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На протяжении многих лет реклама является 

неотъемлемой частью нашей жизни. В условиях 

современного мира, рыночной экономики и год за 

годом нарастающей конкуренции она играет роль 

не просто «двигателя торговли», но и мощного 

инструмента связи производителя с потребителем, 

важнейшей разновидностью массовой коммуника-

ции и манипуляции. Реклама проникла во все сфе-

ры нашей жизни, вследствие чего мы имеем вну-

шительный массив рекламных публикаций – ог-

ромное поле для проведения множества 

исследований. Реклама неоднократно привлекала 

внимание исследователей из самых разных облас-

тей научного знания: от экономики и юриспруден-

ции до социологии и психологии. Мы остановимся 

на изучении рекламы с точки зрения лингвистики 

и рассмотрим бренд-нейминг как элемент реклам-

ного дискурса.  

В различных культурах животные и растения 

вызывают определенные символические коннота-

ции, значение которых может варьироваться в за-

висимости от культуры. Зачастую животные и рас-

тения, а также присущие им ассоциации могут 

применяться в бренд-нейминге с целью привлечь 

внимание потенциального потребителя и придать 

продукту те или иные отличительные черты. Одна 

из лингвокультурологических составляющих 

представлена элементами природы, а именно ми-

фологическими животными, реальными животны-

ми, растениями, а также некоторыми элементами 

неживой природы. 

Мифические животные 

Как показало исследование, в наименованиях 

китайских компаний и продукции чаще всего по-

вторяются два вымышленных животных – дракон 

и феникс. Например, название винной продукции 

威龙 «Величественный дракон» представляет ки-

тайского дракона (кит. 龙; пиньинь: lóng), симво-

лизирующего императорскую власть, самого им-

ператора, его мужественность и силу; китайский 

народ в целом. 

Наименование марки велосипедов 凤凰 «Фе-

никс» включает второе мифическое существо – фе-

никса (кит. 凤凰; пиньинь: fènghuáng), олицетво-

ряющего красоту, женственность, императрицу [1]. 

Вместе они составляют пару как, например, 

в названии производителя музыкальных инстру-

ментов 龙凤 «Дракон и феникс». В паре оба этих 

животных словно два лица Китая. Они были вы-

гравированы на императорском троне и вышиты 

на царских одеждах. Поэтому дракон и феникс 

широко используются в наименованиях брендов, 

функционирующих в различных отраслях. Их 

также связывают с прагматизмом – характерной 

чертой китайского народа [2].  

Реальные животные и растения 

Также в названиях китайских брендов встреча-

ются реально существующие животные и растения.  

Мебельный бренд 卧虎 «Лежачий тигр» по-

казывает тигра (кит. 老虎; пиньинь: lǎohǔ), «пра-

вителя всех диких животных» (описание из перво-
го словаря иероглифов «Шуовэньцзецзи» кит. 
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说文解字; пиньинь: shuōwénjiězì). Название де-

монстрирует отношение китайцев к животному, 
его величество: во многих исторических легендах 
Китая тигр считался богом творения и предком 
человеческого рода, поэтому является объектом 
тотемного преклонения. Образ тигра прочно за-
крепился в китайском языке, а особенно в китай-
ских идиомах, среди которых можно назвать сле-

дующие: 打死老虎 бить дохлого тигра (обр. в 

знач.: нападать на человека, уже потерявшего 

силу и влияние), 老虎头上搔痒 чесать тигру голо-

ву (обр. в знач.: играть с огнѐм). Величественных 

генералов в Китае называли 虎将 (пиньинь: 

hǔjiàng; досл. генерал-тигр); верных, смелых и 
храбрых министров, не жертвующих своими лич-

ными чувствами 虎臣 (пиньинь: hǔchén; досл. ми-

нистр-тигр), а амбициозных и трудолюбивых де-

тей – тигрятами (кит. 虎子; пиньинь: hǔzǐ) [3]. 

Названия сети автосервисов龟博士 «Доктор 

Черепаха», онлайн-магазина天猫 «Небесная кош-

ка», марки зонтов恋蝶 «Влюблѐнная бабочка» 

включают существа, символизирующие долголе-
тие. Слово «кошка» – омофон слова «человек 

восьмидесяти-девяноста лет» (кит. 耄; пиньинь: 

mào), а «бабочка» звучит почти как «семидесяти-

летний человек» (кит. 耋; пиньинь: dié) [4]. 

Производитель чая 蝠 «Летучая мышь», по-

зиционирующегося как «счастливый чай», демон-

стрирует значение, присущее животному в китай-

ской культуре. Слово «летучая мышь» (кит. 蝠; 

пиньинь: fú) – омоним слова «счастье» (кит. 福; 

пиньинь: fú). 

Олень (кит. 鹿; пиньинь: lù) в наименовании 

бренда пряжи 九色鹿«Многоцветный олень» – 

спутник удачи, богатства и счастья, так как 

«олень» в китайском языке омофон слова «доход» 

(кит. 禄; пиньинь: lù). 

Ещѐ одно животное – карп (кит. 鲤鱼; пинь-

инь: lǐyú), – отражено в названии сельскохозяйст-

венного бренда 九鲤湖 «Пруд девяти карпов». 

Неприхотливая рыба, способная преодолевать 
внушительные расстояния, символизирует в соз-
нании китайцев трудолюбие, доброту, стойкость и 
благосклонность [5]. Например, китайская идиома 

鲤鱼跳龙门 (пиньинь: lǐyú tiào lóngmén; рус. «Карп 

перепрыгнул Врата Дракона») связана с легендой 
о смелом карпе реки Хуанхэ, который отправился 
до горы Лунмэнь, поверил в себя и перепрыгнул 
еѐ, чтобы сократить путь и увидеть Врата Дракона. 
Затем он сам превращается в дракона [6]. В древ-
нем Китае для получения государственной долж-
ности требовалась сдача экзамена, в котором мог 
принять участие любой человек. То есть, можно 
было «выбиться в люди» и стать служащим при 
императорском дворе. Поэтому данная идиома 
имеет значение «получить повышение» или «сде-
лать стремительную карьеру» [7]. «Рыба» в китай-

ском языке омоним достатка (кит. 余; пиньинь: 

yú). Во многих районах Китая до сих пор сохрани-
лась традиция есть рыбу в канун Нового года и до 
первого его дня, что воплощает китайская идиома: 

«年年有余» (пиньинь: niánnián yǒu yú; рус. «Пусть 

каждый год будет изобильным») [8].  

Марка сливочных ирисок 大白兔 «Белый кро-

лик» ассоциируется у китайского потребителя с 

лунным зайцем (кит. 月兔; пиньинь: yuètù), героем 

легенды, связанной с традиционным Праздником 

середины осени (кит. 中秋节; пиньинь: zhōngqiūjié), 

который существует со времѐн династии Тан (619–

907 гг.). Во время праздника китайцы собираются 

всей семьѐй и едят лунные пряники (кит. 月饼; 

пиньинь: yuèbǐng), любуясь луной, на которой в 

этот день можно увидеть богиню Чанъэ с лунным 

зайцем, готовящим снадобье бессмертия [9]. Счи-

тается, что в этот день луна сияет ярче, чем во все 

остальные, а круглые лунные пряники имеют 

форму луны во время полнолуния, символизи-

рующего объединение. Данный образ является 

метафорой, отражающей социальные отношения. 

Несмотря на то, что праздник середины осени не 

является государственным, в этот день родители 

ждут возвращения своих детей домой, чтобы про-

вести праздник в семейном кругу и вместе навес-

тить представителей старших поколений. Всѐ это 

напоминает китайцам о важности семейного клана 

и нерушимых узах, которые объединяют всех чле-

нов семьи вместе [10]. 

Бренд традиционных снэков 馋嘴猴 «Мар-

тышка-обжора» связан с героем классического 

романа «Путешествие на Запад» автора У Чэнъэ-

ня – царѐм обезьян Сунь Укун (кит. 孙悟空; пинь-

инь: Sūn Wùkōng). Данное литературное произве-

дение появилось еще в XVI веке, но до сих пор 

популярно среди детей и взрослых и довольно 

часто получает новые варианты экранизации. 

Название 松鹤楼 «Ресторан сосны и журав-

ля» включает классический сюжет китайской жи-

вописи и двойной символ бессмертия. Вечнозелѐ-

ная сосна отображает надѐжность, постоянство, 

нравственность, духовную стойкость [11]. 

Наименования брендов 一枝梅 «(Одна) ветка 

сливового цвета», 金兰 «Золотая орхидея», 松竹 

«Сосна и бамбук» содержат элементы, входящие 

в понятие «Четыре джентльмена» (или «четыре 

благородных мужа», «четверо благородных») 

(кит. 四君子; пиньинь: sìjūnzǐ)– художественный 

сюжет из цвета сливы (кит. 梅; пиньинь: méi), ор-

хидеи (кит. 兰; пиньинь: lán), зелѐного бамбука 

(кит. 竹; пиньинь: zhú) и хризантемы (кит. 菊; 

пиньинь: jú), существующий со времѐн династии 

Мин. Сюжет используется для обозначения благо-

родной морали святых. Он также отражает четыре 

человеческих качества: твѐрдость, гордость, спо-

койствие и скромность [12]. Орхидея – растение 

«трѐх совершенных красот»: цветков, аромата и 

листьев; одно из десяти самых знаменитых расте-
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ний Китая. В далѐкие времена выдающиеся лите-

ратурные произведения называли метафорой 兰章 

(пиньинь. lánzhāng; досл. орхидейное сочинение, 

т. е. изящное, прекрасное литературное творе-

ние), а для обозначения хороших товарищей, меж-

ду которыми имелись глубокие взаимные искрен-

ние чувства, использовали 兰友 или 兰宜 (пиньинь: 

lányǒu, lányí; досл. орхидейный друг или вежл. Ваш 

друг). Цюй Юань, первый лирический поэт в исто-

рии Китая, писал: «Ах, как же прекрасны и полны 

очарования орхидеи с их чистыми зелѐными ли-

стьями и пурпурными стеблями» [13]. Сосна, сли-

ва и бамбук, изображенные вместе, образуют трио, 

имеющее название «Трое зимних друзей» (кит. 

岁寒三友; пиньинь: suìhánsānyǒu), так как начина-

ют цвести ещѐ зимой, даже если земля покрыта 

снегом. Они также символизируют духовную 

стойкость и долголетие [14]. Хризантема испокон 

веков считается знаком единства души и тела и 

ассоциируется с поздней осенью. «Я собирал хри-

зантемы у восточной ограды, когда взору предста-

ла Южная гора» (кит. 采菊东篱下，悠然见南山; 

пиньинь: cǎijú dōnglí xià, yōurán jiàn nánshān) – 

известное произведение китайского поэта Тао 

Юаньмина. Ван Аньши написал строки: «Под ве-

чер непогода накрыла сад, рассеивая по ветру зо-

лото хризантем», где он назвал опавшие жѐлтые 

хризантемы золотом сезона дождей [15]. 

Производитель автомобилей 牡丹 «Пион» 

(пиньинь: mǔdan) выбрал в качестве названия цве-
ток, ранее использовавшийся в Китае в качестве 
подарка, показывающего эмоции и искренность 
намерений, или вместо слов прощания. Символи-
ческое значение – красота и богатство [16]. Ки-
тай – родина пионов, пион был символом Китая во 
времена династии Тан. «Результаты общенацио-
нального опроса, проведѐнного Всекитайской ас-
социацией цветоводов, свидетельствуют о том, что 
более 90 % китайцев считают пион национальным 
цветком своей страны (несмотря на то, что офици-
ально он таковым не является)» [17]. 

Название бренда посуды и изделий из яшмы 

心如莲花 «Сердце, подобное цветку лотоса» го-

ворит о лотосе (кит. 莲花; пиньинь: liánhuā) как о 

цветке чистоты духа и сердца. Внешне красивый 
лотос растѐт на болотах, корни его находятся в 

грязи, что породило фразу «出污泥而不染» (пинь-

инь: chū wūnǐ ěr bù rǎn), означающую «вырасти на 
болоте и не испачкаться», то есть суметь сохра-
нить внутреннюю чистоту, не поддавшись сквер-
ности и грешности окружающего мира.  

Всемирно известные смартфоны производи-

теля 小米 «Зѐрнышко риса» связано с культурой 

питания Китая, основой которой является рис 

(кит. 米; пиньинь: mǐ). Зерно риса имеет значение 

не только обычной пищи, но и духовной, поэтому 

слово представляет собой нечто большее, чем про-

сто достаток. Выражение «посылать рис» (кит. 

送大米; пиньинь: sòngdàmǐ) значит желать людям 

благополучия.  

Модный бренд 红豆 «Красные бобы» (пинь-

инь: hóngdòu) отражает ещѐ один растительный 

элемент китайской культуры питания, символизи-

рующий любовь [18]. Из красных бобов готовится 

множество традиционных блюд, преимущественно 

сладких, они также используются в качестве на-

чинки для лунных пряников. 

Элементы лингвокультурологической состав-

ляющей «природа» в основном репрезентируются 

посредством образов мифических существ, живот-

ных и растений из традиционных сюжетов изобра-

зительного искусства. Некоторые исследованные 

наименования также являются аллюзией на мифы 

и легенды Древнего Китая. Большинство наимено-

ваний, проанализированных на данном этапе на-

шего исследования, являются именными словосо-

четаниями, где главное слово выражено существи-

тельным. 
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The article reveals the linguocultural component “nature” based on brand names in the Chinese ad-

vertising discourse. Brand naming has traditionally been studied as an element of advertising discourse. 

The topicality of the research is determined, firstly, by the poor study of brand naming from a pragmatic 

point of view, and secondly, by the identification of linguo-pragmatic features, the characteristics of 

which can be traced in the advertising discourse. The purpose of the work is to describe the linguocul-

tural component “nature” in brand names in the Chinese advertising discourse. The authors briefly out-

line the linguocultural components, which are represented by certain elements of nature, namely, mythi-

cal creatures, real animals, plants, as well as some elements of inanimate nature. The main focus is on 

the interpretation of images of mythical creatures, animals and plants from traditional plots of Chinese 

art, myths and legends. The research results contribute to the development of the theory of advertising 

discourse; they can be applied by researchers in the field of linguoculturology, cognitive linguistics, as 

well as the theory of intercultural communication. 

Keywords: advertising discourse, brand, brand naming, linguocultural component of brand naming. 
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