На наш взгляд, для преодоления данной проблемы важно не только 

соблюдать просодические каноны, но и учитывать основные принципы 

усвоения информации. Дж. Свеллером, австралийским исследователем, 

выделены следующие принципы, способствующие лучшему уровню запоми-
нания информации: хранения информации, заимствования и реорганизации, 

случайности как генезиса, узких пределов изменений и организации окру-
жающей среды. 

На основе работ Ли Баожуя (李保瑞) – признанного эксперта в области 

тоновой системы китайского языка, были выделены основные аспекты, 

которые могут помочь преподавателям китайского языка обучить студентов 

тоновой системе: значимость контраста тонов, роль интонации, аудирование 

и мимикрия, контекстуальное понимание и постепенное освоение. 
 
А. Шиманович 

 
ЯЗЫКОВЫЕ СРЕДСТВА КОНСТРУИРОВАНИЯ РЕАЛЬНОСТИ В РЕКЛАМЕ 

(на материале китайского, английского и русского языков) 
 

Материалом данной работы послужили 400 рекламных текстов (100 ан-
глоязычных и 100 русскоязычных, а также 200 их китайских релизов-
соответствий), отобранных посредством сплошной выборки с сайтов извест-
ных английских, американских и российских компаний (KFC, Marlboro, Nike, 
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ГАЗ, КАМАЗ, Империал Банк и т.д.). Данные контексты демонстрируют 

национально-культурную специфику. Вербальные средства конструирования 

реальности в иноязычной рекламе на рынке Китая были нами класси-
фицированы следующим образом. 

1. Фонетические средства – фонетический повтор (созвучие) в 6 % слу-
чаев при переводе с английского языка (в 70 % из них повтор имелся в 

оригинале и был передан при переводе на китайский язык, в остальных 

случаях повтор добавлялся), например: Fresh-up with Seven-up – 君饮七喜，

倍添神气.  
2. Лексические средства – употребление атрибутивной и субстантивной 

лексики в китайской рекламе, процессуальной лексики – в рекламе русской и 

англоязычной; использование фразеологических сочетаний в китайской рекламе 
там, где их нет в оригинале, например: Start ahead – 成功之路，从头开始 . 

3. Стилистические средства – эпитеты и параллелизм (как стилисти-
ческий прием). Использование эпитетов подтверждает тезис о востребован-
ности атрибутивной лексики в китайской рекламе, например: A diamond lasts 
forever – 钻石恒久远，一颗永流传 (использование эпитета в китайской рек-
ламе при его отсутствии в оригинале). 

4. Синтаксические средства – устойчивые грамматические конструк-
ции и модальные частицы. Использование устойчивых конструкций авто-
номно в китайской рекламе. Модальные частицы (吧, 呗, 拉, 呢 и т.д.) 
превращают рекламный заголовок в побудительный слоган (русский аналог – 
конструкции с глаголом в побудительном наклонении), например: Connecting 
people – 科技以人为本. 

Участие средств разных языковых уровней в конструировании реаль-
ности в рекламе константно, однако их реализация имеет свою специфику. 

При переводе англоязычной рекламы используются такие приемы, как гипербо-
лизация (Ask for more – 渴望无限), апелляция к элементам классической 

китайской философии (Time is what you make of it – 天长地久); при переводе 

русскоязычной рекламы активно используются калькирование (а не транслитера-
ция) топонимов (Волга, ты меня удивляешь – 伏特加酒，体验非凡感受), 
метафоры и метонимии (На крыльях Вашей мечты – 乘坐您理想的翅膀). 
Отметим, что при переводе англо- и русскоязычной рекламы с целью 

использования данных слоганов для продвижения брендов на рынке Китая 

регулярно прибегают к языковой игре, затрагивающей отношение к понятию 

времени в традиционной китайской лингвокультуре, например: Challenge the 
limit, conquer the world – 领导时代，驾驭未来. 
  


