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ÀÍÍÎÒÀÖÈß
Â ðàìêàõ ìåäèàóðáàíèñòèêè, èññëåäóþùåé ðàçíûå àñïåêòû ÷åëîâå÷åñêîé êîììóíèêàöèè â ãîðîäñêîé

ñðåäå, ãîðîä òðàêòóåòñÿ êàê ñëîæíîå êîììóíèêàòèâíîå îáðàçîâàíèå, íàõîäÿùåå îòðàæåíèå â çíàêàõ
ðàçëè÷íûõ ñåìèîòè÷åñêèõ ñèñòåì. Îäíîé èç òàêèõ ñèñòåì, ôîðìèðóþùèõ ñåìèîòè÷åñêîå ïðîñòðàíñòâî
ãîðîäà, ÿâëÿþòñÿ âûâåñêè, ðåïðåçåíòèðóþùèå íàèìåíîâàíèÿ îáúåêòîâ ãîðîäñêîé èíôðàñòðóêòóðû.

Íàñòîÿùàÿ ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà èçó÷åíèþ òåêñòîâ êèòàéñêèõ ãîðîäñêèõ âûâåñîê êàê íåîòúåìëåìîé
ñîñòàâëÿþùåé ìåäèàóðáàíèñòè÷åñêîãî äèñêóðñà. Òåìà èññëåäóåòñÿ ñ ïîçèöèé ñîöèîëèíãâèñòèêè
ñ ïðèìåíåíèåì ñîîòâåòñòâóþùèõ íàó÷íûõ ìåòîäîâ (ýòíîãðàôè÷åñêîãî ìåòîäà è ñåìèîòè÷åñêîãî
àíàëèçà), òàêæå  èñïîëüçîâàíû ýëåìåíòû äèñòðèáóòèâíîãî àíàëèçà. Ìàòåðèàëîì èññëåäîâàíèÿ
ïîñëóæèëè òåêñòû âûâåñîê ïÿòè êèòàéñêèõ ìåãàïîëèñîâ: Ïåêèí, Òÿíüöçèíü, Øàíõàé, Õàí÷æîó è
Ãóàí÷æîó. Â ñòàòüå äàåòñÿ êðàòêèé ðåòðîñïåêòèâíûé îáçîð ðàçâèòèÿ ÿçûêà êèòàéñêèõ ãîðîäñêèõ
âûâåñîê, ðàññìîòðåíà ñòðóêòóðà òåêñòîâ âûâåñîê è îïðåäåëåíû îñîáåííîñòè åå èäåíòèôèöèðóþùåãî,
êâàëèôèöèðóþùåãî è äèôôåðåíöèðóþùåãî êîìïîíåíòîâ. Âûÿâëåíà ëèíãâîêóëüòóðíàÿ ñïåöèôèêà
èñïîëüçîâàíèÿ â òåêñòàõ âûâåñîê èíîÿçû÷íîé ãðàôèêè, òîïîíèìîâ è àíòðîïîíèìîâ, îïèñàíû
õàðàêòåðíûå íàöèîíàëüíûå ïðèåìû: èãðà ñëîâ, îñíîâàííàÿ íà îìîôîíèè, èñïîëüçîâàíèå ïðåèìóùåñòâ
èåðîãëèôè÷åñêîé ïèñüìåííîñòè è òåêñòîâ äðåâíåé êèòàéñêîé ïîýçèè.

Àâòîð ïðèõîäèò ê âûâîäó, ÷òî òåêñòû ãîðîäñêèõ âûâåñîê ÿâëÿþòñÿ öåííûì èñòî÷íèêîì
èíôîðìàöèè, äåìîíñòðèðóþùèì íå òîëüêî ïðèçíàêè âëèÿíèÿ íà ìåäèàóðáàíèñòè÷åñêèé äèñêóðñ
êèòàéñêèõ ãîðîäîâ ãëîáàëèçàöèîííûõ ïðîöåññîâ, íî è ïðåæäå âñåãî íàãëÿäíî ïîä÷åðêèâàþùèì èõ
óíèêàëüíûå õàðàêòåðèñòèêè, îñîáûé êîëîðèò è ñàìîáûòíîñòü ÿçûêîâîãî ïîðòðåòà ýòèõ ãîðîäîâ.
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ABSTRACT
From the perspective of urban communication studies, that explore various aspects of human

communication in an urban environment, the city is interpreted as a complex communicative formation,
which is reflected in the signs of various semiotic systems. One of such systems forming the semiotic
landscape of a city is signboards representing the names of urban infrastructure facilities.

The article reflects the results of linguistic analysis of signboards texts of five China megacities: Beijing,
Tianjin, Shanghai, Hangzhou and Guangzhou. A brief retrospective review of the development of the urban
signboards language as a part of Chinese cities’ linguistic appearance is given. The structure of Chinese
signboards’ texts is considered and the main features of its identifying (the general name of an urban object
that determines the type of an enterprise), qualifying (the component that clarifies the profile of an urban
object, as well as the range of products and services offered) and differentiating (the individual name of an
object) components are determined.

The article shows how the technique of foreign graphics, inclusion of toponyms and anthroponyms in
the text, advantages of Chinese ideographic writing system are used in signboards texts’ creation. Using the
owners’ names, surnames and even nicknames, based on their appearance, can be considered as a traditional
way of commercial objects’ nominating in China. The creators of signboards texts, taking into account the
peculiarities of Chinese language as one of the most homonymous languages, actively use the language game
technique that is based on the words with the same pronunciation, but different meaning and writing. The
use of phrases from ancient Chinese poetry as a differentiating component is pointed out as one of specific
features of Chinese urban signboards texts.

The author emphasizes that the urban signboards texts are a valuable source of information, that shows
not only how the globalization processes influence the urban discourse of Chinese cities, but above all,
clearly accentuates their unique characteristics, originality and identity of the language portrait of these
cities.

Key words:  urban communication studies, China, language appearance of a city, urban semiotics,
signboard text.
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Ââåäåíèå
Êîììóíèêàòèâíîå ïðîñòðàíñòâî ñîâðåìåííîãî

ãîðîäà ÿâëÿåòñÿ îòðàæåíèåì îñîáåííîñòåé îáðàçà
æèçíè ñîöèóìà, îáùåñòâåííîãî ìèðîâîççðåíèÿ,
ìîðàëüíûõ íîðì, ýñòåòè÷åñêèõ ïðèíöèïîâ è ïðåä-
ñòàâëÿåò ñîáîé ñîâîêóïíîñòü ðàçíîðîäíûõ ÿçûêî-
âûõ îáðàçîâàíèé, ñîñòàâëÿþùèõ ñëîæíóþ åäèíóþ
ñèñòåìó. Èññëåäîâàíèå ýòîé ñëîæíîé êîììóíèêà-
òèâíîé ñèñòåìû îôîðìèëîñü â îñîáîå íàó÷íîå íà-
ïðàâëåíèå, íàõîäÿùååñÿ íà ñòûêå óðáàíèñòèêè è
êîììóíèêàòèâèñòèêè, äëÿ îáîçíà÷åíèÿ êîòîðîãî ìû
èñïîëüçóåì òåðìèí «ìåäèàóðáàíèñòèêà», ïîñêîëü-
êó îí çàêëþ÷àåò â ñåáå ïðèíàäëåæíîñòü èññëåäó-

åìîé ñôåðû îáùåíèÿ ãîðîäó, à òàêæå óêàçûâàåò íà
ïðèìåíåíèå â íåé ðàçëè÷íûõ ôîðì è ñðåäñòâ êîì-
ìóíèêàöèè (media) [Ëåîíòîâè÷ 2018à, ñ. 27]. Êàê
îòìå÷àåò Î.À. Ëåîíòîâè÷, ìåäèàóðáàíèñòèêà – ýòî
«ìîùíîå ñîöèîëèíãâèñòè÷åñêîå íàïðàâëåíèå, ïî-
çâîëÿþùåå âûÿâèòü ðîëü ðàçëè÷íûõ ñåìèîòè÷å-
ñêèõ çíàêîâ â ôîðìèðîâàíèè îáëèêà áîëüøîãî ãî-
ðîäà êàê ýêçèñòåíöèàëüíîãî ïðîñòðàíñòâà» [Ëåîí-
òîâè÷ 2018á, ñ. 199].  Â êîíòåêñòå ýòîãî íàó÷íîãî
íàïðàâëåíèÿ ãîðîä òðàêòóåòñÿ êàê ñëîæíîå äèñêóð-
ñèâíîå îáðàçîâàíèå, «òåêñò» â øèðîêîì ñìûñëå ýòî-
ãî ñëîâà, à åãî îáëèê ðàññìàòðèâàåòñÿ ÷åðåç ñîâî-
êóïíîñòü çíàêîâ ðàçëè÷íûõ ñåìèîòè÷åñêèõ ñèñòåì.
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Среди «текстов», формирующих семиотическое 
пространство города, особый интерес представ-
ляют тексты вывесок, репрезентирующие наиме-
нования объектов инфраструктуры города (на-
пример, предприятий коммерческого типа или 
культурно-развлекательных заведений). Следует 
отметить, что в нашем исследовании мы рассмат-
риваем надпись на вывеске как особый тип тек-
ста, соглашаясь с Н.В. Михайлюковой в том, что 
«вывеска – это своеобразный «свернутый» текст-
примитив. В акте номинации городского объекта 
происходит свертывание высказывания, позво-
ляющее экономно и компактно передать смысло-
вое содержание текста вывески. Таким образом, 
название городского предприятия являет опреде-
ленные итоги акта коммуникации, так как содер-
жит сжатый, свернутый речевой акт номинатора: 
предложение воспользоваться товарами и услуга-
ми данного городского объекта» [Михайлюкова 
2017, с. 52]. 

Настоящая статья, написанная в рамках проек-
та РФФИ «Язык большого города: медиаурбани-
стический дискурс в России и КНР», который 
предполагает всестороннее исследование комму-
никативного пространства современного китай-
ского города, посвящена изучению текстов китай-
ских городских вывесок как неотъемлемой со-
ставляющей медиаурбанистического дискурса. 
Следует отметить, что визуальное коммуникатив-
ное пространство китайских мегаполисов в на-
стоящее время остается недостаточно изученным. 
Тем не менее существует ряд исследований, по-
священных некоторым аспектам наименования 
объектов инфраструктуры китайского города. Так, 
например, О.В. Дубкова и М.В. Захарова-
Саровская [Дубкова, Захарова-Саровская 2018] 
рассматривали модели словосложения, исполь-
зуемые при образовании современных китайских 
эргонимов. Вывески на русском языке как фраг-
мент коммуникативного пространства пригранич-
ных китайских городов были объектом исследо-
ваний Цзян Ин [Цзян 2016], Мань Шу [Мань 
2018], Л.М. Шипановской [Шипановская 2016]. 
Русскоязычные вывески в лингвокультурном про-
странстве китайского города также рассматривали 
Е.В. Харченко и Мань Шу [Харченко, Мань 
2018], анализируя их с точки зрения наличия лин-
гвистических ошибок. В некоторой степени близ-
ки к тематике нашего исследования и работы, 
посвященные изучению принципов наименова-
ния китайских внутригородских объектов [Ван 
2008], китайских брендов [Глазачева, Коваль 2014; 
Ульянова 2015], а также особенностям перевода 
зарубежных брендов на китайский язык [Ульяно-
ва 2015].  
Целью настоящей статьи является рассмотре-

ние текстов вывесок как фрагмента коммуника-
тивного пространства современного крупного ки-
тайского города, выявление и анализ их структур-
но-семантических особенностей, а также опреде-
ление их лингвокультурной специфики. Материа-
лом исследования послужили тексты вывесок пяти 
китайских мегаполисов (Пекин, Тяньцзинь, Шан-
хай, Ханчжоу и Гуанчжоу), отобранные методом 

сплошной выборки. Тема исследуется с позиций 
социолингвистики с применением соответствую-
щих научных методов (этнографического метода и 
семиотического анализа), также использованы 
элементы дистрибутивного анализа. 

 
Ретроспективный обзор развития языка китай-

ских городских вывесок 
Язык городских вывесок как часть языкового 

облика китайских городов динамично менялся с 
течением времени, отражая особенности общест-
венного сознания и народной культуры в ту или 
иную эпоху. Так, города первой половины 
XX века (до образования КНР в 1949 г.) пестрили 
вывесками, отражавшими надежды на процвета-
ние заведения, благосостояние и успех в делах его 
хозяина [Ду 1994, с. 41]. В традиционном Китае 
считалось, что от имени во многом зависит то, 
как человек проживет свою жизнь. Поэтому и 
при номинации коммерческих объектов китайцы 
старались выбрать название, сулящее заведению 

благоденствие и стабильное развитие: 永安公司 – 
компания «Вечное спокойствие (Безопасность на 

века)», 大荣布店 – текстильная лавка «Великая 

слава (Большой почет)», 商乐茶楼 – чайная «Радо-
стная торговля». С начала 50-х годов и до окон-
чания «культурной революции» тексты городских 
вывесок имели пропагандистскую окраску и от-
личались идеологической маркированностью: 

胜利旅馆 – гостиница «Победа», 群众印刷厂 – 

типография «Народные массы»，红旗大饭店 – 
гостиница «Красное знамя».  

Значительные изменения в языковом облике 
китайского города произошли в 80-е годы 
XX века по мере успешного претворения в жизнь 
политики реформ и открытости. Открытость 
внешнему миру и глобализационные процессы 
оказали серьезное преобразующее влияние на 
развитие китайского общества. Появилось огром-
ное количество городских вывесок, эксплици-
рующих национальный колорит зарубежных стран 
как с помощью иностранных имен собственных в 
иероглифическом написании (罗马夜总会 – ноч-

ной клуб «Рим», 伊士曼宾馆 – гостиница «Ист-
мен»), так и с помощью прямого использования 
иноязычной лексики (Sunshine 服装店 – магазин 
одежды Sunshine, Honey 咖啡厅 – кафе Honey). 
Вывески с иноязычной лексикой, ассоциирую-
щейся с западным образом жизни, роскошью и 
богатством экономически развитых стран, при-
влекали китайского городского обывателя рубежа 
ХХ–ХХI веков своей непривычностью, обещани-
ем чего-то нового, отличного от повседневной 
жизни [Котельникова 2018, с. 27–28].  

В последние годы в противовес глобализации 
и интернационализации в Китае усиливаются 
тенденции к сохранению национальной самобыт-
ности, которые находят свое отражение в город-
ских вывесках, преимущественно в использова-
нии устаревших китайских наименований заведе-
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ний (聚贤阁 – «Терем, собирающий мудрецов», 
卧龙山庄 – вилла «Спящий дракон») [Ли 2009,  
с. 78], а также образов, взятых из истории, 
культуры и классической литературы, например: 
兰亭宾馆 – гостиница «Павильон орхидей» 
(предисловие к антологии «Стихотворения, сочи- 
ненные в Павильоне орхидей» – наиболее знаме- 
нитое произведение каллиграфа Ван Сичжи); 
又一村饭店 – ресторан «Еще одна деревенька» 
(название ресторана – фраза из стихотворения 
«Горная прогулка» (游山西村) сунского поэта Лу 
Ю) [У 2015, с. 50]. 

 
Структурно-семантические особенности текстов 

китайских городских вывесок 
Рассматривая структуру текста вывесок, мы 

вслед за Н.В. Михайлюковой выделяем три ос-
новных компонента: идентифицирующий (общее 
название городского объекта, определяющее тип 
предприятия), квалифицирующий (компонент, 
уточняющий профиль городского объекта, а так-
же ассортимент предлагаемых товаров и услуг) и 
дифференцирующий (индивидуальное название 
объекта) [Михайлюкова 2013, с. 13]. Идентифи-
цирующим компонентом текста китайской вывес-
ки может быть как слово (友谊商店 – магазин 
«Дружба», 发型设计沙龙 – Салон моделирования 
причесок), так и морфема, входящая в состав 
слова. Мы считаем, что, если в тексте вывески 
присутствуют такие многосложные слова, постро-
енные по атрибутивному типу, как 药房 – аптека 
(药 – лекарства + 房 – здание, помещение), 茶馆 – 
чайная (茶 – чай + 馆 – торговое предприятие), 
理发店 – парикмахерская (理发 – стричься + 店 – 
магазин, лавка), идентифицирующим компонен-
том следует считать не все слово, а лишь постпо-
зитивную морфему, тогда как препозитивную 
морфему (или морфемы) следует отнести к ква-
лифицирующему компоненту. Китайские лин-
гвисты отмечают, что в коммунистическом Китае 
до периода проведения политики реформ и от-
крытости идентифицирующий компонент текстов 
городских вывесок был преимущественно пред-
ставлен морфемой 店 (магазин, лавка), например: 
百货店 – универмаг; 药店 – аптека; 饭店 – 
гостиница, ресторан; 书店 – книжный магазин 
[Дин 2006, с. 25]. Впоследствии с целью преодоления 
подобного однообразия в качестве идентифицирую-
щего компонента стали активно использоваться и 
другие родовые морфемы: 馆 (предприятие бытового 
обслуживания, небольшое торговое предприятие), 厅 
(зал, палаты), 楼 (терем, здание), 屋 (комната, 
помещение). Широкое распространение получили и 
иноязычные названия, заимствованные как 
фонетическим (吧 bā (от. англ. bar) – бар; 沙龙 shālóng 
(от франц. salon) – салон; 得来速 dé lái sù (от англ. 
drive-thru) – ресторан фаст-фуд с линией 
автораздачи), так и семантическим способами 
(超市 – супермаркет: 超 – супер + 市 – рынок; 
大众市场 – масс-маркет: 大众 – широкие массы + 

市场 – рынок). Вместе с тем в последние годы, 
как мы отмечали ранее, наблюдается тенденция к 
использованию в качестве идентифицирующего 
компонента устаревших китайских наименований, 

таких как 阁 (терем, палата, зал), 轩 (флигель, 

домик), 坊 (лавка, торговый ряд), 斋 (кабинет, 

студия), 山庄 (усадьба, вилла). Эти традиционные 
наименования в тексте вывесок, призванные 
разнообразить названия городских объектов, 
схожих по профилю деятельности, не только 
обогащают языковой облик современного китай-
ского города, но и являются элементом обраще-
ния к национальному самосознанию.  

Идентифицирующий и квалифицирующий 
компоненты текста вывески соотносятся между 
собой как родовое и видовое названия того или 
иного объекта. Один и тот же иденти- 
фицирующий компонент может быть уточнен с 
помощью различных квалификаторов, например, 
идентификатор 吧 (бар) может быть уточнен 
квалификаторами 酒 – алкоголь (酒吧 – бар, паб), 
网 – Интернет (网吧 – интернет-кафе), 氧 – 
кислород (氧吧 – кислородный бар), 迪 
(сокращенно от 迪斯科) – дискотека (迪吧 диско-
бар). В тексте многих вывесок идентифици-
рующий компонент отсутствует, и основная 
информативная нагрузка ложится на квали-
фикатор, например: 沸点麻辣烫 – Острый суп 
«Точка кипения», 勿忘我鲜花礼品 – Цветы и 
подарки «Незабудка». Дифференцирующий 
компонент, являя собой индивидуальное название 
объекта, представлен именем собственным и 
является базовой составляющей вывески. С точки 
зрения количественно-слогового состава пода- 
вляющее число этих имен собственных пред- 
ставляют собой трех- или четырехсложные 
образования, что делает их лаконичными и 
ритмичными [Гэн, Чжао 2006, с. 197], например: 
好口味小吃楼 – закусочная «Хороший вкус»; 
天作之合婚纱摄影 – студия свадебной фотографии 
«Союз, совершенный небом». Дифференци-
рующий компонент, обязательно присутствующий 
на вывеске, выполняет функции индивидуа-
лизации городского объекта среди подобных и при-
влечения внимания адресата, он в наибольшей сте-
пени отражает особенности мышления и 
характерные черты менталитета китайских 
городских жителей. Поэтому именно дифференци- 
рующий компонент текста городских вывесок 
представляет для нас наибольший интерес. 

Следует отметить, что для структуры текста 
китайских вывесок характерна фиксированная 
последовательность обозначенных компонентов: 
дифференцирующий компонент + квалифици-
рующий компонент + идентифицирующий ком-
понент, что связано с грамматическими особен-
ностями китайского языка.  

Иногда в тексте вывесок, помимо собст-
венно названия объекта, содержится и рек-
ламный компонент – краткий текст инфор-
мирующего или рекомендательного характера, 



 
 
134                      Вестник Самарского университета. История, педагогика, филология. Том 25 № 3 2019 

например: 绿岛阳光 (ниже на вывеске) 
风味家常菜，特色商务餐，经典宴会席 – «Солнечный 
свет зеленых островов» (ниже) Вкусная домашняя 
кухня, оригинальные бизнес-ланчи, изысканные 
банкеты; 安心快餐店 (ниже) 安心坐下来吃一碗吧! 
既便宜又好吃! – Ресторан быстрого питания «Спо-
койствие» (ниже) Спокойно сядь и съешь таре-
лочку! Дешево и вкусно!  

 
Лингвокультурная специфика текстов китайских 

городских вывесок 
На основе проведенного нами лингвистическо-

го анализа фактического материала (более 1200 
текстов вывесок таких мегаполисов, как Пекин, 
Тяньцзинь, Шанхай, Ханчжоу и Гуанчжоу) счита-
ем возможным обозначить некоторые характер-
ные особенности, свойственные текстам вывесок 
современного китайского города. 
Использование иноязычной графики 
Абсолютно естественно, что процессы интер-

национализации экономики находят свое отраже-
ние в лингвистическом облике современного ки-
тайского города в виде вывесок с иноязычными 
названиями крупнейших мировых компаний. Ис-
пользование иноязычной графики также активно 
практикуется и китайскими компаниями, что 
продиктовано либо объективной необходимостью 
при выходе бренда на международный рынок, 
либо, и это чаще всего, желанием придать заведе-
нию оттенок элитарности, вызвать у реципиента 
ассоциации с западным образом жизни.  

Однако следует отметить, что иностранная 
лексика сложна для носителя китайского языка с 
точки зрения как произношения, так и запоми-
нания, поэтому иностранные компании, выходя 
на китайский рынок, часто разрабатывают для 
своего бренда иероглифический логотип. Таким 
образом, в текстах китайских городских вывесок 
мировых компаний иноязычное название нередко 
дублируется в иероглифическом написании: 

Auchan 欧尚 (сеть гипермаркетов), Watsons 屈臣氏 

(сеть магазинов), Hilton 希尔顿 (сеть отелей). 
И наоборот, поскольку в китайских мегаполисах 
живет большое количество иностранцев, многие 
из которых не владеют иероглифической пись-
менностью, часто на вывесках китайский текст 
дублируется в иноязычной графике, причем пере-
воду на английский язык подвергаются лишь 
идентифицирующий и квалифицирующий ком-
поненты текста, тогда как дифференцирующий 
транскрибируется с помощью китайского латини-
зированного алфавита пиньинь, например: 

滨江购物中心 Binjiang Shopping Center – торговый 

центр «Биньцзян»; 靓齿口腔门诊部 Liang Chi Dental 
Clinic – стоматологическая клиника «Лянчи». 
Использование топонимов и антропонимов 
Следует отметить частотность использования в 

составе дифференцирующего компонента текста 
китайских городских вывесок антропонимов 
(личных имен, фамилий, прозвищ) и топонимов 
(географических названий), а также указать неко-
торые особенности их использования. 

Традиционным для Китая является способ но-
минации коммерческих объектов с использовани-
ем фамилий (редко имен) владельцев – считается, 
что тем самым владелец берет на себя ответствен-
ность за качество предоставляемых услуг. Чаще 
всего названия с антропонимами имеют следую-
щую структуру: «фамилия + 记 (имени кого-то, 
под чьим-то именем) + направление деятельно-
сти» [Ян 2008, с. 313], например: 朱记火锅 – «Хого 
(китайский самовар) от Чжу», 宋记秘制烤鱼 – 
«Жареная рыба по секретному рецепту от Суня», 
赵记修鞋店 – «Мастерская Чжао по ремонту обу-
ви». Также в китайских городах можно увидеть 
вывески небольших коммерческих заведений, в 
названии которых фигурируют прозвища владель-
цев, основанные на особенностях их внешности, 
например: 胖子生煎 – «Обжаренные мясные пам-
пушки от Толстяка»; 张麻子厨房用品店 – «Лавка 
кухонной утвари рябой Чжан». Конечно же, гло-
бализационные процессы привели к тому, что 
вместе с традиционными для Китая текстами вы-
весок в настоящее время можно увидеть и тексты 
с антропонимами, построенными по западному 
образцу, где дифференцирующий компонент 
представлен иностранным именем собственным в 
иноязычном либо иероглифическом написании: 
Angelina 甜品沙龙 – Салон десертов «Ангелина», 
蒙娜丽莎瓷砖 – Керамическая плитка «Мона Лиза».  

Использование топонимов в названиях ком-
мерческих объектов, представленных на китай-
ских городских вывесках, чаще всего мотивирова-
но месторасположением объекта либо желанием 
отразить стилизацию интерьера заведения, пока-
зать соотнесенность товара или предоставляемой 
услуги с указанным географическим объектом, 
реже – стремлением актуализировать общеприня-
тые ассоциации, связанные с географическим 
объектом. Например, 前门自行车商店 – магазин 
«Велосипеды на Цяньмэнь» (расположен на улице 
Цяньмэнь в Пекине); 莫斯科餐厅 – ресторан «Мо-
сква» (ресторан русской кухни в Пекине); 
巴黎风情婚纱摄影店 – студия свадебной фотографии 
«Парижский стиль» (апеллирование к традицион-
ному ассоциированию Парижа с модой, изыскан-
ностью, романтикой и пр.). Названия, мотивиро-
ванные топонимами, являются традиционными 
для китайских заведений общественного питания. 
Это обусловлено разнообразием региональных 
особенностей китайской кухни, значительными 
отличиями в способах приготовления и используе-
мых ингредиентах в разных регионах. Такие назва-
ния имеют структуру «топоним + название блюда, 
на приготовлении которого специализируется рес-
торан», и хотя и не отличаются оригинальностью, 
однако являются очень информативными для кли-
ентов, например: 山西刀削面 – «Нарезная лапша 

провинции Шаньси», 重庆火锅店 – «Чунцинский 

хого», 桂林米粉 – «Гуйлиньская рисовая лапша». 
Также следует отметить, что в традиционных на-
званиях, включающих в себя топонимы и антро-
понимы, часто используются слова 正宗 (класси- 

ческий, настоящий) и 老牌 (известная торговая 
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марка, старая марка), например: 老牌郭家瓦罐汤 – 
«Фирменный бульон в горшочках семьи Го»; 
正宗兰州拉面 – «Настоящая ланьчжоуская лапша».  
Использование игры слов, основанной на омофо-

нии 
Китайский язык как один из наиболее омофо-

ничных языков мира предоставляет широкие воз-
можности для применения художественного 
приема, при котором используются одинаково 
звучащие, но различные по значению и написанию 
слова с целью достижения эффекта актуализации 
двойного значения (双关). В качестве примера 
использования подобной языковой игры 
приведем текст вывески с названием фруктового 
магазина 侬家果园 – «Фруктовый сад твоей 
семьи». Прототипом этого названия является 
фраза 农家果园 – «Фруктовый сад крестьянской 
семьи». По-китайски обе эти фразы звучат 
абсолютно одинаково, на письме же номинатор 
намеренно заменил слово «крестьянин» 农 (n\ng) 
на его омофон 侬 (n\ng), который в шанхайском 
диалекте имеет значение «ты», таким образом, 
добившись актуализации двойного значения: с 
одной стороны «крестьянский сад» говорит о 
натуральности и экологичности продаваемых 
фруктов, с другой – местоимение «твой» делает 
товар ближе к потребителю, создает 
представление о том, что его уже включили в 
число владельцев товара [Ли 2009, с. 78]. 
Поскольку для китайского языка важным являет-
ся визуальное восприятие текста, следует отме-
тить и внешнее сходство между исходным иерог-

лифом (农) и тем, на который он был заменен 

(侬), – оба иероглифа имеют идентичный графи-
ческий элемент, что еще больше помогает 
сохранить связь модифицированной единицы с ее 
прототипом. 

Особенно часто используется прием игры слов, 
если прототипом для названия городского объекта 
послужил фразеологический оборот. Поскольку 
китайские фразеологические единицы имеют сжа-
тую форму (состоят преимущественно из четырех 
иероглифов), при этом обладают глубоким смы-
словым содержанием и высокой степенью узна-
ваемости, они часто выступают в качестве диффе-
ренцирующего компонента текста городских вы-
весок как в оригинальном, так и в трансформиро-
ванном виде. Так, например, фразеологизм 

天长地久 (на веки вечные; досл. – долгий, как не-
бо, постоянный, как земля) был трансформиро-
ван в название винного магазина 天长帝酒 – 
«Вечное императорское вино», где слово 地 dR 
(земля) заменено на омофоничное ему 帝 dR 
(император), а слово 久 jiǔ (долгий) – на 酒 jiǔ 
(вино). В качестве основы для названия одного из 
магазинов одежды был использован фразеологизм 

依依不舍 (не в силах расстаться; глубокая привя-
занность), в котором лексической замене под-

верглись первые два иероглифа: слово 依依 yīyī 
(неотступно думать о чем-либо) было заменено на 

редуплицированную форму слова 衣yī (одежда). 
Таким образом, вывеску этого магазина одежды 

украшает надпись 衣衣不舍, которую можно пере-
вести как «Не в силах расстаться ни с одной ве-
щью [купленной в этом магазине]». 
Использование преимуществ иероглифической 

письменности 
Иероглифическая письменность является важ-

нейшей особенностью, отличающей визуальный 
облик китайской вывески от городских вывесок 
других стран. Художественно-эстетический облик 
иероглифического знака, ставший основой калли-
графии как самостоятельного вида художествен-
ного искусства, дает широкие возможности для 
создания графического дизайна вывески. Однако 
нас в большей степени интересуют не графиче-
ские, а лингвистические особенности иероглифи-
ческих знаков, удачно применяемые в текстах го-
родских вывесок.  

Китайский является изолирующим слогомор-
фемным языком, где практически каждая (за ред-
кими исключениями) морфема, обозначаемая на 
письме иероглифом, представляет собой слог и 
имеет собственное значение. Поскольку подав-
ляющее большинство фиксируемых иероглифами 
лингвистических единиц, будь то односложное 
слово или часть многосложного слова, имеют 
собственное значение, естественным является 
преимущественное использование в текстах го-
родских вывесок иероглифических знаков с ярко 
выраженной положительной семантикой, особен-
но иероглифов, воспринимающихся носителями 

языка как символы всевозможных благ (吉祥字), 

таких как: 福 (счастье), 康 (здоровье), 美 (красота), 

顺 (удача), 富 (богатство). Дифференцирующий 
компонент текста городских вывесок, включаю-
щий такие иероглифы, может представлять собой 
как сочетание имен нарицательных, построенное 
по привычным грамматическим моделям 

(恒康药店 – аптека «Долговременное здоровье»; 

鸿福酒家 – ресторан «Великое счастье»), так и имя 
собственное, которое на иностранные языки воз-
можно перевести лишь с помощью транслитера-
ции, в то время как в сознании носителей китай-
ского языка оно будет вызывать самые позитив-
ные эмоции и впечатления, провоцируемые се-
мантикой использованных иероглифических зна-

ков, например: 顺鑫火锅店 – ресторан хого 
«Шуньсинь» (имя собственное Шуньсинь состоит 

из иероглифов 顺 – удачный, успешный; 鑫 – 
счастливый знак для собственных имен, наме-

кающий на богатство и процветание), 兴明饭店 – 
отель «Синмин» (имя собственное Синмин состо-

ит из иероглифов 兴 – воодушевление, радость, 

веселье; 明 – светлый, ясный). 
Следующей особенностью китайской письмен-

ности, обыгрываемой в текстах городских вывесок, 
является идеографичность иероглифического знака. 
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Основным материалом для творчества служат пик-
тограммы (простые иероглифы, изначально пред-
ставлявшие собой примитивные изображения 
предметов) и идеограммы (сложные иероглифы, 
состоящие из двух или более пиктограмм). Худо-
жественная образность, присущая этим двум ви-
дам иероглифов, делает возможным двойную ак-
туализацию: реализацию в одном контексте се-
мантического значения иероглифа-идеограммы и 
исходных значений пиктограмм (графем), кото-
рые его составляют. Например, на вывеске одного 
из магазинов детской одежды обозначено назва-
ние 人从众 – «Человек следует за толпой». Видно, 
что все три иероглифа состоят из одного и того 
же элемента – пиктограммы 人 (человек), количе-
ство которого увеличивается с каждым иерогли-
фом. Таким образом, текст вывески графически 
изображает увеличение потока клиентов. Диффе-
ренцирующий компонент текста вывески 
喆喆进口化妆品 – Импортная косметика «Чжэч-
жэ» – состоит из двух иероглифов喆, являющихся 
традиционной разнописью иероглифа 哲 (мудрый, 
прозорливый). Выбор традиционного варианта 
написания иероглифа явно был мотивирован его 
внутренней формой – сложный иероглиф 喆 со-
стоит из двух простых иероглифов 吉 (счастье, 
удача), таким образом, в названии магазина зало-
жено «четырехкратное счастье». 
Использование текстов древней китайской по-

эзии 
Одной из специфических черт текстов китай-

ских городских вывесок является использование 
фраз из древней китайской поэзии в качестве 
дифференцирующего компонента. Китайские 
лингвисты утверждают, что вывески с названия-
ми, мотивированными поэтическими строками, 
появились в Китае еще во времена династии Сун 
(X–XIII вв.) [Гэн, Чжао 2006, с. 196]. Этот способ 
онимизации сохранил свою популярность и до 
настоящего времени. Фраза из классического сти-
хотворения, с одной стороны, придает тексту го-
родской вывески эстетическую привлекатель-
ность, с другой – вызывает у реципиента поэти-
ческие чувства и ряд ассоциаций, связанных с 
данным художественным произведением, а также, 
что немаловажно, повышает статус самого заведе-
ния [Ду 1994, с. 50; У 2015, с. 41]. Приведем при-
меры подобных текстов городских вывесок: –
江春水温泉商务酒 – бизнес-отель «Речные вешние 
воды» (название отеля – фраза из стихотворения 
поэта Ли Юй на мотив «Юймэйжэнь»), 
绿如蓝商店 – магазин «Зеленый, как мятлик» (на-
звание магазина – фраза из стихотворения 
«Цзяннаньские воспоминания» поэта Бо Цзюйи).  

 
 
Выводы 
Проведя исследование характерных особенно-

стей вывесок современных китайских мегаполи-
сов (Пекин, Тяньцзинь, Шанхай, Ханчжоу и Гу-
анчжоу), считаем обоснованными следующие вы-
воды. 

1. Применение медиаурбанистических подхо-
дов к изучению городской семиотики Китая и ее 
языкового наполнения, в частности текстов выве-
сок, позволяет выявить национально-культурную 
специфику языкового портрета современного 
крупного китайского города, поскольку эти тек-
сты в значительной мере отражают и культурные 
традиции, и трансформационные процессы, про-
исходящие в системе ценностных ориентаций го-
рожан, фиксируют явления и тенденции, характе-
ризующие развитие городской лингвокультуры. 

2. Структура текста китайских вывесок харак-
теризуется фиксированной последовательностью 
компонентов, что связано с грамматическими 
особенностями китайского языка. Активное ис-
пользование иноязычных заимствований в каче-
стве идентифицирующего и дифференцирующего 
компонентов демонстрирует влияние мировой 
массовой культуры и глобализационных процес-
сов на медиаурбанистический дискурс в Китае. 
Выявлена тенденция к использованию в качестве 
идентифицирующего компонента устаревших ки-
тайских наименований, которые не только обо-
гащают языковой облик современного китайского 
города, но и являются элементом обращения к 
национальному самосознанию. 

3. К лингвокультурным особенностям текстов 
китайских городских вывесок мы отнесли частое 
употребление иноязычной графики, топонимов и 
антропонимов, поскольку использование этих 
приемов в Китае имеет яркую национальную спе-
цифику (например, дублирование иноязычного 
логотипа в иероглифическом написании, транс-
крибирование дифференцирующего компонента 
текста вывески с помощью китайского латинизи-
рованного алфавита пиньинь, включение в текст 
вывески фамилий владельцев, топонимов, отра-
жающих региональные особенности китайской 
кухни, и др.), а также характерные именно для 
китайской лингвокультуры приемы, такие как 
игра слов, основанная на омофонии, использова-
ние преимуществ иероглифической письменности 
и текстов древней китайской поэзии. Наличие в 
текстах городских вывесок этих уникальных на-
циональных особенностей наглядно подчеркивает 
особый колорит и самобытность языкового порт-
рета китайских городов, что значительно отличает 
его от языковых портретов городов других стран. 
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