
used’), расширение значения (рус. д и а д ем а  ‘женское драгоценное украшение 
в форме небольшой открытой короны’). Наиболее частотным среди типов 
изменения лексического значения в анализируемом материале является 
метафорический перенос.

У некоторых слов развиваются производные ЛСВ, которые употребля­
ются только в специализированных сферах (в полиграфии, сельском 
хозяйстве, архитектуре, астрономии, искусствоведении, а также в сфере 
технической терминологии), напр.: рус. сер ьга  ‘т ехн. соединительная деталь, 
обычно в виде кольца или полукольца’, к о р о н а  ‘а с т р о н . светлый ореол 
вокруг Солнца, видимый во время солнечного затмения’ и англ. ribbon  
‘sp e c ia liz e d  the narrow strip of material that contains the ink for a typewriter’.

П. Манкович

О СЛЕЗАХ И... ЕЩЕ РАЗ О СЛЕЗАХ 
В КИТАЙСКОЙ И РУССКОЙ ФРАЗЕОЛОГИИ

Язык является носителем культуры. Квинтэссенцией народной мысли 
являются фразеологизмы, усвоение которых занимает одно из первых мест 
в системе координат «сложность» в ходе постижения любого языка.

Слезы могут быть проявлением как отрицательных, так и положи­
тельных эмоций. Они занимают важное место в фразеологическом фонде 
русского и китайского народов. Представление слез в письменных текстах 
восходит к глубокой древности.

В ходе исследования предпринимается попытка сопоставительного 
анализа фразеологических единиц (ФЕ) русского и китайского языков 
в семантическом и компонентном аспектах (из авторитетных лексико­
графических источников самостоятельно отобрано 36 ФЕ и 46 ФЕ соот­
ветственно). Объект нашего внимания -  ФЕ китайского и русского языков, 
обозначающие заданную психофизиологическую реакцию человека, -  плач 
и слезы -  и/или включающие в себя данные компоненты. Результаты 
сопоставительного анализа представлены в виде следующей классификации:

1) фразеологизмы с одинаковыми компонентным составом и схожей 
семантикой: К р о к о д и ло вы  слёзы  -  ЩМШШ; Ш&РМ Т  ‘политься градом’;

р а с п ус т и т ь  ню ни; у м ы ва т ь с я  слезам и. Хотя «словарь
эмоций» в разных языках далеко не одинаков, прослеживается довольно 
большое сходство (34,8 % ФЕ в китайском против 58,3 % ФЕ в русском 
языке).

2) фразеологизмы с разным компонентным составом, но схожей семан­
тикой: Б ел уго й  вы т ь  ‘громко и долго плакать’ -  ‘волки воют, черти
стонут’; гло т а т ь  слезы  ‘стараться удержать плач’ -  ЙЖШТ ‘спускать 
слезы в живот’; ‘непрестанно плакать’ -  не о суш а т ь гла з  ‘плакать,
не переставая’. Отметим, что 13 % подобных ФЕ в китайском языке против
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8,3 % в русском языке указывают на большее лексическое богатство 
китайского языка в данном аспекте, русские фразеологизмы включают в себя 
одни и те же компоненты.

3) фразеологизмы с ярко выраженной культурной символикой: 
^ ^ Х̂ Й / под  д ер ю го й  п ла ка т ь  (о бедной жизни мужа и жены); /
д о ж д ем  о сы п а ю т ся  цвет ы  гр уш и  (о плачущей красавице); Ш Ш ^^ / слезы  
у  Ц и н ъ ск о го  д во р ц а  ‘слезно молить о помощи’; п ет ь Л а за р я  ‘плакаться, 
жаловаться на свою судьбу’; п ла ка ли  д ен еж ки  ‘пропали вложения’; хлеб н а я  
слеза  ‘водка’ (52 % ФЕ в китайском языке против 30,6 % в русском языке). 
Заметим, что 41 % китайских ФЕ данной категории -  идиомы на рели­
гиозную тематику, свидетельствующие о роли религии в национальной 
культуре Китая.

В ходе сопоставления фрагментов разных фразеологических картин 
мира обнаружены национально-культурные особенности русского и китай­
ского народов. В картине мира китайцев внутренние состояния и ощущения 
человека, вызываемые каким-либо воздействием внешнего мира, часто 
связаны с обращением к небесам, Богу; в русской речевой культуре 
в заданном сегменте религиозный компонент ФЕ менее заметен. Русские ФЕ 
в сопоставлении с китайскими чаще сопровождаются негативной коннота­
цией, однако в обеих культурах принято сдерживать слезы. Источник 
китайских заданных ФЕ -  авторитетные произведения китайской литера­
туры, русских ФЕ -  быт народа.

Е. Мозова

МАГАЗИН НА ДИВАНЕ:
ЯЗЫК -  ОРУДИЕ МЫШЛЕНИЯ ИЛИ ДЕНЬГИ НА ВЕТЕР?

В сегодняшнем мире невозможно представить себе покупку продукта 
без получения предварительной информации о нем. Цель данного иссле­
дования -  выявление вербальных способов донесения информации о товаре 
и языковых средств, используемых в современной рекламе.

Материалом исследования послужили 150 рекламных роликов белорус­
ских телевизионных магазинов «ДомаТВ», «Telemagazin.by» и «TVmag.by», 
занимающихся продажей одежды и предметов домашнего быта. В отобран­
ных телевизионных роликах реклама продукта носит настолько напористый 
характер, что грань между собственно рекламой и вербальной агрессией 
размывается.

В душе невольно возникают опасения однажды действительно поверить 
этим милым, улыбающимся с экрана женщинам, и все-таки купить то самое 
п ла т ье  красивого , кла сси ческо го , чер н о го  цвет а, которое, по заверениям, 
является а хи ллесо во й  п ят о й  л ю б о й  м о д н и ц ы  и когда-то было лю б и м ы м  
п ла т ьем  К о к о  Ш а н е л ь ! Также есть соблазн приобрести ко м п лект  п о с т ел ь ­
но го  б елья  «Л есн а я  с к а зк а », который способен переместить Вас п рям о
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