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Р. М. Гарунова

МЕСТОИМЕНИЯ И СЛОВА ЗАМЕСТИТЕЛИ В КИТАЙСКОМ ЯЗЫКЕ

Местоимения и слова-заместители в современном китайском языке
представляют собой важнейшие элементы грамматической системы, вы-
полняющие функции замещения различных частей речи и синтаксических
конструкций. Они способствуют структурной компактности, логической
связности и стилистической выразительности высказывания, что особенно
актуально в письменных, формальных и научных регистрах речи.

К числу наиболее продуктивных морфем-заместителей относятся 所
‘suǒ’, формирующая номинализированные глагольные конструкции; 者 ‘zhě’,
обозначающая субъекта действия; 其 ‘qí’ и 之‘zhī’, выполняющие при-
тяжательные и объектные функции в рамках формального и литературного
стиля; 某 ‘mǒu’, служащая для выражения неопределённости или намерен-
ного сокрытия субъекта; 然 ‘rán’, замещающая результат или состояние;
а также структура 之类 ‘zhī lèi’, используемая для обобщения и замены пе-
речислений.

Особое внимание заслуживают дополнительные указательные и обоб-
щающие элементы, такие как 该 ‘данный’ – с отсылкой к ранее упомянутому
объекту, 本 ‘настоящий’ – с указанием на субъект высказывания, 一切 – как
универсальный заменитель множественных и абстрактных понятий, а также
структура 前者…后者…, обеспечивающая чёткое логико-семантическое раз-
граничение при противопоставлении.

Таким образом, система местоимений и слов-заместителей в китайском
языке демонстрирует высокую степень структурной гибкости и функцио-
нального разнообразия. Их употребление не только отражает грамматические
                                                                     
                                                                        
                                                                
                                                                      
                    

Д. И. Гринь

КОММУНИКАТИВНЫЕ СТРАТЕГИИ
В РУССКО- И АНГЛОЯЗЫЧНЫХ РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТАХ

Язык рекламы – это динамичная система, отражающая культурные
и социальные изменения. Реклама косметики на русском и английском
языках демонстрирует разнообразие коммуникативных стратегий, направлен-
ных на привлечение потребителей.
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Основные задачи исследования: определить понятие «коммуникативная
стратегия»; рассмотреть различные классификации коммуникативных стра-
тегий в рекламном тексте; проанализировать использование коммуникатив-
ных стратегий в русскоязычных и англоязычных текстах рекламы косметики;
сравнить полученные результаты.

В рамках данного исследования были проанализированы тексты русско-
и англоязычной рекламы декоративной косметики с точки зрения коммуни-
кативных стратегий, используемых рекламодателями с целью продвижения
продукции. За основу была взята типология коммуникативных стратегий
Г. А. Мирошниченко. Общее количество проанализированных рекламных
текстов составило 50.

В ходе исследования удалось установить, что в текстах рекламы кос-
метики на русском языке преобладают стратегия апелляции к интеллекту
(73,7%), которая реализуются через тактики эффективности, качества, новиз-
ны, а также стратегия апелляции к эмоциям (17,9%), которые реализуются
через тактики апелляции к желанию женщин привлекать внимание окружаю-
щих и апелляции к восторгу и удивлению.

В текстах рекламы косметики на английском языке преобладают: страте-
гия апелляции к интеллекту (65,7 %), представленная тактиками апелляции
к инновационности, экспертности, новизне, эффективности, уникальности;
стратегия апелляции к эмоциям (19,6 %), представленная тактиками апелля-
ции к желанию женщин привлекать внимание окружающих и апелляции
к удивлению; стратегия призыва (14,7%), представленная тактикой побуж-
дения.

Таким образом, в текстах рекламы косметики на английском и русском
языках маркетологи пользуются общими коммуникативными стратегиями
апелляции к интеллекту и эмоциям, выбирая при этом разные тактики реа-
лизации этих коммуникативных стратегий: англоязычная реклама более
активно использует призывы, русскоязычная реклама выделяется тактиками
качества и универсальности.
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