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В  статье рассматривается художественное выражение феномена «новой 
женщины» в  готической новелле Эдит Несбит «Man-size  in marble». Пред-
лагается анализ готических мотивов, элементов жанровой формы, а  так-
же хронотопов времени и пространства, призванных проблематизировать 
положение женщины в  патриархальном обществе. Отдельное внимание 
уделяется перечислению готических тропов, традиционно ассоциируемых 
с литературой «ужаса», которые используются Э. Несбит для того, чтобы 
подчеркнуть зависимое положение женщины. Выявляется бинарность жен-
ского образа как показателя неоднозначного отношения Эдит Несбит к фе-
министским идеям поздневикторианского периода.

Ключевые слова: «новая женщина»; готическая новелла; готический сюжет; 
замковый хронотоп; хронотоп времени; готические топосы; виктимизация.
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Имя английской писательницы Эдит Несбит (1858–1924) неразрывно свя-
зано с детской литературой. Автор таких приключенческих романов, как 
«История с амулетом», «Пятеро детей и Оно», «Искатели сокровищ», дол-

гое время вызывала интерес исследователей исключительно своим новаторским 
подходом к построению волшебных миров.

При этом не стоит забывать, что писательница рубежа веков Несбит была сви-
детельницей становления феномена «новой женщины». «Новая женщина»  — это 
культурный феномен, ставший ответом на  гендерную идеологию традиционного 
патриархального общества. Для представительниц новой генерации было харак-
терно стремление к самостоятельному мышлению и реализации талантов, требова-
ние личного пространства и готовность действовать вне существующих гендерных 
стереотипов. В  сборнике статей под редакцией Энн Хейлманн «новая женщина» 
рассматривается как литературное явление, изменившее категории художественно-
го произведения для выражения своей социально-политической позиции [8]. Сто-
ит отметить и монографию Клэр Хэнсон «Литература истерик: женские рассказы 
ХХ века» как большую исследовательскую работу, анализирующую способы выра-

Крюкова В. Г.,
аспирантка первого года обучения, 
кафедра теории и истории мировой литературы, 
Южный федеральный университет, Институт филологии, 
журналистики и межкультурной коммуникации, 
г. Ростов-на-Дону, Россия
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жения женского опыта через писательскую деятельность [7]. Хенсон отмечает то, 
как через метафоры вуали, мертвого тела, а также предметов интерьера находили 
свое выражение идеи феминизма. «Новая женщина» стала смелой попыткой писа-
тельниц построить новый тип самосознания в поздневикторианский период.

Любопытно, что главная героиня готической новеллы «Man-size  in marble» 
Лаура формально соответствует характеристикам «новой женщины». Однако 
Несбит не случайно помещает ее образ в готический сюжет, избрав при этом форму 
новеллы. Таким образом, в рамках сюжетных схем готического канона происходит 
превращение героини в жертву.

Новизну данного исследования составляет обращение к  использованным 
Эдит Несбит готическим мотивам, персонажно-образной системе, жанровым эле-
ментам, ассоциирующимся с литературой «тайны и ужаса», для выражения совре-
менной для Несбит позиции «новой женщины».

Жанровая специфика новеллы определила основные изменения, которые прои-
зошли с образами и топосами готического романа. Как отмечает в своей диссертации 
Н. В. Водолажченко, «вторичность» по отношению к романной форме компенсирует-
ся тем, что именно в новелле находит отражение значительно усложнившийся и рас-
ширившийся круг проблем современного общества» [2, с. 12]. Используя тропы готи-
ческого романа, писательница смогла выразить положение женщины в переломный 
период конца ХIХ века. Исследователи становления феномена «новой женщины» ча-
сто недооценивали потенциал творчества Несбит, поскольку ее позиция относитель-
но места женщины в обществе всегда была умеренной. К тому же ее окружали люди 
с более ярко выраженной феминистской позицией, такие как Ани Бесант и Элеонор 
Маркс, в то время как Несбит оставалась «intellectual butterfly», как назвала ее Джулия 
Бриггс, составитель наиболее полной биографии Эдит Несбит [3, c. XVIII].

В рамках данной статьи мы проанализируем известную готическую новеллу 
Эдит Несбит «Man-size in marble» [13], обратимся к хронотопам замкового и идил-
лического пространств, конфликту прошлого и настоящего, столкновение которых 
ведет к печальному финалу новеллы, а также рассмотрим, каким образом Несбит 
выстраивает критику по отношению к патриархальному строю. Отметим, что пас-
сивность и безмолвность женщины в условиях следования традиционным гендер-
ным установкам губительны, особенно, если ее участие в жизни ограничивается 
пределами дома. Другими словами, мы исследуем основные образы новеллы, с по-
мощью которых писательница выражает свои взгляды на  положение женщины 
в обществе, на женскую маргинализацию и ущемление женской свободы.

«Man-size in marble» отличает не только искусное использование Несбит го-
тических приемов нагнетания напряжения, но и «политическая энергия, которая 
считается непривычной для готических произведений» [4, c. 457]. К такому заклю-
чению в своей статье приходит Ник Фриман, занимающийся репрезентацией об-
раза «новой женщины» в  готических текстах. В  то  же время Тек Мери посвяща-
ет статью «Гендерная борьба в новелле Эдит Несбит «Man-size in marble» анализу 
виктимизации женщины в условиях патриархального строя [12]. С точки зрения 
выражения феминистских взглядов, к творчеству Несбит обращается и Виктория 
Магрии в статье «Феминистская направленность повествования в готических но-
веллах Эдит Несбит» [9]. Она анализирует несколько ранних и поздних готических 
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новелл, опубликованных с 1893 по 1910 г., и приходит к выводу о том, что жанро-
вая поэтика готической новеллы наиболее удобна для выражения феминистских 
взглядов, но отмечает умеренную позицию Несбит в отношении положения жен-
щины в обществе.

«Man-size in marble» вошел в первый сборник готических рассказов, опубли-
кованных в 1983 году. Сюжет строится вокруг оживших статуй средневековых ры-
царей, что отсылает читателя к новелле Проспера Мериме «Венера Илльская».

Сюжет готической новеллы «обытовлен» по сравнению с традиционными го-
тическими романами, топос средневекового замка хоть и сохранен, но перенесен 
в современный английский дом (часть сохранившегося дома средневековых рыца-
рей), отсутствует историческая дистанция, все герои имеют профессии и зараба-
тывают на  жизнь самостоятельно. Молодожены  — Джек и Л аура  — переезжают 
из города в сельскую местность, где покупают «до смешного дешево» небольшой 
домик [13, c. 37]. Они нанимают служанку Миссис Дорман и заводят знакомство 
с  доктором Келли. В  один из  дней суеверная Миссис Дорман предупреждает их, 
что вынуждена покинуть их дом за день до наступления Дня всех святых. После 
недолгого колебания она рассказывает Джеку о местной легенде о двух мраморных 
изваяниях католических рыцарей, которые в ночь с 31 октября на 1 ноября схо-
дят со своих постаментов в церкви и идут в дом, который некогда был частью их 
феодального поместья, в дом, в котором теперь живут главные герои. Джека нена-
долго охватывает тревога, но он отгоняет от себя плохие мысли и бережет жену 
от лишний волнений. В День всех святых он оставляет Лауру одну и отправляется 
в церковь, чтобы лично убедиться в глупости деревенских суеверий, но обнаружи-
вает, что статуи пропали. В страхе он спешит домой и по дороге встречает доктора 
Келли, который смеется над предрассудками и  убеждает Джека снова вернуться 
в церковь. Когда они приходят к алтарю, то видят, что обе статуи на месте, хотя 
у одной из них отсутствует… палец. Окончательно успокоившись, друзья возвра-
щаются домой, где находят Лауру, которая впоследствии умирает в объятиях мужа, 
сжимая в руке мраморный палец, принадлежащи статуе.

Гибель главной героини в рамках готической новеллы неслучайна и неизбеж-
на. Для того чтобы проблематизировать положение женщины в патриархальном 
обществе, Несбит помещает свою героиню в ситуацию кризиса. С одной стороны, 
это следствие столкновения хронотопов: прошлого и настоящего времени, а так-
же закрытого и открытого пространств. С другой стороны, при анализе образов 
новеллы выявляется дуализм художественного образа главной героини, которая 
одновременно стремится к автономности и самовыражению, но позволяет инфан-
тилизировать себя.

В готической традиции пространственный вектор, как правило, устремлен 
от  открытого пространства к  закрытому. Сюжетное развитие определяет неми-
нуемую изоляцию героя в  замке, церкви, подвале — топосах, ассоциирующихся 
с  мистическими потусторонними силами. Лаура остается одна в  доме, который 
в католические времена был частью большого рыцарского замка. Иными слова-
ми, перед нами замковое пространство. Как пишет Бахтин, «замок пришел из про-
шлых веков и повернут в прошлое» [1, c. 278]. Замок — это место исторического 
времени: здесь оживают темные легенды и суеверия. Поэтому ожившие рыцари 
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возвращаются в замок, где могут творить свои преступления дальше. Сила зам-
кового хронотопа побеждает всякую рацинальность. Несмотря на то, что класси-
ческий готический топос в новеллле приобретает реалистичные черты и превра-
щается в английский дом, Несбит отмечает его уединенность, что обьединяет по-
хожие топосы готических новелл: «Дом стоял в отдалении, примерно в двух милях 
от деревни» [13, c. 37].

Предчувствуя беду, Лаура желает покинуть это пространство, но муж не по-
зволяет ей это сделать, поэтому она умирает возле окна, находясь на пороге — меж-
ду двумя пространствами. Как отмечает Бахтин, хронотоп порога связан со зна-
чением кризиса, перехода [1]. Порог в данном случае отделяет не только замковое 
пространство от идиллического (сад, море), смерть от спасения, но это и переход 
главной героини от состояния жертвы к положению «новой женщины».

Особого внимания в  данном случае заслуживает неоднозначность главной 
героини. С одной стороны, она занимается сочинительством историй для журна-
лов и боится лишиться возможности писать: «Представь себе, у нас не останется 
больше времени на наши занятия, на зарабатывание денег, ни на что» [13, c. 38].

В этом стремлении иметь собственный заработок и реализовать свой творче-
ский потенциал вырисовывается образ «новой женщины» с ее требованием част-
ного пространства и воплощения своих талантов. С другой стороны, она безыни-
циативна и  безмолвна, она не  противоречит мужу и  позволяет ему относиться 
к ней, как к ребенку. Джек не воспринимает ее писательскую деятельность серьез-
но. По  его словам, она пишет «маленькие журнальные истории, которые прино-
сят копеечку» [13, c. 37]. Он опекает жену, инфантилизирует ее, называя «pussy», 
«sweetheart» и «little girl».

Стоит отметить, что за год до издания первого сборника готических новелл 
Несбит в Америке был опубликован рассказ Шарлотты Перкинс Гилман «Желтые 
обои» [6]. Невозможно не заметить параллель, связывающую главных героинь: они 
находятся под сковывающей опекой своих мужей, которые не видят в своих женах  
свободную зрелую личность. Подобное патерналистское отношение в конечном 
счете приводит к виктимизации обеих героинь.

Готические мотивы, используемые Несбит, служат не только сюжетообразую-
щей функции, но способствуют выстраиванию критики по отношению к привыч-
ным гендерным установкам. Так, в День всех святых Лауру мучает предчувствие 
беды  — она вспоминает, что когда-то испытывала что-то подобное. Данное со-
впадение может свидетельствовать и о близких отношениях с отцом, что созвучно 
традиции изображения готической героини. Как пишет Мишель Массе, «женщина 
(в готической литературе) может существовать только в связи с другим персона-
жем (мужского пола)» [10, c. 681]. В то же время мотив видения или бреда, как пра-
вило, относится к традиционным готическим мотивам, выполняющим сюжетную 
функцию, создавая бинарность художественного мира новеллы, подразумевающую 
столкновение сверхъестественного и рационального.

Джек настаивает на том, чтобы в роковую ночь она осталась дома и не утом-
ляла себя прогулкой, и Л аура уступает. По  мере развития сюжетной линии она 
всё больше приобретает черты «ангела в доме» и всё меньше напоминает «новую 
женщину». Всё это позволяет предположить, что гибель главной героини мета-
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форична. В 1931 году Вирджиния Вульф призвала женщин-писательниц «убить» 
в себе «ангела в доме»:

«Убийство «ангела в доме» составляло для женщины неотъемлемую часть пи-
сательской деятельности» [15, c. 286].

Лаура-писательница уступает Лауре-жене и  хозяйке, она покорна, очарова-
тельна, «в  совершенстве владеет трудным искусством семейной жизни. Каждый 
божий день приносит себя в жертву» [15, c. 286].

Ник Фриман в своей статье «Э. Несбит. Новая готическая женщина» указы-
вает еще на  один фактор неминуемой гибели Лауры: «В  готической английской 
традиции католицизм часто изображался, как зловещий призрак, который, несмо-
тря на то, что был признан мертвым, может восстать из могилы и покарать пред-
ставителей прогресса» [4, c. 457]. Про рыцарей, чьи статуи установлены в церкви, 
Миссис Дорман рассказывает, что их деяния были так ужасны, что их поразил гнев 
небес. Несбит снова обращается к традиционному готическому мотиву — воздая-
нию за грехи. В католицизме, в отличие от протестантизма, существует чистилище, 
а сам католицизм, отвергнутый Генрихом VIII, ассоциируется в английском созна-
нии с мистическим древним прошлым. Таким образом, ожившие статуи приходят 
из глубины веков, чтобы укрепить привычный им порядок, вернуть патриархаль-
ные законы и покарать инакомыслящих. Ник Фриман весьма категорично трактует 
сюжетную развязку: «Агрессивный по духу и организации католический патриар-
хат не может позволить Лауре существовать» [4, c. 457].

Также интересен выбранный для мистических событий день  — День всех 
святых. Этот день был исключен из религиозного календаря протестантов, соот-
ветственно, появление этой даты в тексте художественного произведения вновь от-
сылает читателя к прошлому, ко времени, когда было возможно воскрешение мерт-
вых, когда суеверия имели большую силу, чем разум и знания.

Настоящее сталкивается с прошлым, открытое пространство — с закрытым, 
и между этими готическими топосами функцию проводника выполняет прислуга — 
Миссис Дорман. Она представляет собой сельских жителей, верящих в сверхъесте-
ственное, чуждых всяким рациональным объяснениям. Она — знак «феодального» 
устройства жизни главных героев и  указывает на  «двойственность меняющейся 
жизни» [11, c. 222], поскольку для конца XIX века слуги уже не были привычной со-
ставляющей быта современной женщины. Так, фигура Миссис Дорман связывает 
город и деревню, феодально-буржуазный уклад с современным. К тому же подоб-
ным образом Несбит критикует беспомощность Лауры в хозяйственных делах. Из-
вестен факт, что Эдит Несбит считала возможным отказаться от прислуги при об-
суждении организации встреч членов Фабианского общества (этот факт приводит 
Джулия Бриггс в книге «Женщина страсти: Жизнь Эдит Несбит») [3]. Следует от-
метить, что само имя Dorman отсылает нас к староанглийскому слову «doorkeeper» 
(привратник), что еще раз подтверждает смысловое значение данного персонажа 
как проводника.

Можно также отметить, что в семиотике готики персонаж слуги часто вы-
полняет функцию «предупреждающего знака», Кассандры, которая пророчит 
беду. Тот факт, что Миссис Дорман не рассказывает легенду Лауре, возможно, го-
ворит, что в ней она видит пугливую женщину, требующую опеки и покровитель-
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ства. Миссис Дорман, относящаяся к патриархальному миру, участвует в викти-
мизации героини.

Финал новеллы печален: Лаура становится жертвой пересечения времен 
и пространств, но в ее гибели есть и мотив освобождения. Фрэнсис О`Горман, рас-
суждая о том, как возвращение прошлого формирует структуру сюжета, указывает 
на «освободительную функцию прошлого времени» [14, c. 9]. Несбит, описывая де-
ревья, окружавшие церковь, отмечает: «Огромные вязы, растущие перед церковью, 
раскинули свои величественные ветки, словно благословляя счастливых умерших» 
[13, c. 39]. Само словосочетание «happy dead», представляющее собой странный ок-
сюморон, приводит к выводу, что, возможно, трагическая судьба Лауры в глазах 
«новой женщины» — это «счастливое» избавление от оков патриархата.

Заключение

Короткий готический рассказ «Man-size  in marble»  — прекрасный пример 
требования активной (в экзистенциальном смысле) позиции от женщины. Несмо-
тря на то, что сама Эдит Несбит имела феминистские взгляды, отличающиеся уме-
ренностью, она не могла не отметить сложность положения женщины в обществе 
в поздневикторианскую эпоху. Для выявления женской маргинализации она обра-
щается к классическим готическим образам и мотивам: виктимная героиня, замко-
вое пространство, слуга-вестник, мотивы предчувствия и возмездия.

Развитие готического сюжета приводит к тому, что главная героиня, несмо-
тря на  имеющиеся у нее качества «новой женщины», постепенно их утрачивает. 
Канон готической новеллы определяют вторжение сверхъестественного/прошлого 
в  реальное/настоящее. Лаура оказывается во  власти замкового хронотопа, где ее 
участь предопределена. В этом смысле гибель от рук «католических рыцарей» по-
добна казни. В то же время сама жанровая форма диктует правила, ведущие к вик-
тимизации героини. Историческое время и  замковое пространство определяют 
печальную судьбу героини, единственный шанс на спасение для которой — стать 
«новой женщины», войти в настоящее время и занять свое собственное место, как 
в домашнем быту, так и в профессии. Героиня Несбит — уже на пути к новому про-
чтению женской судьбы, поэтому важным элементом нарратива является хронотоп 
порога, который символизирует переходное состояние героини и общее состояние 
кризиса гендерных представлений в порубежное время.
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The article discusses representation of the phenomenon of ''the New Woman'' in Edith Nesbit`s 
gothic short story ''Man-size in marble''. The scope of the study is to analyze the range of gothic tropes 
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УДК 81'38

”Waiting for Godot” created by playwright Samuel Beckett in the middle of 
the 20th century (September, 1952) is considered to be one of the first 
plays related to the Theatre of the Absurd. Absurdism is based on the be-

lief that life is meaningless, so the theatre should not have any sense either. As an absurdist 
play, “Waiting for Godot” gives little attention to plot, characterization theme, and  in-
cludes ideas of existentialism. Hence it completely rejects realism.

The revolutionary ideas of the play are not the only interesting feature it possesses. 
The later English version [hereinafter referred to as 9] is actually Beckett`s self-translation 
of his original French-language play En attendant Godot. Despite the fact that Beckett 
was an Irishman and his early works were written exclusively in English, he lived most 
of his life in France for political reasons and it was French in which he found his mature 
language and freedom. All things considered, Beckett's play cannot be attributed to one 
language or one nation; it goes beyond one culture and covers all of the humanity that 
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meets existentialist ideas. The play reflects the historical realities, the deep sense of loss of 
humanity after the Second World War. “Waiting for Godot”, born from the ashes of mod-
ernism, inaugurates the era of postmodernism, which claims that the world is endowed 
with chaos. The French version of the play debuted on January 5, 1953, at the Theatre de 
Babylone in Paris, and the English one premiered in August 1955 at the Arts Theatre in 
London. Afterwards, in 1969 Beckett was awarded the Nobel Prize in Literature for his 
revolutionary contribution to drama and literature.

The amount of criticism and number of interpretations generated by “Waiting for 
Godot” impresses and revolves both around the literary merits of the play and its value as 
a philosophical work. Being one of the most influential and enigmatic plays in the history 
of the theatre, “Waiting for Godot” is still read, staged and disputed. The popularity of the 
play can be explained by the fact that the problems that are raised in it are still relevant 
and the meaning has not been determined if it exists at all. For instance, Irish critic Vivian 
Mercier describes it as the play in which “nothing happens twice.”

The text itself abounds in various stylistic devices. The most frequent ones are meta-
phors, elliptical constructions, rhetorical questions etc. However, it is allusions that best 
of all reveal the subtext or non-obvious details. Therefore, we are going to concentrate on 
them. Before analyzing their use, it is essential to define allusion itself.

The term ‘allusion’ derives from the Latin word allusion meaning ‘a joke’ or ‘a hint’. 
In Literary Encyclopedia the following definition of allusion can be found: a reference to 
a well-known statement, a fact of literary, historical, and more often political life, or to a 
work of fiction [8, s. 28]. Consequently, there is an important characteristic of allusion: 
it is to fit into the context, which is supposed to be familiar to the audience.

According to the Great Russian Encyclopedia, allusion is a hint of a literary text or 
real person or event, which is not directly pointed out [3]. Thus, among the key features of 
allusion is its non-obviousness for the reader.

The point is, the linguistic identity is capable of associating, that is establishing the 
connection between some objects, based on personal experience [17, s. 31]. According to 
Yu. N. Karaulov [7, s. 216], there are precedential texts, which are essential for the linguis-
tic identity, as one perceives them either on the emotional level or on the intellectual one, 
from the viewpoint of the personality’s horizon. Such texts are well renowned by the wider 
environment, including ancestors and contemporaries. Speaking of the English written 
speech, it is essential to point out that the main sources of precedential texts are the Bible, 
folklore plots, Greek, Roman, Celtic mythology, Shakespeare`s plays and sonnets, etc. Due 
to allusions, one can research the way popular plots represent author`s  views. On the 
other hand, judging by the main patterns used in the text, one can study the author`s field 
of interests.

As for the play itself, it must be said that this text is deprived of categories of time 
and place. The reader has no idea of where the action takes place or when. Although here 
one can find several images, which might help the reader to find the answer. For instance, 
the author mentions some objects on the background: a country road, a tree, a mound, 
and a ditch.

Speaking of the tree, the characters give it different names: a bog, a willow, a tree. 
The reader`s (spectator`s) supposition is that the tree might symbolize hope for salvation. 
First it is mentioned in the following dialog:
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Vladimir: He said by the tree. (They look at the tree.) Do you see any others?
Estragon: What is it?
Vladimir: I don't know. A willow.

And then:
Estragon: Where are the leaves?
Vladimir: It must be dead.

Thus, in the beginning the tree has no leaves, it seems to be dead.
In Act II there is another image:
Vladimir: But yesterday evening it was all black and bare. And now it's covered with 

leaves.
Estragon: Leaves?
Vladimir: In a single night.
Estragon: It must be the Spring.

At the end of the play the tree is covered with leaves, the characters feel the Spring, 
which has always been associated with the kingdom of heaven. Another essential feature is 
that the characters call the tree a willow. In Christianity this tree is associated with spring, 
joy and hope [2]. On the other hand, Vladimir and Estragon try to hang themselves on the 
tree. So, it might also be related to the tree on which Judas hanged himself [12]. Finally, we 
come to a conclusion that the symbol of a tree does not have the only meaning and can be 
perceived both as the tree of life and as the tree of death.

Speaking of the category of time, we must mention that the characters expect Godot 
to come on Saturday. According to Jing Wang [20], such choice of the day may also sym-
bolize hope. First, Saturday is the day when man was created [6]. Then, it is Saturday when 
Jesus was resurrected [13]. Obviously, according to the Christian tradition, this day is as-
sociated with hope for universal salvation.

Apart from the above-said, there  is another vivid  image  in the text. The already 
mentioned country road gives an important clue about the place. It may be assumed that, 
if the road and its hikers Pozzo and Lucky can be associated with movement, Estragon 
and Vladimir symbolise lack of motion. They seem to be stuck near the tree; however, 
the characters long for a journey. They make numerous attempts to start it throughout 
the play:

Estragon: Charming spot. (He turns, advances to front, halts facing auditorium.) In-
spiring prospects. (He turns to Vladimir.) Let's go.

Vladimir: We can't.
Estragon: Why not?
Vladimir: We're “Waiting for Godot”.
This circle is endless, as in the very end of the play they still endeavor to leave:
Vladimir: Well? Shall we go?
Estragon: Yes, let's go.

They do not move.
Curtain.
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Thus, all the attempts to move are in vain.
Another important characteristic of the play is its timelessness. The characters can-

not remember the exact day they were going to meet Godot:
Vladimir: He said Saturday. (Pause.) I think.
Estragon: You think.
Vladimir: I must have made a note of it. (He fumbles in his pockets, bursting with 

miscellaneous rubbish.)
Estragon: (very  insidious). But what Saturday? And  is  it Saturday? Is  it not rather 

Sunday? (Pause.) Or Monday? (Pause.) Or Friday?

They even have no idea what time of the day it is:
Pozzo: What time is it?
Vladimir: (inspecting the sky). Seven o'clock... eight o'clock...
Estragon: That depends what time of year it is.
Pozzo: Is it evening?

Silence. Vladimir and Estragon scrutinize the sunset.
Estragon: It's rising.
Vladimir: Impossible.
Estragon: Perhaps it's the dawn.

Categories of the past, present and future also do not exist:
Estragon: We came here yesterday.
Vladimir: Ah no, there you're mistaken.
Estragon: What did we do yesterday?
Vladimir: What did we do yesterday?
Estragon: Yes.
Vladimir: Why... (Angrily.) Nothing is certain when you're about.

Taking into consideration the fact that the characters have no right to leave the place 
and the reader or spectator knows nothing about the time when it all happens, we can 
come to a conclusion that they are stuck between two worlds: the Earth and the kingdom 
of heaven. According to the Christian tradition, after its death a soul waits until it is decid-
ed whether it will be placed in hell or in heaven [4]. There is no certain answer; however, 
pointless waiting, which forms the basis of the play, can be explained in this way with the 
help of the Bible.

This point can be confirmed by a biblical parable of the Marriage Feast, which was 
provided in the article written by Natalia E. Mikeladze [15]. According to this parable, a 
king sent his servants to invite some guests to a wedding banquet of his son. The guests re-
fused to come, some of them even killed the king`s servants. In response the king burned 
the city of the murderers. Then the king decided to  invite any people standing on the 
crossroads. Finally, the wedding hall was full of guests, however, one of them did not wear 
wedding clothes. The king ordered: “Tie him hand and foot, and throw him outside, into 
the darkness, where there will be weeping and gnashing of teeth. For many are invited, but 
few are chosen” [11].
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If one compares the parable to the plot of the play, one can find more or less similar 
patterns. First of all, as it has been mentioned above, the brightest symbol of the play is 
a road, near which the characters are “Waiting for Godot” to come and take them to his 
“kingdom”. Secondly, the characters, especially Vladimir, pay too much attention to the way 
they look and behave. For instance, Vladimir does not allow himself to smile or laugh:

Vladimir breaks into a hearty laugh which he immediately stifles, his hand pressed to 
his pubis, his face contorted.

Vladimir: One daren't even laugh any more.
Estragon: Dreadful privation.

At the same time Estragon worries about the way they look:
Estragon: (pointing). You might button it all the same.
Vladimir: (stooping). True. (He buttons his fly.) Never neglect the little things of life.

All these funny moments can be compared with the requirement of the king to wear 
wedding dresses. Obviously, speaking about the kingdom of heaven, one means moral 
beauty, but the characters understand it literally.

Thus, speaking of the categories of time and place, it is worth mentioning that the 
characters seem to be stuck both in time and in place. However, we come to a conclusion 
that some Christian allusions in the play can either give or deprive the reader of hope for 
characters` salvation and happiness.

As for the characters of the play, Beckett emphasizes the considerable difference 
between Vladimir and Estragon. Vladimir is more spiritual than Estragon: he reflects on 
religious and philosophical issues. Estragon is only concerned about what he can eat and 
how to relieve his physical pain, all his needs are down-to-earth. Therefore, the salient de-
tail of Vladimir`s image is his hat and Estragon`s his boots. Vladimir knows the Bible and 
the Gospels well while Estragon does not remember whether hehas even read it:

Vladimir: Did you ever read the Bible?
Estragon: The Bible… (He reflects.) I must have taken a look at it.
Vladimir: Do you remember the Gospels?
Estragon: I remember the maps of the Holy Land. Coloured they were. Very pretty. 

The Dead Sea was pale blue. The very look of it made me thirsty. That's where we'll go, I 
used to say, that’s where we’ll go for our honeymoon. We'll swim. We'll be happy.

It is important to note that Estragon`s name comes from the French word “tarragon”, 
the plant which serves in the Bible as a symbol of straying, distancing from God. Estragon is 
not committed to “Waiting for Godot” and repeatedly suggests leaving. It is Vladimir who 
makes him stay and keeps him awake reminding him of their purpose. It seems to us that 
the fact that Estragon twice falls asleep in the play is an important detail as it can be the 
reference to the Gospel of Luke: “… Keep your shirts on; keep the lights on! Be like house 
servants waiting for their master to come back from his honeymoon, awake and ready to 
open the door when he arrives and knocks. Lucky the servants whom the master finds on 
watch” [10]. Estragon is not as devout as Vladimir that might suggest different outcomes 
of their lives.

As mentioned by Natalia Mikeladze [15], there  is the biblical proverb “Hope de-
ferred makes the heart sick, but desire fulfilled is a tree of life…” [18] in the play. Vladi-
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mir  inaccurately quotes this parable (its first part) having heard of the “last moment” 
and can't remember “who said it”. Vladimir forebodes “the coming” that makes him feel 
“relieved” and “appalled” at the same time and concludes that nothing to be done. We 
believe that this episode introduces the motif of the Day of Judgment and the coming of 
the Kingdom of God.

It is possible to predict the presence of apocalyptic references already in the title of 
the play. This is not only the mysterious name of the title character, “reminding” of God, 
but also the expectation of the Epiphany  itself. Vladimir and Estragon, in fact, do not 
know why they are “Waiting for Godot”. They simply believe in his coming, believe that 
he is able to change their lives and give them a meaning. In the Gospels Jesus replied: “It is 
not for you to know times or seasons that the Father has fixed by His own authority” [1]. 
This explains the reason why the characters hesitate about the precise day of His coming. 
What concerns the Day of Judgment and the Second Coming, it should be mentioned that 
these events are preceded by a number of omens; one of them is the advent of antichrist 
that be symbolized by Pozzo in the play.

First of all, Pozzo`s arrival in anticipation of Godot coming disappoints the expecta-
tions of the characters and makes them take him for Godot for a moment. It reminds of the 
antichrist whose function is to impersonate Christ and take control over people`s minds 
by the means of deception. Hence, there  is another coincidence: Pozzo  is  imbued with 
the power over Lucky. He fully controls his mind and makes him do whatever he wants 
against his will. Our  idea  is that the bone which Pozzo gives to Lucky and Estragon  is 
another symbol in the play. According to Holly Scriptures, a person who does not obey 
antichrist will not be able to have any benefits [16]. In other words, the earth will cease to 
give birth, there will be devastation everywhere and a person will have a choice — to wor-
ship the beast and get food or hope for the help of the Lord. It is noteworthy that Vladimir 
does not take the bone.

Taking all the above-mentioned suggestions into consideration, we can suppose that 
Lucky represents human beings carrying a heavy burden without even being asked to. The 
significant detail that Lucky cannot think without his hat may mean that people cannot 
think independently as well as distinguish between good and bad and expose antichrist.

When Beckett was asked why Lucky was so named [5, s. 407], he replied that he is 
lucky because he doesn't have expectations anymore. This makes the difference between 
him and Vladimir with Estragon. These two have a hope as the reference to the parable of 
two thieves from the Bible implies:

Vladimir: <…> One of the thieves was saved. (Pause.) It’s a reasonable percentage.
There are still grounds for hope for Vladimir and Estragon considering that they are 

able to feel compassion for Lucky and love each other in their own way:
Vladimir: (stutteringly resolute). To treat a man… (gesture towards Lucky) … like 

that… I think that… no… a human being… no… it's a scandal!

Being often asked about the theme of “Waiting for Godot” [19, s. 9], Beckett quoted 
St. Augustine, who urged not to lose hope. One of the thieves was saved, it is not necessary 
to take into account that one was convicted. The reward depends not on human merit, but 
on the grace of God. Beckett`s characters hope for Lord`s mercy being brought to divine 
justice and await for it:
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Vladimir: <…> We have kept our appointment and that's an end to that. We are not 
saints, but we have kept our appointment. How many people can boast as much?

To conclude, we would like to mention that this text abounds in different types of al-
lusions. Nevertheless, all main categories of the play refer to the Bible — starting with the 
chronotope and ending with the names of the main characters. Hence it is the Bible that 
helps the reader or spectator make their own interpretation of the text.

Developing the topic, we also would like to point out that the allusions in the text 
show heterogeneity. Some part of them point out at a particular Biblical plot, while the 
others are polysemantic and create several layers of the text. Samuel Beckett`s play ques-
tions many biblical postulates. Absurd and meaningless episodes contradict each other in 
some ways and have different interpretations that express the modernist line in the text. 
Consequently, Samuel Beckett did not give the only answer to the reader or spectator; 
understanding and interpretation of the play and its hidden senses is in fact a matter of 
everyone`s choice and/or horizon.
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The absurdist play Waiting for Godot written by Samuel Beckett abounds  in Biblical allusions, 
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Введение

Язык является живым, постоянно развивающимся и преображающимся ор-
ганизмом. Лексический состав языка наиболее подвижен, так как между 
лексическими единицами происходит непрерывное взаимодействие.

Лексика любой сферы деятельности делится на единицы, относящиеся к офи-
циальному или неофициальному стилям речи. В зависимости от речевой ситуации, 
цели коммуникации и статуса реципиента оратор обращается к словам профессио-
нальной терминологии или к номинациям повседневного непрофессионального 
общения.



22 The Sputnik Vysshey Shkoly (Higher School Companion) Journal // № 3 (8) / 2022

Спутник высшей школы // межвузовский научный журнал // № 3 (8) / 2022

Так, медицина представляет собой условно-закрытую сферу обслужива-
ния, в которой большинство лексических единиц являются терминологически-
ми номинациями. При этом представители данной области вступают в комму-
никацию как с носителями узконаправленных знаний с очевидно специализиро-
ванной терминологической базой, так и с людьми, не сведущими в данной сфере. 
В процессе профессиональной коммуникации используются жаргонизмы, сленг 
и специальная медицинская лексика (термины). На данном этапе изучения лек-
сикологии как системы, состоящей из особым образом организованных языко-
вых единиц, отсутствуют единые структурно оформленные тезаурусы, предна-
значенные для адекватного понимания как специальной, так и неспециальной 
лексической базы языка.

Актуальность данной работы обусловлена недостаточной изученностью 
процесса корреляции официального и неофициального лексических пластов. 
Употребление в речи профессиональной лексики характерно для представителей 
любой сферы обслуживания. Однако терминологическая база закрытых групп за-
частую затрагивает и те слои населения, которые изначально не ориентируются 
досконально в данной теме, но при этом, однкао, вовлечены в сферу общения, 
читают научно-популярную литературу и, соответственно, сталкиваются с про-
блемой понимания лексики и с трудностями при подборе нетерминологической 
единицы для обозначения специальной лексики.

Объектом исследования выступают языковые единицы официального и 
неофициального лексических пластов в англоязычной профессиональной комму-
никации.

Сегодня большое распространение получили тексты научно-популярной ли-
тературы, включающие как академическую, так и бытовую лексику. Характерной 
особенностью научно-популярной литературы также является наличие в тексте 
эмоционально-окрашенных элементов и субъективной авторской модальности, 
терминологическая база языка употребляется с меньшей частотой, чем в соб-
ственно научных текстах. В основе научно-популярного текста, однако, всегда ле-
жат конкретные научные факты. Соответственно, в процессе восприятия научно-
популярной литературы любой тематики мы сталкиваемся как с узкоспециаль-
ными, так и общеупотребительными языковыми единицами. Научно-популярная 
литература обладает неоспоримой социально-культурной значимостью: благодаря 
ей процессы и понятия, рассматриваемые в научном дискурсе, становятся доступ-
ными большему количеству реципиентов. Причина такой значимости заключается 
в том, что научно-популярная литература нацелена не только на непосредственных 
участников профессиональной коммуникации в определенной научной сфере, но и 
на людей, не принадлежащих к данной сфере.

Таким образом, именно коммуникативно-прагматические и лексические 
особенности взаимодействия узкоспециализированных и общеупотребительных 
языковых единиц являются предметом исследования. Использование в процессе 
коммуникации номинаций, принадлежащих к различным пластам лексики, спо-
собствует возникновению между ними динамических отношений.

Взаимодействие между единицами официальной и неофициальной лексики 
происходит в рамках определенных векторов и осуществляется как при непосред-
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ственном общении представителей различных профессиональных областей, так и 
посредством чтения научно-популярной литературы.

Рассматриваемое в работе явление мало изучено современной лексикологией. 
Анализ процесса корреляции лексических пластов, как неотъемлемого феномена 
лексикологии, представляет интерес, так как данное взаимодействие свойственно 
профессиональной коммуникации. С целью выявления способов протекания про-
цессов взаимовлияния необходимо четко отграничить друг от друга единицы офи-
циальной и неофициальной лексики.

Дефиниции базовых понятий

Основу официально-делового стиля речи английского языка составляют тер-
минологические лексические единицы. Помимо специальных терминов, в словоу-
потребительную базу официального стиля речи входят номенклатурные обозначе-
ния, аббревиатуры и профессионализмы, которые используются для обозначения 
действий, предметов или явлений, связанных с конкретной сферой деятельности 
говорящего [3, с. 15–431].

Согласно исследованию Р. К. Боженковой, для официально-делового стиля 
речи характерна своеобразная лексика, отличающаяся конкретностью значения 
и точностью передачи информации, значение которой, как правило, не связано с 
контекстом. Следует отметить, что у слов, относящихся к официальному лексичес
кому пласту, ярко выражена функционально-стилистическая окраска, отсутствуют 
эмоциональная окрашенность и личностно-ориентированность, что не наблюдает-
ся среди языковых единиц других стилей речи [1, с. 401].

Терминами являются особые слова, обладающие рядом отличительных ха-
рактеристик. Так, к терминологической базе языка относят лексику, которая соот-
ветствует следующим критериям: специфичность употребления, содержательная 
точность, дефинированность, независимость от контекста, однозначность, конвен-
циональность, номинативность, воспроизводимость в речи, полнозначность, крат-
кость, соответствие нормам языка [2, с. 20–35]. В качестве примера терминологи-
ческой базы английского языка можно привести специфичную, узконаправленную 
медицинскую терминологию: термины, используемые для обозначения болезней 
(англ. influenza — инфлюэнца; англ. varicella — варицелла), и те, которые выступа-
ют в качестве номинаций органов человека (англ. intestine — кишечник; русск. coxa 
— тазобедренная кость).

Номенклатурные обозначения представлены в языке совокупностью или 
перечнем употребляемых в какой-либо специальности названий. Отличитель-
ной чертой номинаций данной группы является общность. Исходя из определе-
ния, представленного в словаре “Merriam-Webster”, номенклатура — это систе-
ма наименований явлений, используемая в науке (“nomenclature — is a system of 
names for things especially in science; the act or process or an instance of naming”) 
[10]. Соответственно, разница между терминологическими и номенклатурными 
единицами заключается в том, что терминами являются слова, обозначающие 
конкретные научные факты или явления, имеющие точные дефиниции. Наибо-
лее часто номенклатурные обозначения встречаются при работе с естественно-
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научной литературой, в связи с чем международной неправительственной орга-
низацией в области химии (IUPAC) была разработана номенклатура для неорга-
нической химии (“Nomenclature of Inorganic Chemistry”), где подробно описаны 
все известные в области неорганической химии номенклатурные обозначения 
[IUPAC, 2005].

Аббревиатуры в лексикологии выступают в качестве существительных, обра-
зованных из усеченных отрезков слов или из отрезков в сочетании с целым словом, 
а также из начальных звуков или букв названий явлений или предметов: UNESCO 
(United Nations Education and Science Organization) [6, p. 90–95, 298].

Вопрос о выделении профессионализмов в отдельную группу слов всё еще 
является спорным. Так, например, Н. М. Шанский утверждает, что профессиона-
лизмы являются подгруппой терминов, в то время как З. И. Комарова и К. Я. Авер-
бух считают профессионализмами независимую лексику. В данной работе мы 
придерживаемся мнения о том, что профессионализмы относятся к пласту офи-
циальной лексики, а также являются самостоятельными языковыми единица-
ми, отличными от терминов. Различие между терминами и профессионализмами 
состоит в том, что термины закреплены в словарях, являются общепринятыми 
языковыми единицами. В то время как профессионализмы не относятся к клас-
су широко распространенных языковых номинаций, стилистически нейтральны 
в сознании представителей конкретных профессий, не закреплены в тезаурусах  
[4, с. 1246–1250].

Неофициальный стиль речи отражается в языке через сленг и жаргонизмы. 
Словоупотребительная база этого пласта лексики отличается разговорно-бытовым 
характером употребления, наличием эмотивности и стремлением к упрощению [1, 
с. 403–407].

Существует несколько подходов к проблеме дефиниции сленга. С позиций 
лингвистики американскими учеными сленг трактуется как бытовая лексика, 
используемая в несвойственных ей значениях, или как такая необщеупотреби-
тельная лексика, которой приписывается общеупотребительное значение (“the 
use of ordinary words in extraordinary senses or of extraordinary words in ordinary 
senses”) [9, p. 33]. Кроме того, сленг отличается от официальной лексики как 
своими морфологическими, так и семантическими признаками. В морфологии 
сленговые единицы характеризуются неподчинением стандартным правилам 
словообразования, а в семантике сленговые выражения выступают как новые 
номинации.

В свою очередь такие американские лингвисты, как П. Манро и К. Эбл, рас-
сматривают сленг как социальное, а не лингвистическое явление, являющееся сред-
ством идентификации представителей каких-либо социальных групп (см. об этом 
в работе E. Mattiello “An Introduction to English Slang”, p. 31). Например, морской 
сленг (“buffer” — помощник боцмана), медицинский сленг (“appy” — аппендицит), 
сленг подростков (“to be shantched” — быть ошеломительным).

Согласно стилистическому подходу, к сленговой лексике относят стилистиче-
ски сниженные слова неофициального лексического пласта, которые используются 
в непринужденном общении (“… it is below standard discourse and the neutral stylistic 
level, and typical of informal, relaxed speech”) [9, p. 31–39].
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Исходя из вышесказанного под сленгом следует подразумевать стилистически 
маркированные слова неофициального раздела лексики, отличающиеся семанти-
ческой и морфологической структурой от других языковых единиц, обозначающие 
либо новое социальное явление, либо называющие по-новому уже существующие 
вещи.

Жаргонизмы — это особая группа слов, которая используется представите-
лями конкретных социальных групп в определенных условиях. Люди, не имею-
щие отношения к этой отрасли, как правило, не в состоянии понять используемый 
жаргон, поскольку такого рода слова либо являются малоизвестными, либо имеют 
определения, отличные от обычного употребления этого слова [8, p. 176]. Жаргон 
используется для обеспечения наиболее эффективного общения между членами 
определенной общности или для демонстрации собственной принадлежности к 
какой-либо социальной касте. Например, музыканты для обозначения органа ис-
пользуют в речи жаргонизм “goodbox” [8, p. 178]. Сленг отличается от жаргона от-
сутствием престижа и претенциозностью [9, p. 36–40].

Постановка проблемы в лингвистике

Неологизация лексического запаса языка — сложный и длительный процесс, 
который происходит путем заимствования иностранных слов, а также в процессе 
взаимодействия официального и неофициального языковых пластов. В ходе ком-
муникации представители различных профессиональных групп обмениваются 
опытом, заимствуют лексику друг у друга. Так, например, в медицинском сленге 
слово “watch” имеет значение «дежурство врача», в то время как для представи-
телей морских профессий сленговое выражение “to be on watch” переводится как 
«нести вахту», а значение «быть на дежурстве» передается словосочетанием “to be 
on duty”. В свою очередь в обиходной лексике данным словом обозначают такую 
реалию, как часы.

Словарный состав языка расширяется не только путем перехода лексичес
ких единиц из одной сферы деятельности людей в другую, но и в процессе кор-
реляции номинаций официального и неофициального уровней языка в рамках 
одной профессиональной группы. Например, в рамках медицины инфлюэнца 
— вирусная инфекция дыхательных путей, обычно вызывающая лихорадку, 
головную боль, мышечную боль и слабость (“influenza” — viral infection of the 
respiratory tract (air passages), typically causing fever, headache, muscle ache, and 
weakness) [7, p. 308]. “Influenza” — термин, которые используют врачи для обо-
значения гриппа. Этимология слова “influenza”: от латинского “influentia” — вли-
яние. В основе данного обозначения лежит миф о том, что причиной эпидемий 
было влияние звезд на людей [11]. Слово “flu” является общеупотребительным 
термином, используемым для обозначения инфлюэнцы “influenza” (“flu” — is 
popularly known definition of “influenza”) [7, p. 308]. Номинация “flu” принад-
лежит к сленгу и представляет собой сокращение полного терминологического 
наименования заболевания.

Помимо вышеперечисленных процессов, существует также архаизация язы-
ковых единиц. В этом случае конкретная номинация перестает существовать либо 
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вовсе, либо переходит в пассивный состав языка, либо остается в языке только в 
качестве единицы официальной или неофициальной лексики.

Таким образом, на основе анализа корреляции официального и неофици-
ального лексических пластов в англоязычной профессиональной коммуникации 
можно выявить следующие проблемы, существующие в современной лингвистике, 
которые необходимо решить:

1.	 Рассмотреть особенности англоязычного профессионального дискурса.
2.	О пределить критерии, согласно которым происходит взаимодействие меж-

ду пластами лексики англоязычной профессиональной коммуникации.
3.	В ыявить векторы, на основании которых происходит взаимная динамика 

между лексическими пластами.
4.	В ыявить способы образования новых лексических единиц путем неологи-

зации и архаизации дискурса.
5.	 Рассмотреть и ликвидировать недостатки, возникающие при формирова-

нии специализированных тезаурусов.

Вывод

Очевидно наличие разнообразных связей между официальными и общеупо-
требительным языковыми единицами, которое выражается в процессе профессио-
нального общения. На данном этапе развития современной лингвистики как науки 
актуальным является решение ряда проблем по данной тематике, так как предста-
вители закрытых групп не только обмениваются информацией между собой, но 
и находятся в постоянном контакте с обывателями. К тому же, развивается жанр 
научно-популярной литературы, что вынуждает пользователей обращаться к лек-
сикографическим словарям с целью уточнения значения специализированных но-
минаций. Соответственно, необходимо создание новых тезаурусов, охватывающих 
лексику всех пластов языка.

Решение вышеупомянутых проблем обеспечит возможность беспрепятствен-
ного общения между представителями различных социальных групп, а также раз-
витие нового этапа в истории лексикографии.

Теоретическая значимость работы заключается в том, что исследование мо-
жет способствовать дальнейшей разработке теории взаимодействия лексических 
пластов. Работа вносит определенный вклад в развитие вопроса о неологизации и 
архаизации дискурса.
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В статье рассматриваются теоретические основы образования английских 
терминологических словосочетаний и выявляются структурно-семантичес
кие особенности данных сочетаний в сфере бизнеса. Особое внимание уделя-
ется рассмотрению наиболее продуктивных моделей и способов образования 
терминов‑словосочетаний в данной профессиональной области.

Ключевые слова: терминологическое словосочетание; бизнес; терминология; 
терминосистема.
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В современной лингвистике ученые всё чаще обращаются к изучению тер-
миносистем различных профессиональных областей, а  также отраслей 
науки и техники. Во‑первых, данное явление связано со стремительным 

прогрессом в  различных научных областях, новейших технологиях, эконо-
мических и  политических взаимоотношениях и  других сферах, что приводит 
к интенсивному развитию терминологий. Нам представляется интересным об-
ратить внимание на  изучение терминосистемы сферы бизнеса, так как в  по-
следнее время большую значимость приобретают знания делового английско-
го, необходимые для общения предпринимателей, специалистов и  сотрудни-
ков международных компаний. Несомненным является тот факт, что между-
народное сотрудничество бизнесменов привело к значительному расширению 
терминологии бизнеса, которая в современном английском языке имеет свои 
особенности.

Исследованиям терминологии были посвящены работы А. А. Реформатского 
(1939), Т. Сейвори (1953), Г. О. Винокура (1959), Д. С. Лотте (1961), В. П. Данилен-
ко (1977), Б. Н. Головина (1987), М. Н. Моргуновой (2003), К. Я. Авербуха (2006), 
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Термины, являющиеся составляющими специальных терминосистем [10, 
с. 17–19], представляют собой названия понятий из области науки, техники, искус-
ства и т. д. и имеют ряд особенностей: системность, наличие дефиниции, стремле-
ние к однозначности, семантическую точность, относительную самостоятельность 
в контексте, стилистическую нейтральность, свойственность научному стилю и др.

В зависимости от  исследуемой научной сферы лингвисты, занимающиеся 
изучением терминологии, предлагают различные варианты классификации терми-
нов (В. П. Даниленко (1977), А. В. Суперанская (1989, 2009), С. В. Гринев‑Гриневич 
(2008), В. М. Лейчик (2009), Н. В. Васильева (2012) и др.). Но несмотря на различие 
наименований, все терминоведы говорят о наличии двух больших групп — терми-
ны, состоящие из одного слова, и термины, состоящие из двух и более слов (терми-
нологические сочетания или термины-словосочетания). В данной работе мы оста-
новимся на рассмотрении именно терминологических сочетаний.

Актуальность проведенного исследования обусловлена тем, что ученые от-
мечают значительный рост терминологических словосочетаний, вызванный рядом 
причин. Во‑первых, усовершенствования в процессе производства, потребления, 
распределения и обмена товаров или услуг требуют более точных наименований. 
Следовательно, мы можем наблюдать усложнение понятийного аппарата сферы 
бизнеса за счет терминов, включающих дополнительные компоненты и позволяю-
щих более детально представить вышеперечисленные процессы. Во‑вторых, изуче-
ние терминологических сочетаний позволяет лучше понять направления развития 
современных терминосистем, а также выявить особенности структуры и семанти-
ки сложных терминологических соединений, функционирующих в рамках терми-
нологий отдельных сфер.

Цель настоящей статьи заключается в исследовании структурно-семантических 
особенностей терминологических сочетаний английского языка в сфере бизнеса. 
Достижение поставленной цели предполагает реализацию следующих задач:

1) рассмотреть, что представляет собой терминологическое сочетание;
2) выявить способы и средства, участвующие при терминологической номина-

ции, а также выявить структурную организацию терминологических сочетаний;
3) раскрыть семантические особенности, которые прослеживаются при обра-

зовании терминологических сочетаний предпринимательской деятельности.
Объектом нашего исследования выступают английские терминологические 

словосочетания сферы бизнеса. Предмет исследования составляют структурно-
семантические особенности терминов‑словосочетаний данной профессиональной 
области.

В соответствии с  целью, задачами и  объектом исследования используются 
общенаучные и  собственно лингвистические методы и  приемы: описательный, 
метод компонентного анализа, концептуальный, метод лингвистического модели-
рования, метод сплошной выборки.

Рамки данного исследования, его цель и  основные задачи непосредственно 
определили выбор фактического материала данной работы, источниками которого 
являются примеры терминологических сочетаний из словарей “Longman Business 
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English Dictionary” (2000), “Cambridge Business English Dictionary” (2011), получен-
ные методом сплошной выборки (200 терминологических словосочетаний).

Под терминологическим сочетанием мы понимаем устойчивые словосочета-
ния, состоящие из  двух и  более полнозначных компонентов [9, с.  62]. Стоит от-
метить, что такие сочетания являются раздельно оформленными и семантически 
целостными.

Пополнение словарного состава бизнес-сферы терминологическими словосо-
четаниями происходит путем синтаксического способа. Данный способ заключает-
ся в превращении свободных словосочетаний в «эквиваленты слов» [9, с. 135–136].

Следовательно, нам представляется интересным проанализировать отобран-
ные примеры англоязычных терминов‑словосочетаний сферы бизнеса, классифици-
ровать их по количеству компонентов и изучить их морфологическую структуру.

Термины-словосочетания по  структуре могут быть двухкомпонентными 
(authorized capital; stock market; financial reporting; industrial property; taxable profit; etc.) 
и многокомпонентными (три и более компонента) (private limited partnership; business 
property lease agreement; earnings before interest, depreciation, tax and amortization, etc.).

При этом общей тенденцией терминологических сочетаний является объеди-
нение компонентов вокруг существительного, выступающего в  качестве опорно-
го слова. Составляющие терминологических сочетаний вступают в атрибутивную 
связь, то есть связь между словом со значением предмета/процесса/явления (опор-
ный элемент) и словом, выступающим в роли определения этого предмета/процес-
са/явления (атрибутивный элемент). Опорный компонент таких терминов обычно 
находится в конце, иными словами, после определяющего (их) компонента.

Наиболее обширной является группа терминологических словосочетаний, 
которая состоит из  двух компонентов. Атрибутивность в  английских терминах-
словосочетаниях, состоящих из двух компонентов, может включать различные типы, 
которые основываются на  формальной выраженности определяющего элемента. 
Так, мы можем выделить следующие модели: N + N (currency note, daughter company, 
feasibility study, consumption expenditures, etc.); Adj + N (natural monopoly, dry goods, 
agricultural co-operative, middle market, national wealth, etc.); Part.I + N (underlying loan, 
landing fees, trading estate, building lease, closing stock, etc.); N + G (majority shareholding, 
pyramid selling, export factoring, offshore banking, factory farming, etc.).

В трехкомпонентных терминах-словосочетаниях атрибутивные связи выра-
жаются следующими моделями: N + N + N (business class fare, employee stock option, 
human resources development, etc.); Adj +N + N (domestic credit expansion, chief information 
officer, advance purchase fare, etc.); Part.II + N + N (deferred interest security, accelerated 
capital allowance, distributed control system, etc.); Part.I + N + N (purchasing power parity; 
reducing balance method, billing address information, etc.); N + Adj + N (export financial 
corporation, state industrial directory, etc.); N + Part.I + N (precision engineering industry, 
option pricing theory, etc.); N + Part.II + N (computer  integrated business, net earned 
premium, etc.); N + Prep + N (statute of limitations, bill of lading, cash on deliver, provision 
on depletion, etc.).

В собранных нами примерах термины, состоящие из четырех компонентов, 
структурно оформлены по  следующим моделям: N + N + N + N (employee stock 
ownership plan, business owner’s insurance policy, etc.); Adj + N + N + N (equal employment 
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opportunity commission, adjustable interest rate loan, etc.); Part. II + N + N + N (accumulated 
balance audit trail, etc.); N + Prep + N + N (disturbance of market conditions, department 
of export sales, etc.); N + N + Prep + N (exit strategy of investment, etc.); N + Conj. + N + 
N (asset and liability reserves, escalation and control processes, dividend and interest reserve, 
etc.); N + Part. II + N + N (standard generalized markup language, etc.).

Примеры терминов, включающие пять и более компонентов, в сфере бизнеса 
существуют, но их количество незначительно. Данный факт мы можем объяснить 
тем, что такие терминологические словосочетания достаточно трудно воспринимать, 
так как они громоздки по своей структуре и имеют смысловую перегруженность.

Анализ примеров показывает то, что многокомпонентные термины также 
базируются на исходных двухкомпонентных. Сначала к исходному терминологи-
ческому словосочетанию добавляется атрибутивный элемент, и термин становит-
ся трехкомпонентным, затем четырехкомпонентным и  т. д. Более того, термины-
словосочетания, включающие три и более компонентов, часто используются в фор-
ме аббревиатур (public sector borrowing requirement → PSBR; common agricultural policy 
→ CAP; constant elasticity of substitution → CES; employee retirement income security act 
→ ERISA; government national mortgage association → GNMA и др.) для сокращения 
и компрессии устного сообщения/текста и повышения его информативности.

Таким образом, синтаксический способ терминологической номинации по-
могает максимально отразить главные признаки функционирующего или вновь 
созданного понятия. Наиболее распространенной группой являются двухком-
понентные термины-словосочетания, так как сочетания, включающие в себя три 
и более компонента, базируются на их основе, более детально уточняя исходный 
элемент.

Одним из продуктивных и активных способов терминообразования является 
семантический способ номинации в терминологии. Семантический способ являет-
ся одним из первых словообразовательных приемов создания терминологических 
сочетаний. Семантических принципов номинации касались в своих исследованиях 
Д. С. Лотте (1961), Т. Л. Канделаки (1977), А. А. Брагина (1981), С. Д. Шелов (1984), 
Л. Б. Ткачева (1987), А. В. Суперанская (1989, 2009) и др.

Для установления семантических особенностей терминологических словосо-
четаний нужно классифицировать данные единицы по типу смысловых отноше-
ний между компонентами, включенными в их состав. Стоит заметить, что терми-
ны именуют специальные понятия, и их специфика не должна быть лишена своей 
целостности, какими бы способами не передавалось содержание [10, с. 35]. В сфере 
бизнеса мы можем разделить по данному признаку терминологические сочетания 
на следующие группы:

1.	 Связные сочетания — в состав этих терминологических словосочетаний 
могут включаться компоненты, которые, взятые по  отдельности, могут и  не  яв-
ляться терминами. В  терминологии бизнеса мы встречаем большое количество 
примеров таких терминов‑словосочетаний. К примеру, в терминологическом соче-
тании ‘smokestack industry’ (традиционная промышленность (напр., черная метал-
лургия); устаревшая промышленность) первый компонент ‘smokestack’ (дымовая 
труба) является общелитературной лексической единицей и в отдельности не име-
ет специального значения в терминосистеме бизнеса, а ‘industry’ (промышленность; 
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индустрия) является термином. Другой пример: ‘available funds’ (доступные сред-
ства; денежные средства, имеющиеся в наличии) также включает два компонента: 
общеупотребительное слово ‘available’ (наличный, имеющийся в распоряжении, до-
ступный) и термин ‘funds’ (денежные ресурсы). К данной группе мы также можем 
отнести: ‘tuition fee’ (плата за  обучение), ‘fee absolute’ или ‘fee simple’ (безусловное 
право собственности), ‘economic growth’ (экономический рост; экономическое раз-
витие), ‘infant industry’ (новая отрасль промышленности) и др.

В примерах связных терминов‑сочетаний мы можем наблюдать метафори-
зацию (перенос значения по  сходству) при использовании общеупотребитель-
ного слова. Так, в терминологическом словосочетании ‘broad money’ (совокупная 
денежная масса, широкий показатель денежной массы) общелитературное при-
лагательное ‘broad’ (широкий, обширный) при метафорическом переносе в соче-
тании с ‘money’ терминологизируется. Другие примеры таких терминологических 
словосочетаний включают: ‘elastic demand’ (эластичный спрос (реагирующий 
на повышение или понижение цен)); ‘horizontal merger’ (объединение однотипных 
предприятий).

2. Свободные сочетания — в состав таких терминов‑словосочетаний включа-
ются два слова, являющиеся самостоятельными терминами. Значение свободного 
сочетания складывается путем объединения значений составляющих его компо-
нентов. Другими словами, два самостоятельных термина вступают в  двусторон-
нюю связь. Например, в  состав терминологического сочетания ‘monetary policy’ 
(денежно-кредитная политика) включены два термина ‘monetary’ (валютный, де-
нежный) и  ‘policy’ (политика), из  суммы значений которых складывается общее 
значение сочетания. В качестве еще одного примера приведем термин-сочетание 
‘demand  inflation’ (инфляция, вызванная превышением спроса над предложени-
ем), в  состав которого входят термины ‘demand’ (спрос) и  ‘inflation’ (инфляция). 
К другим примерам можем отнести: ‘resource allocation’ (оптимальное распределе-
ние ресурсов), ‘mortgage market’ (ипотечный рынок, рынок ипотечных кредитов), 
‘financial capital’ (финансовый капитал), ‘income tax’ (налог на прибыль организа-
ций), ‘manufacturing plant’ (промышленное предприятие) и др.

К данной группе могут также быть отнесены сочетания, в  которых один 
из компонентов — термин из другой отрасли. Так, в сочетании ‘tax shelter’ (налого-
вое прикрытие; налоговое убежище) ‘shelter’ (прикрытие; бомбоубежище) является 
военным термином. Другими примерами являются: ‘currency intervention’ — валют-
ная интервенция; ‘wild card’ — непредсказуемый фактор; ‘tax immunity’ — налого-
вый иммунитет; ‘seed funding’ — первоначальные инвестиции; ‘currency war’ — ва-
лютная война и др.

В сфере бизнеса стоит отметить наличие терминологических (специальных) 
оборотов, обозначающих понятия, орудия, документы, процессы в производстве 
и т. д. Такие терминологические словосочетания обладают, по мнению В. В. Химик, 
цельностью понятийного по характеру значения и являются системной и специфи-
ческой для научного дискурса чертой [19, с. 99].

Е. А. Никулина определяет терминологические фразеологизмы, как языковой 
феномен, заключающийся в том, что «сверхсловное образование имеет буквальное, 
но  осложненное значение, терминологическое или профессиональное, на  осно-
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ве которого развивается переосмысленное, и данные значения (а их может быть 
несколько у одной единицы) актуализируются в зависимости от контекста употре-
бления — терминологического или нетерминологического» [13, с. 10].

В сфере предпринимательства мы встречаем ряд примеров терминологи-
ческих фразеологизмов, которые могут представлять собой общелитературные 
фразеологизмы, которые в данной профессиональной области подверглись тер-
минологизации. Например, фразеологизм ‘basket case’ в  общеупотребительной 
сфере имеет значение «безнадежный случай», а в сфере бизнеса — это компания 
или страна, экономика которой находится на грани краха. В качестве еще одного 
примера мы можем рассмотреть фразеологизм ‘wallflower’, который имеет зна-
чение «дама без кавалера». Однако в сфере бизнеса он означает «ценная бумага-
аутсайдер, т. е. ценная бумага, которая непопулярна среди инвесторов». Общели-
тературным значением ‘black swan’ является «что-л. редкое или воображаемое», 
а в анализируемой нами профессиональной сфере это «теория, рассматриваю-
щая труднопрогнозируемые и редкие события, которые имеют значительные по-
следствия».

Ряд примеров терминологических фразеологизмов появились и функцио-
нируют только в  сфере предпринимательства: ‘Hobson’s choice’ (выбор Хобсо-
на, вынужденный выбор, выбор поневоле); ‘loan shark’ (акулий заём; тот, кто 
предлагает кредиты с высоким процентом); ‘business angel’ (частный венчурный 
инвестор, дающий финансовую и экспертную поддержку компаниям на ранних 
этапах развития); ‘pink slip’ (уведомление об увольнении); ‘the Big Bang’ (реорга-
низация Лондонской фондовой биржи в 1986 г.); ‘Hawthorne’s effect’ (Хоторнский 
эффект; процесс, при котором на положительные результаты деятельности вли-
яет интерес участников к  эксперименту); ‘Goldilocks economy’ (тип экономики, 
при котором наблюдается умеренный экономический рост и  низкий уровень 
инфляции) и др.

Таким образом, в данной статье нами были рассмотрены терминологические 
словосочетания сферы бизнеса. Мы можем сделать вывод о  том, что понимание 
структуры таких сочетаний необходимо не  только для определения общих тен-
денций терминообразования, но  и  для выявления взаимосвязей внутри данных 
терминов‑словосочетаний. Более того, мы также можем прийти к  заключению 
о том, что терминологические словосочетания обладают значительной семантичес
кой емкостью, так как они способны более четко именовать процессы, явления 
и признаки, имеющие место в анализируемой нами профессиональной области.
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Авторы статьи затрагивают актуальные вопросы: трансформацию медиа-
пространства и отношение к данному процессу журналистов. Предлагаются 
результаты социологического исследования, проведенного в  2021  году среди 
журналистов Республики Крым; было выявлено мнение сотрудников СМИ 
относительно функций массмедиа, увеличения объема ложной медиаинфор-
мации, личной медиаграмотности, а  также медиаграмотности массового 
населения. Делается заключение о расширении направлений массового и про-
фессионального медиаобразования, что обеспечит повышение качества масс-
медийного процесса.

Ключевые слова: медиапространство; журналисты; Республика Крым; социо-
логическое исследование; проблемы массмедиа.
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Трансформация медиапространства и  изменение медикоммуникационных 
процессов обосновывают важность их изучения, анализа, выявления при-
чин и последствий модификации. В научных исследованиях и аналитических 

отчетах рассматриваются: системные характеристики медиапроцесса, его участ-
ники, качество медиапроизводства, эффекты его воздействия на население и т. д. 
Расширение медиасреды, увеличение численности медиаканалов и интегрирован-
ность медиакоммуникаций в сферы социума обозначили как позитивные (демасси-
фикация аудитории, типологическое разнообразие медиа, реализация важнейших 
функций массмедиа и т. д.), так и негативные (участие медиа в информационных 
войнах, увеличение объема ложной информации, низкая медиаграмотность насе-
ления и т. д.) тенденции медиапроцесса.

На фоне происходящих трансформаций в сфере журналистики нельзя не об-
ратить внимание на  изменение общественного отношения к  сотрудникам СМИ. 
По данным ФОМ, россияне оценивают уровень профессионализма отечественных 
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журналистов как средний, 51% опрошенных считает, что журналисты пользуются 
уважением в обществе (Журналисты и СМИ: доверие и роль в обществе // ФОМ. 
23.11.2018). Данные аналогичного опроса, проведенного среди самих журналистов, 
значительно отличаются: только 15% сотрудников СМИ считают, что их профес-
сия «скорее уважаемая» (Средства массового недоверия. Фонд «Медиастандарт» 
изучил отношение россиян к труду журналистов // РБК. 22.10.2018).

Почти половина россиян не  доверяет СМИ (Средства массового недове-
рия… // РБК. 22.10.2018). Причины недоверия связываются с увеличением объема 
некачественного, недостоверного контента. Снижение качества медиконтента, уве-
личение объема ложной информации приобретают массовый характер: по данным 
Генеральной прокуратуры России, за  2020  г. было зафиксировано десятикратное 
увеличение ложного медиаконтента (Количество фейков в  интернете выросло 
в 10 раз в период пандемии // ТАСС. 8.06.2020).

Информационный анализ, проведенный Национальным центром помощи 
детям и Лиги безопасного интернета в 2020 г., выявил 33 тыс. ложных сообщений: 
более 17 тыс. — о коронавирусе, более 8 тыс. — о голосовании по поправкам в Кон-
ституцию РФ, более 3 тыс. — о вакцинировании от коронавируса и др. (Эксперты 
предсказали двукратный рост количества фейков в интернете в 2021 году // Лента.
ру. 22.12.2020).

Целью данной статьи является изучение отношения журналистов Республи-
ки Крым к трансформации медиакоммуникационных процессов. На сегодняшний 
день в  рассматриваемом регионе действуют 129  СМИ. В  связи с  тем, что Крым 
несколько лет назад вошел в состав Российской Федерации, и сегодня здесь реа-
лизуются крупномасштабные экономические, социальные и культурные проекты, 
информационная повестка дня, формируемая крымскими изданиями, привлекает 
к себе внимание широкой аудитории.

Вследствие чего представляется важным изучение мнения журналистов, ра-
ботающих на территории Крымского полуострова, о роли СМИ, функциональных 
характеристиках современного медиапроизводства; оценки ими такой актуальной 
проблемы, как увеличение объема ложной медиаинформации. В рамках последней 
задачи будут рассмотрены следующие вопросы: определение журналистами функ-
ций производства и  распространения недостоверной информации; медиакомму-
никаций, наиболее активно участвующих в тиражировании недостоверного кон-
тента; оценка журналистами собственной медиаграмотности и медиаграмотности 
массовой аудитории в плане верификации информации.

Трансформация средств массовых коммуникаций, вызванная глобали-
зацией, дигитализацией и  коммерциализацией, — вопрос, достаточно хорошо 
изученный учеными (см.: Вартанова Е. Л. [3], Головин Ю. А., Коханая О. Е. [4, 5], 
Ежова Е. Н. [7], Короченский А. П. [11], Кузьмина О. Г. [12], Шкондин М. В., Вла-
димирова Т. Н., Демина И. Н. [16]. Исследователи фиксируют изменение сферы 
журналистики, ее функций, отношения аудитории к  журналистскому сообще-
ству. В последние годы обозначилось увеличение численности научных трудов, 
посвященных вопросу ложной (фейковой) информации (Архангельская И. Б. [1], 
Ильченко С. Н. [9], Киуру К. В., Кривоносов А. Д. [10], Подворко Н. В. [13], Шесте-
рина А. М. [15], Shapovalova E. V. [20]). Необходимо отметить усиление внимания 
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ученых к изучению СМИ Республики Крым. Исследователи рассматривают такие 
вопросы, как формирование медийного пространства региона, типологические, 
функциональные, лингвистические, этноконфессиональные характеристики из-
даний [Богданович Г. Ю. [2], Егорова Л. Г. [6], Ершов Ю. М. [8], Щепилова Г. Г. [17], 
Яблоновская Н. В. [18]).

Основными методами исследования стали: социологический, сравнительный, 
описательный. В процессе реализации исследования было опрошено 25 респонден-
тов (анкетирование в  форме личного интервью, случайная выборка), опрос был 
проведен в марте-апреле 2021 г.

Среди опрошенных журналистов оказалось приблизительно одинаковое ко-
личество мужчин и женщин (48 и 52%, соответственно). Возраст респондентов, уча-
ствовавших в исследовании, — от 19 до 45 лет. В опросе приняли участие сотрудни-
ки следующих организаций: МИА «Россия сегодня», ООО «НТС» («Независимое 
телевидение Севастополя»), телеканала «Миллет» (АНО «Общественная крымско-
татарская телерадиокомпания»), ООО «Редакция газеты “Крымская правда”», теле-
канала «Первый Крымский» (АНО «Телерадиокомпания “Крым”» (табл. 1).

Таблица 1
Распределение респондентов по месту работы

№ 
п/п ИА, СМИ, пресс-служба Кол-во 

респондентов
1 РИА Новости Крым (МИА «Россия Сегодня») 2
2 Радио «Спутник в Крыму» (МИА «Россия Сегодня») 1
3 Радиостанция «Крым» (АНО «ТРК “Крым”») 2
4 Телеканал «Крым 24» (АНО «ТРК “Крым”») 6
5 Радиостанция «Море» (АНО «ТРК “Крым”») 4

6 Телеканал «Первый Крымский» 
(АНО «Телерадиокомпания “Крым”» 2

7 ООО «НТС» («Независимое телевидение Севастополя») 3

8
Телеканал «Миллет» 

(АНО «Общественная крымскотатарская 
телерадиокомпания»)

3

9 ООО «Редакция газеты “Крымская правда”» 2

Для журналистов, работающих в СМИ Республики Крым, информационная 
функция, реализуемая массмедиа, является главной (30%). Помимо информацион-
ной, по мнению сотрудников СМИ, сегодня превалируют пропагандистская и ре-
кламная функции (рис. 1). Обратим внимание на то, что в ходе опроса сотрудни-
ками СМИ не были отмечены такие функции, как образовательная и интегратив-
ная. Для сравнения обратимся к  результатам исследования компании «Циркон»: 
в ходе опроса почти 500 журналистов было выявлено, что основной профессио-
нальной ролью журналиста является сообщение фактов, информирование общес
тва о важных событиях (Представления журналистов о профессии и профессио-
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нальном сообществе // Циркон.ру. 13.01.2017). Информационный аспект СМИ 
рассматриваемого региона выделяет и А . Трофимов, председатель Союза журна-
листов Республики Крым: «Если проводить рейтинг информационной насыщен-
ности региональных крымских телеканалов, то поставил бы его на первое место» 
(Об  открытости и  закрытости крымской журналистики и  не  только (Интервью 
с А. Трофимовым) // Академия журналистики. 31.05.2019. URL: https: // academy-tv.
ru/2019/05/31/%D0%BE%D0%B1).

Рис. 1. Распределение ответов на вопрос: 
«Какие функции массмедиа, по вашему мнению, являются превалирующими?»

Лишь 28% опрошенных указали, что могут самостоятельно определить, яв-
ляется ли информация ложной. 72% высказали свое сомнение по данному поводу 
(рис. 2).

Рис. 2. Распределение ответов на вопрос: 
«Можете ли вы самостоятельно определить, 

что информация является ложной (фейковой)?»
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Проверка информации, ее верификация и фактчекинг, — проблема, с кото-
рой сталкиваются все журналисты, это одно из  направлений современного ре-
дакционного процесса, которое недостаточно разработано. Так, Д. В. Соколова 
в статье «Фактчекинг и верификация информации в российских СМИ: результа-
ты опроса» приводит следующие данные, полученные в ходе опроса журналистов 
в 2018 г.: в большей части редакций отсутствует алгоритм проверки информации, 
являющийся обязательным для всех сотрудников (78%), и  делает заключение: 
процесс проверки информации осложняют субъективные факторы, связанные 
с отношением журналиста к своей деятельности, и объективные, к которым от-
носятся закрытые источники информации, невозможность установить первоис-
точник и т. д. [14]

Для повышения уровня профессионального образования журналистов 
и формирования у них навыков работы с недостоверной информацией стали ини-
циироваться мероприятия обучающего характера: «В Уфе для журналистов прове-
ли мастер-класс по распознаванию фейковых новостей» (Seldon.News. 26.07.2019), 
«Мастер-класс “Качественная журналистика и медиаграмотность в эпоху фейковых 
новостей и пост-правды”» (Екатеринбург) (Ельцин-центр. 10.10.2019), «Живые лек-
ции и stop-фейк: SputnikPro открыл онлайн-сезон для журналистов» (Краснодар) 
(Союз журналистов Краснодарского края. 14.04.2020), «Состоялся онлайн-вебинар 
“Фейк-ньюс: как проверять информацию в Интернете”» (Московская обл.) (Союз 
журналистов Подмосковья. 14.05.2021) и др.

По мнению крымских журналистов, недостоверная информация чаще всего 
появляется в социальных сетях (45%) (см. рис. 3). Социальные сети являются пло-
щадками, на которых нередко публикуется ложная, непроверенная информация, 
чему способствует среда социальных медиа: сообщения могут размещаться ано-
нимными авторами; пользователями, которые таким образом хотят выразить свой 
эмоциональный настрой (разыграть аудиторию, обидеть, выразить протест и т. д.); 
и благодаря многочисленной аудитории, участвующей в медиапроцессе, такие со-
общения будут быстро распространяться: по заключению ученых из Массачусет-
ского технологического института (США), ложная информация распространяется 
на 70% быстрее достоверной (Ученые из Массачусетского технологического инсти-
тута в США узнали, что ложные сообщения в социальных сетях распространяются 
на 70 процентов быстрее правдивых // Москва 24. 09.03.2018). Приведем пример: 
11  мая 2021  г. в  одной из  школ г. К азань произошел трагический инцидент, свя-
занный с применением огнестрельного оружия, и в тот же день в социальной сети 
«ВКонтакте» стали появляться ложные страницы «казанского стрелка» («ВКонтак-
те» блокирует фейковые аккаунты, выдающие себя за стрелявшего в школе в Ка-
зани // ТАСС. 11.05.2021).

Респонденты указали, что ложная информация реализует манипулятивные 
функции (49%). Недостоверная информация отвлекает аудиторию от  более важ-
ных сообщений, событий (32%) (рис. 4).

Увеличение объемов ложной информации крымские журналисты связы-
вают с  реалиями современного медиапроцесса (46%), технологиями управле-
ния вниманием аудитории (34%), непрофессиональной деятельностью блогеров 
(20%) (рис. 5).
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Рис. 3. Распределение ответов на вопрос: 
«По вашему мнению, где чаще размещается недостоверная информация?», %

Рис. 4. Распределение ответов на вопрос: 
«Какие функции, по вашему мнению, выполняет ложная информация?», %

Рис. 5. Распределение ответов на вопрос: 
«Какие факторы влияют на увеличение объема ложной информации?», %
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Опрос показал, что наименее подвержены влиянию недостоверной инфор-
мации следующие аудиторные группы: граждане, использующие несколько ис-
точников информации (31%), специалисты по  связям с  общественностью (20%), 
политтехнологи (16%), аудитория с высшим образованием (11%), политики (11%), 
блогеры (10%).

По мнению медиаспециалистов, массовая аудитория не может самостоятель-
но выявлять ложную (недостоверную информацию) — об этом заявили все опро-
шенные. Однако аудиторию можно научить распознавать ложную информацию 
(92%).

Проведенное исследование показало: респонденты демонстрируют высокий 
уровень медиакомпетентности  — профессионально оценивают функциональные 
характеристики медиасреды, выявляют причины негативных тенденций медиа-
процесса, отмечают, что ложная информация способствует осуществлению мани-
пулятивного воздействия на аудиторию, отвлекает ее от более важных медиасооб-
щений. В то же время журналисты признают, что сами не всегда могут проводить 
качественную верификацию медиаконтента.

Обратим внимание на то, что журналисты высоко оценили возможности ме-
диаобразования в плане повышения медиаграмотности населения. Однако реали-
зуемые на современном этапе медиаобразовательные программы ориентированы 
на различные аудиторные группы, в том числе и профессиональные. Следователь-
но, образовательные проекты, включающие в себя разнообразные форматы: кур-
сы повышения квалификации, участие в мастер-классах, круглых столах, научно-
практических конференциях и др., могли бы способствовать совершенствованию 
определенных навыков журналистов и, как следствие, вели бы к повышению ка-
чества медиапроцессов. Данные образовательные программы инициируются Сою-
зом журналистов России. Кроме того, в их организации могут принимать участие 
и вузы, на базе которых ведется обучение по направлениям подготовки «Журнали-
стика», «Реклама и связи с общественностью».
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ASSESSMENT OF THE TRANSFORMATION OF THE MODERN MEDIA SPACE 
(BASED ON THE DATA OF A SOCIOLOGICAL SURVEY JOURNALISTS OF THE REPUBLIC OF CRIMEA)

The authors of the article touch upon topical issues: the transformation of the media space and 
the attitude of journalists to this process. The results of a sociological study conducted in 2021 among 
journalists of the Republic of Crimea are proposed; the opinion of media employees regarding the func-
tions of the mass media, the increase in the volume of false media information, personal media literacy, 
as well as media literacy of the mass population was revealed. The conclusion is made about the expan-
sion of the directions of development of mass and professional media education, which will ensure 
an increase in the quality of the mass media process.

Key words: media space; journalists; Republic of Crimea; sociological research.
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Работа посвящена особенностям выстраивания процесса рекламной комму-
никации в Китайской Народной Республике. Автор рассматривает стили-
стику текстовой и визуальной рекламы в Китае с точки зрения ее коммуни-
кативных особенностей. Особое внимание уделяется оценке влияния системы 
традиционных ценностей, сложившейся в КНР за многовековую историю, на 
формальную и содержательную стороны коммуникативного процесса в сфе-
ре массовой рекламы. Исследование содержит характеристику китайского 
рекламного рынка в целом, включая специфику его регулирования со стороны 
государства. Автор предлагает собственное видение идеологии конструиро-
вания стереотипной модели потребительского поведения в КНР на основе 
выявленного в процессе исследования устойчивого комплекса предпочтений и 
шаблонных рекламных образов. 

Ключевые слова: коммуникативные характеристики рекламы в КНР; языко-
вые средства китайской рекламы; специфика структуры китайских реклам-
ных текстов; образы и символы культуры в китайской массовой культуре.
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Не секрет, что рекламный рынок Китая весьма специфичен, он изобилует 
оригинальными потребительскими пристрастиями и  привычками, пло-
хое знание которых может быть чревато серьезными потерями. «Желания 

людей разнообразны, при этом основная черта человека  — эгоизм. При успехах 
люди наслаждаются своими достижениями, а  при провалах  — отговариваются 
ошибками. И даже совершенномудрые не могут преодолеть этого…», — пожалуй, 
эти слова Лай Цзюньчэня, чиновника эпохи Тан и Чжоу (VII в. н. э.), из его сочи-
нения «Искусство оболгать невиновного» [6], как нельзя лучше передают мотивы 
потребителя современной китайской рекламы, зажатого между великим прошлым 
и грандиозным настоящим…

Китайская культура (чжунхуа вэньхуа)  — многаспектный термин; он под-
разумевает соответствующий образ мышления и  идейное содержание, но  также 
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и воплощение этих идей в искусстве, политике, музыке и обыденной жизни. Три 
родовые черты китайской культуры — древность, непрерывность и терпимость — 
служат гарантией устойчивости национальной идеи Китая. И они же жесткой ру-
кой власти проводятся во  всех сферах жизни китайского общества, в  том числе 
и в рекламной сфере. Это возможно, поскольку КНР при всей ее открытости ми-
ровому рынку, всё же является социалистическим государством, в котором руко-
водящая роль принадлежит Коммунистической партии, а в области социального 
менеджмента практикуется жесткая субординация.

Государственный контроль в сфере рекламы. Китайский опыт

Современная китайская реклама неспроста именуется «социалистической». 
Она в первую очередь служит делу строительства социализма «по-китайски». В том 
числе поэтому подходить к оценке характеристик рекламной коммуникации в Под-
небесной с общими мерками нельзя: экономика здесь идет рука об руку с полити-
кой и традициями.

Но рекламный контент (его содержательные и формальные характеристики) 
регулируется в КНР не только напрямую госструктурами. Любая реклама любой 
компании на территории Китая должна отвечать требованиям, которые сформули-
рованы Китайским союзом рекламистов в качестве своеобразного «кодекса само-
дисциплины». Среди этих требований:

—	 политичность (соответствие рекламного контента политическому курсу 
страны);

—	 идейность (учет особенностей национального менталитета, а также при-
нятых форм общения и поведения);

—	 честность (полное соответствие характеристик товаров и сервиса действи-
тельному их уровню);

—	 эстетичность;
—	 патриотизм (ориентация на  приоритет китайского начала над зарубеж-

ным).
Закон КНР «О рекламе» — основной документ, упорядочивающий коммерче-

скую рекламу в Китае (социальную рекламу регламентирует «Временное положе-
ние о продвижении и контролировании социальной рекламы» и ряд других доку-
ментов). Согласно ст. 2 Закона, реклама знакомит граждан «… с реализуемой про-
изводителем продукцией или оказываемыми услугами, которая подлежит оплате 
при распространении посредством определенных агентов, при размещении в СМИ 
и при обращении напрямую или косвенно с целью представления своих товаров 
или сервиса» [5].

Коммерческая реклама в К НР обязательно учитывает набор определенных 
общих и специальных условий. К общим условиям относятся: правдивость и за-
конность рекламной информации, соответствие социалистическим идеалам в от-
ношении ее контента и формы подачи. Что касается специальных условий, то здесь 
существует масса запретов:

а)	 на использование флага, государственного гимна и  герба КНР, а  также 
Народно-освободительной армии Китая;
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б)	 на использование наименований государственных учреждений, а  также 
имен и образов их работников;

в)	 на использование формулировок государственных идей и цитат государ-
ственных деятелей;

г)	 на употребление превосходных выражений в рекламном контенте;
д)	 на разглашение государственной тайны;
е)	 на упоминание об угрозе общественной стабильности или ущерба обще-

ственным интересам;
ж)	на упоминание об  угрозе безопасности личности и  личного имущества, 

а также разглашения частной информации;
з)	 на препятствование общественному порядку;
и) на искажение общественных нравов (запрет использования в  рекламе 

непристойных образов, эротики, темы азартных игр; запрет на  пропаганду суе-
верий и распространение информации, разжигающих насилие и прославляющих 
уродливые стороны жизни);

к) на дискриминацию по национальному, расовому, религиозному и полово-
му признаку;

л) на упоминание об угрозе окружающей среды, порчи природных ресурсов 
и культурного наследия и пр.

Кроме того, в Китае находится под запретом реклама алкоголя и табачных из-
делий, медицинских рецептурных препаратов, некоторых финансовых услуг, услуг 
в сфере образования, части операций с недвижимостью и… мобильных игровых 
приложений.

Весь этот пространный список сведен к упрощенной формуле «четырех "С"», 
с рекомендацией не допускать в рекламных сообщениях всего того, что может быть 
связано со «смехом», «сексом», «страхом» и «смертью», — то есть самого действен-
ного оружия рекламистов Запада.

Отчасти теми  же причинами вызван негласный запрет на  демонстрацию 
в рекламе небрежного отношения мужчины к женщине, агрессивного поведения 
молодежи и  других «антисоциальных» сюжетов. Интересно, что использование 
фотоснимков представителей микромира (вирусов и  микробов) также табуиро-
вано: вместо этого болезни принято изображать розовыми или зелеными мини-
монстрами, напоминающими персонажей из детской сказки.

Складывается впечатление, что к рекламе Китайское государство относится 
чрезмерно жестко, рассматривая ее как одну из угроз социальной стабильности. 
Даже рекламный видеоклип разрешается вставлять в  сетку вещания лишь через 
45 минут после начала телепередачи или кинофильма! А если рекламируется по-
требительская акция, в которой реализации товара сопутствует вручение подарка, 
то ассортимент и качество положенных призов обязательно должны быть указа-
ны в рекламном сообщении. То же касается использования любых статистических 
данных, — ссылка на источник размещается в рекламе в явном виде.

Очевидно, что глобализацию медиаполитики в К итае стремятся сделать 
управляемой, интегрируясь в  мировую экономическую систему по  собствен-
ным правилам, минимизируя возможные потери, как в  финансовом, так и  в  по-
литическом отношении. Однако пристальным контролем со стороны государства 
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и обязательным соответствием традиционному мировоззрению свод требований, 
предъявляемых к рекламной коммуникации в Китае, не исчерпывается. Дело в том, 
что КНР страдает из-за неоднородности распределения населения по территории 
страны и его высокой плотности в отдельных регионах. По этой причине рекла-
ма одного и  того  же товара или услуги призвана учитывать нюансы социально-
экономической географии. В Китае не может сработать универсальная общегосу-
дарственная рекламная кампания  — то, что активно применяют в  повседневной 
жизни жители одной провинции или уезда, в другом может вообще не продавать-
ся. Более того, если материковый Китай говорит на т. н. северном диалекте, то Гон-
конг, например, — на разновидности кантонского диалекта (они, конечно, похожи, 
но  произношение отличается, поэтому содержание видео- и  телерекламы в К НР 
принято дублировать в субтитрах).

Есть и ещё одно неочевидное следствие неравномерного расселения граждан 
по территории страны — изрядный авторитет местных СМИ в Китае, благодаря 
чему региональная пресса может похвастаться миллионными тиражами и  высо-
ким уровнем розничных продаж. Таким образом, продвижение товаров и  услуг 
на китайском рынке заметно отличается от опыта других стран.

Рынок рекламы в КНР: общая характеристика и специфика

Технические средства рекламной индустрии в КНР включают традиционные 
виды:

—	 наружную рекламу (с  высокой стоимостью «входа» и  низкой отдачей 
по причине жесткого регламента размещения и дизайна рекламных конструкций);

—	 рекламу в прессе (весьма действенной, кстати, так как в КНР принята экс-
советская система «добровольно-принудительная» форма распространения печат-
ных СМИ через подписку);

—	 телевизионную рекламу;
—	 отраслевую периодику (предельно таргетированную по аудитории);
—	 рекламу в  китайском сегменте интернета (это основная рекламная пло-

щадка в КНР);
—	 информационную рекламу в непериодических печатных изданиях — про-

спектах, каталогах и всевозможных справочниках (не слишком популярную у мест-
ной аудитории).

Рекламодатели в КНР обычно стараются донести рекламное сообщение до по-
тенциального покупателя своих товаров или услуг одновременно по  нескольким 
каналам. Формат подачи информации зависит от типа рекламного канала, и в этом 
смысле у китайского рекламного рынка имеются свои особенные черты.

Наружной рекламы в КНР много — баннерами и перетяжками увешаны стан-
ции метро и улицы. Интерактивная реклама есть в лифтах жилых зданий и даже 
в  тоннелях метрополитена (она движется вместе с  вагонами поезда на  участках 
перегона). Кричащая цветовая гамма, засилие в  оформлении красных и  золотых 
оттенков, анимация и мерцающие элементы дизайна — для человека европейского 
склада этот цветастый хаос будет выглядеть, по  меньшей мере, избыточно ярко. 
Здесь весьма в ходу рекламные сообщения с краткими слоганами (4х4 иероглифа) 
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и  минимумом текстового контента  — даже адрес компании на  большинстве ре-
кламных носителей отсутствует.

В отраслевой прессе реклама удерживает свои позиции, так как отличается адрес-
ностью доставки, а значит, попадает непосредственно в руки целевой аудитории.

Особой неэкономической формой рекламы в К итае являются «гуанси»  — 
неформальные рекомендации и  приватные бизнес-консультации (впрочем, этот 
вид коммуникации находится за пределами рассматриваемой нами темы).

Большое влияние на коммуникативный характер рекламы в Китае оказывает 
угасание традиционных каналов распространения массовой информации — теле-
видения и радио, а также масштаб использования мобильных устройств. Даже по-
жилые китайцы часто пользуются мобильным интернетом (даже чаще, чем стацио-
нарными десктопами). В общем же, более 96% китайских интернет-пользователей 
выходят в Сеть с мобильных устройств.

Онлайн-продвижение в КНР уверенно подминает под себя офлайн-формат, 
оказываясь более экономичным и  эффективным маркетинговым инструментом. 
В  настоящее время десятая часть рекламных затрат в К итае приходится именно 
на интернет-среду.

Youtube, WhatsApp и  Facebook в К НР недоступны. Заблокированы Google, 
Twitter и Instagram. Правительство Поднебесной уверено, что западные интернет-
площадки не учитывают ментальную специфику китайского общества. Взамен 
в Китае созданы и успешно функционируют национальные соцсети и аналоги за-
падных онлайн-проектов: WeChat  — мессенджер-монстр с  миллиардной армией 
пользователей был разработан компанией Tencent (реклама в WeChat — необходи-
мое условие доверия к товару со стороны китайского потребителя); есть еще Weibo 
(сервис микроблогов, аналог Twitter и  Instagram), Douyin (прародитель TikTok c 
развитой системой электронной коммерции, в  рамках которой покупка товаров 
по рекламному сообщению доступна в один клик), Youku (аналог Netflix и Youtube), 
Baidu Tieba (площадка для ведения инфоблогов), Zhihu (аналог службы вопросов 
и ответов «Ответы Mail.ru», но с более продвинутым функционалом), Bilibili (ре-
сурс видеохостинга), QQ (мессенджер мгновенного обмена сообщениями), Toutiao 
(агрегатор блогов по типу Яндекс Дзен). Но рядом с этими монстрами существуют 
и площадки по интересам — для фанатов спорта, библиофилов, любителей ком-
пьютерных игр и пр.

При этом отметим, что большая часть страниц китайнета созданы самими 
пользователями. Качество дизайна этих веб-сайтов, их наполнение и громоздкая 
рекламная нагрузка поражают воображение. Основной постулат интернет-рекламы 
в Китае — «если есть пустое место, значит, деньги потрачены впустую».

Беспрецедентная функциональность китайских соцсетей и  их полная инте-
грация с системами электронной коммерции дали невиданный импульс для нового 
рывка местным маркетологам. Стремясь коммуницировать с придирчивым потре-
бителем в режиме реального времени, рекламные компании постоянно разрабаты-
вают новые форматы подачи рекламных сообщений в интернете — для баннеров, 
постов, текстовых ссылок, поисковой контекстной рекламы.

Столь богатый онлайн-ландшафт выдвинул на передний план пестрый класс 
китайских блоггеров, превратившихся в инструмент живой таргетированной ре-
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кламы. Китайские потребители, живущие в  мегаполисах, давно пристрастились 
к мировым брендам, но с неменьшей симпатией они относятся и к местным мар-
кам. При этом в своем выборе они часто следуют советам элиты блогосферы, до-
веряя их мнению и вкусу практически безоговорочно.

В этом контексте «взгляд в прошлое», привычный для китайского потреби-
теля, смещается на второй план, уступая место авторитету медиа-персоны, — это 
тоже яркая примета китайского рынка. Нужно, правда, иметь ввиду, что жители 
сельских провинций Китая (а их порядка 900 млн чел.) живут вне «зоны притяже-
ния» модных трендов и, по понятным причинам, не гонятся за товарами luxury-
категории.

Идейное и художественное своеобразие рекламной коммуникации в КНР

Переходя к  рассмотрению опыта практического использования изобрази
тельно-выразительных средств, применяемых в  рекламной индустрии КНР, и  их 
коммуникативных особенностей, следует остановиться на  уникальности миро-
восприятия китайского общества, которое во  многом опирается на  фундамент 
культурно-исторической самобытности.

Американский антрополог Э. Т. Холл в свое время предложил различать при-
менительно к  социальным культурным формам «высококонтекстные» и  «низко-
контекстные» культуры. При этом собственно «контекст» он определяет как ин-
формацию, окружающую и  сопровождающую некое культурно-историческое со-
бытие. Китайская культура, очевидно, относится к высококонтекстным культурам. 
В ней многое зависит от иерархии, статуса, экстерьера. То есть все факультативные 
данные, необходимые для «раскодирования» того или иного символического кон-
тента, — намеки, фигуральные обороты речи, двойственность значений слов — a 
priori содержатся в сознании людей, и без использования этого скрытого знания 
посыл сообщения будет отчасти неполным, а, может, и вовсе некорректным.

Использованию «культурных» знаков, «кодов» и  символов в  китайской ре-
кламе отведено важнейшее место. Иногда рекламная семиотика способна передать 
даже больше смысла, чем традиционные элементы рекламного сообщения. Так, 
один из самых важных в этом смысле носителей коммуникативного начала — цвет. 
Излюбленные цвета китайских рекламистов — красный, золотой и желтый. Крас-
ный цвет (хун хуо — букв. «красный огонь») означает успех, жизненную энергию; 
он символизирует удачу, тепло, известность, силу, радость и любовь. Золотой или 
ярко-желтый цвет — символ благородства и богатства. Насыщенный желтый цвет 
связан с монархическими устоями в истории Китая (лишь император имел право 
носить одежду такого цвета) — это цвет могущества, власти и богатства. Китайцы 
любят поздравлять друг друга с неожиданно наступившей финансовой состоятель-
ностью (фацай). В то же время белый цвет, который в рамках европейской тради-
ции символизирует чистоту и непорочность, в культуре Востока используется пре-
имущественно в погребальной церемонии. Синий цвет символизирует вечность. 
Зеленый — здоровье, богатство и гармонию, но одновременно он означает также 
и упадок (так, снижение курса акций на китайских биржах помечают именно зеле-
ным цветом).
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Следующий элемент символической рекламной коммуникации в Китае — ки-
тайская народная литература. Китайский фольклор богат разнообразными персо-
нажами (стоит вспомнить хотя  бы Царя обезьян  — сунь-укуна): героями, боже-
ствами и пр. Некоторые животные для жителей Поднебесной также несут симво-
лическую нагрузку. К примеру, журавль символизирует долголетие, плодовитость, 
счастье, а также целый набор нравственных качеств — мудрость, справедливость, 
благородство и интеллигентность. Сорока (по-китайски «си цюе») переводится как 
«птица радости»: крик сороки предупреждает о скором наступлении позитивных 
перемен. Черепаха — символ долголетия и мудрости. Вообще, фауна мифологичес
кого мира — частый герой в рекламной индустрии КНР, и это импонирует китай-
скому потребителю, поскольку глубоко в генетической памяти у китайцев укоре-
нилась способность образного восприятия окружающего мира.

Отсылка к старинной китайской поэзии нередко используется для смысловой 
и формальной компактности в подаче китайской рекламы. Исторически стихосло-
жение Древнего Китая подразделяется на несколько жанров — «ши», «цы», «цюй» 
и  «фу»  — со  своими канонами построения текста, вплоть до  отдельной строфы 
и  даже рифмы. Ритмическая и  тональная структура стихотворения отличаются 
краткостью и  смыслом, заложенным между строк. Китайская поэзия  — поэзия 
символов, мостик из реальности в незримый мир, в котором предметы и явления 
носят иносказательные названия: белая яшма  — это красота, кукушка  — разлу-
ка и печаль, хризантема — искренность и открытость, лотос — целомудрие и ду-
ховное изящество. Подобные приемы аллегоричности в рекламе оказываются как 
нельзя кстати.

Традиционная китайская живопись (гохуа), появилась в К итае в  глубокой 
древности и  существует в  виде четырех сюжетных направлений: «горы и  воды» 
(shan shui), «цветы и птицы» (hua niao), «портрет» и анималистика. В рекламных 
материалах, использующих технику визуализации, подобную китайской живо-
писи, как правило, присутствует стилизация дизайна под старину (вертикальное 
письмо, параллельная организация текста), а порой и цитаты из древнекитайских 
сочинений.

Нумерология Китая признана древнейшей в мире. Это объясняет тот факт, 
что почти все цифры в рамках китайской культурной традиции играют роль сим-
волов. Так, цифра «8», к примеру, символизирует счастье и богатство, поскольку ее 
название по-китайски звучит омонимично слову «процветание».

Народные празднества — также неизменный мотив китайского рекламного 
контента. Так, во время Праздника середины осени любимым лакомством китайцев 
служат т. н. «лунные пряники» — понятно, что ко времени этого праздника таким 
видом десерта, как по команде, дополняется традиционное меню брендовых сете-
вых закусочных и кафе быстрого питания вроде «Häagen-Dazs» и «Starbucks», — для 
рекламодателя любое торжество это всегда хороший повод повысить продажи.

О китайской национальной идее, как о сверхзадаче внутригосударственной 
пропаганды, мы уже говорили выше. В китайской рекламе она выражается через 
опору в лозунгах и названиях рекламных акций на две дополняющие друг друга 
смысловые ветви: во‑первых, на  нормы морали и  нравственности конфуциан-
ства — учения, призванного детально описывать правильное поведение человека, 
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а, во‑вторых, на «китайскую мечту» — последовательное стремление к созданию 
нового социалистического общества всеобщего благоденствия под руководством 
компартии (высшая цель здесь — «великое возрождение китайского народа»). Та-
кая двуединая национальная идея — инструмент самоидентификации и самобыт-
ности китайской нации — она трактуется как продолжение многовековой истории 
Китая. Причем эта установка воспринимается в  китайском обществе как обяза-
тельное условие светлого будущего китайского государства — сильного и гармо-
нично развитого. Реклама тоже должна выражать подобные всеобщие ценности 
и транслировать их из поколения в поколение.

Наиболее рельефно поведенческие предпочтения китайского потребителя 
иллюстрирует набор базовых психологических установок, к которым апеллирует 
рекламная индустрия КНР, используя уникальный набор свойственных исключи-
тельно китайской культуре изобразительно-выразительных средств (как языко-
вых, так и визуальных).

Начнем с того, что изображения традиционной китайской архитектуры (Ве-
ликой китайской стены или старинного дворика) и людей в национальной одежде 
в рекламе встречаются довольно редко. Нечасто используются и предметы местно-
го декоративно-прикладного искусства: цветные фонари, красные броши или вы-
резанные из бумаги фигуры.

В визуальном языке рекламы китайских мегаполисов много заимствован-
ных символов, которые быстро интегрируются в городскую субкультуру. Скажем, 
хорошо известный европейцам графический мем «сердце» в Китай попал не так 
давно, но всё чаще используется китайскими рекламистами. В целом, «западни-
чество» в нынешнем Китае — веяние времени: города строятся по американским 
и европейским лекалам, то же касается и манеры использования в рекламе мест-
ных товаров изображения представителя европейской расы. Причина этого трен-
да в том, что реклама популярных транснациональных брендов попадает в Китай 
из-за рубежа, а ее локализация ограничивается в основном синхронным перево-
дом или субтитрами. Кроме того, ее не так много, а всё, что «в дефиците», — всег-
да востребовано. И, как следствие, — светлые волосы, белая кожа и европейская 
внешность прочно вошли в моду Китая 2020‑х гг. Иностранцы (лаоваи) часто за-
действуются для участия во внутрикитайских рекламных кампаниях. Так местный 
производитель решает сразу несколько задач: создает универсальный рекламный 
материал (не  только для своего, но  и  для зарубежного рынка), демонстрирует 
международный статус своей компании, выгодно представляет товар (ведь если 
продукцию выбирают иностранцы в  рекламе, значит, китайский товар лучше!) 
Но  здесь имеются и  свои «красные линии»: в  рекламной продукции не  привет-
ствуется изображение мужчины-иностранца и  китаянки в  паре, а  вот обратная 
версия вполне приемлема.

Для китайского потребителя важным является чувство личной защищенно-
сти. Армада терракотовых воинов, неприступные стены Запретного города, 9 тыс. 
километров Великой китайской стены, различные амулеты, гонка за счастливыми 
числами и датами, фен-шуй для нейтрализации демонических сил и т. п., — всё это 
отголоски религиозных традиций буддизма и даосизма, встроенные в китайский 
культурный код. При этом на международной арене Китай предстает величествен-
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ным, предсказуемым и стабильным государством, рассчитывая закрепить за собой 
статус сверхдержавы, — так проявляется конфуцианская компонента китайского 
национального самосознания. Основные принципы учения Конфуция, как извест-
но, — сыновняя почтительность (сяо), преданность (чжун), ритуал (ли), уважение 
к наставникам и пр. Абмициозность, успешность, энергичность и социальная мо-
бильность для жителя китайского мегаполиса — качества, которые также происте-
кают из моральных принципов Конфуция. При этом победа и успех в жизни долж-
ны быть поданы с изрядной долей пафоса — не случайно при рождении китайцам 
дают говорящие имена — Мудрость, Утреннее Солнце, Дракон и т. д. Это правило 
распространяется и на деловой этикет — так, визитную карту от партнера в Китае 
следует принимать двумя руками, при этом обязательно прочесть ее со вниманием, 
не забыв высказать слова уважения в адрес ее обладателя.

Типовые образы женщины и мужчины в китайской рекламе выписаны круп-
ными мазками: женщина  — энергичный хранитель домашнего очага с  сильной 
харизмой; мужчина  — профессионал, лидер, с  отличными перспективами в  от-
ношении карьеры. Но  более интересен типаж китайца-подростка  — это ультра-
консерватор, физически развитый, привлекательный, своеобразный активист-
общественник, почитающий традиции и  старших и  хорошо понимающий свое 
подчиненное положение в  обществе. С  особым теплом в К итае воспринимается 
образ ребенка. Рекламный видеосюжет с симпатичным малышом почти наверняка 
вызовет позитивную реакцию у китайского зрителя.

Особенности стилистики и структуры китайских рекламных текстов

Наряду с  целевым манипулированием стереотипными психологическими 
установками, важным инструментом достижения эффекта в ходе рекламной ком-
муникации для китайского производителя рекламы служат разнообразные язы-
ковые средства. В  функциональном отношении рекламное сообщение сочетает 
в себе языковое воздействие на адресата (за счет инструментария лингвистических 
средств выразительности) и  реализацию акта массовой коммуникации (посред-
ством мультимедиа-технологий).

Язык, как средство межличностной коммуникации, одновременно и опи-
сывает явление (предмет) и интерпретирует его, то есть управляет восприятием 
информации о нём. Коммуникативная функция языка в рекламных целях при-
звана актуализировать и фиксировать рекламируемый товар или услугу в созна-
нии потребителя, подробно информировать о нем, акцентируя внимание на его 
достоинствах и символических выгодах от его приобретения. Все это в конечном 
счете формирует у потребителя подсознательную предрасположенность к това-
ру (услуге).

Принято различать способы, за счет которых язык (в его естественного виде 
или в  виде существующих по  определенным законам семиотических систем) ре-
шает задачу коммуникативного воздействия: вербальные, невербальные и смешан-
ные. При этом действенность рекламного сообщения зависит от взаимодействия 
вербальных (фонетико- и семантически «заряженных» стратегий) и невербальных 
компонентов (видео- и звукоряда, цветового и композиционного решения), выра-
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жающегося в распределении информации между аудиовизуальным компонентом 
и дискурсивной составляющей рекламного сообщения.

С нашей точки зрения особый интерес при исследовании коммуникативных 
особенностей китайской рекламы представляет ее вербальная форма.

Имея в своем распоряжении обширный арсенал языковых изобразительно-
выразительных средств, которые дает иероглифическое письмо, китайские рекла-
мисты используют при составлении продвигающих текстов два стиля, распростра-
ненных в современном китайском языке, — разговорный и «высокий». Для перво-
го свойственны более простая грамматика и упрощенное написание иероглифов, 
второй отличается ритмикой и краткостью, поскольку опирается на однослоговые 
формы древнекитайского языка «вэньянь».

На вэньяне текст записывается в несколько раз компактнее, чем на новоки-
тайском, история которого насчитывает немногим более полувека; к тому же, боль-
шинство изречений и  устойчивых оборотов изначально появились на  вэньяне. 
Приверженность высокому стилю сохраняет и старшее поколение китайцев. Этот 
стиль увязан в  сознании жителя Китая с  такими понятиями, как «народная му-
дрость», «память поколений», однако разговорный стиль сегодня все же превали-
рует в рекламе; кроме того, он особенно близок молодежной аудитории.

Среди языковых приемов, применяемых в текстах китайской рекламы, ис-
следователи выделяют две крупные группы: универсальные и  целевые. Универ-
сальные приемы ориентированы на привлечение внимания аудитории, нагнета-
ние экспрессии, простоту запоминания. В то же время лингвистические приемы, 
зависимые от потенциальной аудитории, чаще всего нацелены на конкретную воз-
растную группу.

К универсальным приемам относят игру иероглифов, игру слов, рифмова-
ние, риторические вопросы. К  лингвистическим коммуникативным приемам 
в  рекламе можно причислить различные тропеические средства, формы тради-
ционного китайского письма, фразеологизмы и симптоматическое употребление 
англоязычной лексики.

Иероглифическое письмо уже по  манере своего исполнения обладает из-
вестной экспрессивностью. Разумеется, это уникальное качество китайского язы-
ка с успехом применяется и в рекламной индустрии: иероглифы могут выступать 
в качестве элементов, из которых формируется изображение; но точно так же в ди-
зайне рекламы из псевдографики или фотоизображений может конструироваться 
силуэт иероглифа.

Прием «игра слов» строится на сочетании слов в тексте рекламного сообще-
ния по  принципу сходства звучания. Особенность использования этого приема 
выразительности на китайской почве заключается в огромном количестве омони-
мов, содержащихся в языке (на 60 тыс. китайских иероглифов приходится немно-
гим более 400 слогов).

Рифма, как чисто лингвистический прием выразительности, весьма часто 
применяется рекламистами КНР в  целях повышения коммуникативного потен-
циала сообщения. Рифмование (то есть применение ритмически организованных 
слогов с одинаковыми финалями) в тексте на китайском языке «в сочетании с па-
раллелизмом и  тональными особенностями… задает тексту или слогану особый 
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ритм, способствующий непроизвольному запоминанию высказывания… В радио- 
или телерекламе рифма используется гораздо чаще, чем в печатной» [13, c. 187].

По мнению ряда исследователей [2; 3; 4], китайская фоносемантика, заклю-
чающаяся в способности звукобукв порождать ассоциативные ряды, зачастую дает 
колоссальный суггестивный эффект. Правда, следует учитывать, что при чтении 
иероглифов житель Китая вначале воспринимает смысл написанного, а уже затем 
его звукоряд.

К часто применяемым в текстах китайской рекламы способам актуализа-
ции внимания можно отнести такую фигуру речи, как риторический вопрос. 
Эта форма манипулирования вниманием использовалась еще авторами древ-
некитайских литературных памятников. Внутреннее противопоставление (про-
тиворечивость), заложенная в структуре этой фигуры речи — «несоответствие 
синтаксической формы смысловому содержанию», связана с явлением «семан-
тического перехода утверждения в отрицание и, наоборот, отрицания в утверж-
дение» [2]. Пример, который приводит в одной из своих работ К. С. Думанская 
[3], очень показателен: в тексте рекламы безопасных продуктов питания, пред-
назначенных для детей, сформулирован риторический вопрос: «Ta de shi jie zhen 
de wu you wu lu ma?» «Так  ли беззаботен (безопасен) ее мир на  самом деле?». 
При этом на иллюстрации изображена девочка в окружении десертов и сладо-
стей, при внимательном рассмотрении которых можно разглядеть шипы, пауков 
и  змееподобных существ (!), притаившихся среди леденцов и  печенья. Содер-
жание текстового сообщения в  данном случае находится в  прямом конфликте 
с иллюстрирующим его изображением.

Излюбленным приемом в  китайской рекламной индустрии является вне-
дрение в текст устойчивых оборотов и фразеологических сочетаний. Эта манера 
уходит корнями в дидактическую традицию китайской (особенно конфуцианской) 
философской прозы. Китайские фразеологизмы отличаются крайней лаконично-
стью при неизменном художественном изяществе и  глубине подтекста. Все они 
строятся согласно грамматическим нормам древнекитайского языка и  по  понят-
ным причинам в рекламном дизайне увязываются с т. н. вертикальным способом 
записи иероглифов и архаичным шрифтовым решением.

Тенденцией нынешнего периода развития китайской рекламы стало интен-
сивное использование слов и фраз на английском языке. Естественно, наиболее за-
метен этот тренд в рекламной продукции, ориентированной на молодежь Подне-
бесной, для которой английский сленг давно стал излюбленным способом прида-
ния речи дополнительной экспрессии. Столь же привычным английский язык стал 
и в китайской бизнес-среде, причем на всех ее уровнях: массовая реклама в КНР 
пестрит словечками вроде «premium» и «elite», «gold» и «platinum», что призвано 
лишний раз подчеркнуть статус рекламируемого товара или услуги. Однако для 
слабо ориентирующейся в современной массовой культуре возрастной аудитории 
КНР, выросшей в условиях идеологического противопоставления всего китайско-
го зарубежному, этот подход отчасти непреемлем. По той же самой причине вслед 
за арабским миром в Китае принято изменять или дублировать на естественном 
языке в дизайне рекламной продукции наименования зарубежных брендов и тор-
говых марок в соответствии с их упрощенной транскрипцией на китайский язык 
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(т. н. нейминг) — местному обывателю комфортнее произносить иностранные сло-
ва с привычной для него интонацией и в понятной звуковой форме.

Завершая рассмотрение китайской рекламной индустрии с  учетом ее ком-
муникативных характеристик, можно сделать вывод, что ее развитие обусловле-
но удивительным переплетением древних национальных и культурных традиций, 
присущих этому уникальному региону мира, с  повсеместным проникновением 
и распространением западной культуры (ее системы ценностей). Анализируя се-
миотику китайской рекламы, мы констатируем сосуществование форм традицион-
ной культуры (иероглифического письма, символических элементов, художествен-
ных приемов и  цветовых решений) со  все более широким употреблением заим-
ствованных из мировой рекламной практики словоформ, образов, лексем и мемов. 
Эти процессы, очевидно, стали следствием глобализации и быстрого встраивания 
китайской экономики в международную систему разделения труда, а также ориен-
тации прогрессивной части общества КНР на «западный» образ жизни.
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SPECIFICITY OF ADVERTISING COMMUNICATION IN CHINA 
WITH REFERENCE TO THE CULTURAL AND HISTORICAL TRADITIONS

This  is a study of the peculiarities of advertising communication process arrangement  in the 
People’s Republic of China. The author scrutinizes the stylistic features of written and visual advertis-
ing in China with regard to its communicative peculiarities. Special attention is given to the assessment 
of the impact produced by the system of traditional values shaped in the People’s Republic of China dur-
ing its centuries-long history, as well as to the formal and content-related aspects of the communicative 
process in mass advertising. The study contains a characteristics of the Chinese advertising market in 
general, including specificity of its control on the part of the state. The author proposes his personal in-
terpretation of the ideology of constructing a stereotyped model of consumer behavior in China based 
on a stable complex of preferences and trite advertising images.
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