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Аннотация. В статье уделяется внимание лингвокультурным маркерам при номинации цвета в китайском 
и русском рекламном дискурсе. Показано, что в настоящее время перспективен подход к исследованию  
семантики цветовой лексики в контексте рекламы косметических продуктов. Именно при создании при-
влекательного образа такого продукта, как губная помада, маркетологи частотно фокусируются на ассо-
циациях желаемого цвета с фруктами и ягодами. Актуальным является описание значимых для китайских 
потребителей колоративов с семой «фрукты / ягоды» на фоне русских номинаций цвета. Материалом вы-
ступили 150 колоративов из каталогов китайской продукции, переведённых и на русский язык. Для вы-
явления лингвокультурной информации китайские колоративы в избранной тематической группе были 
сопоставлены с русскими (145 номинаций цвета). Авторами предпринимается попытка рассмотреть ко-
лоративы с точки зрения современного лингвокультурологического подхода. Делается подробный обзор 
научных взглядов китайских и российских учёных на функционирование названий цветов в разных типах 
текстов. Отмечаются имеющиеся работы о колоративах в рекламной индустрии разных стран и на матери-
але различных языков. Авторы научной статьи аргументированно продемонстрировали, как использование 
цветовых номинаций может влиять на эмоциональное воздействие и восприятие потенциальных потре-
бителей. Выделены частотные наименования для каждого языка, что говорит о значимости соотнесения 
цвета с тем или иным фруктом / ягодой, выделением вызванных ими ассоциаций запаха, размера, оттенка, 
яркости, температуры, настроения и др. Сделаны попытки выявить лакуны при использовании названий 
цвета в структуре рекламного текста. В результате исследования и других семантических групп в реклам-
ном дискурсе, предположительно, появится систематизированный набор колоративов, предусматриваю-
щих использование цветовых описаний фруктов и ягод в рекламе декоративной косметики. Полученные 
итоги научного исследования вносят вклад в развитие лингвокультурологии и лингвомаркетинга с опорой  
на особенности восприятия лексического уровня в языковом сознании носителей разных культур.
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Abstract. The article pays attention to linguistic and cultural markers when nominating colors in Chinese and Rus-
sian advertising discourse. It is shown that currently a promising approach to studying the semantics of color vo-
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cabulary in the context of advertising cosmetic products. It is when creating an attractive image of a product such 
as lipstick that marketers often focus on associations of the desired color with fruits and berries. It is relevant to 
describe colors that are significant for Chinese consumers with the “fruit / berries” seme against the background 
of Russian color nominations. The material was 150 coloratives from catalogs of Chinese products, translated into 
Russian. To identify linguistic and cultural information, Chinese colors in the selected thematic group were com-
pared with Russian ones (145 color nominations). The authors make an attempt to consider coloratives from the 
point of view of a modern linguocultural approach. A detailed review of the scientific views of Chinese and Russian 
scientists on the functioning of color names in different types of texts is made. The existing works on colors in the 
advertising industry of different countries and on the material of different languages ​​are noted. The authors of the 
scientific article convincingly demonstrated how the use of color nominations can influence the emotional impact 
and perception of potential consumers. Frequency names for each language have been identified, which indicates 
the importance of correlating color with a particular fruit/berry, highlighting the associations they cause with smell, 
size, hue, brightness, temperature, mood, etc. Attempts have been made to identify gaps in the use of color names 
in the structure of advertising text. As a result of the study of other semantic groups in advertising discourse, a sys-
tematized set of coloratives will presumably appear, involving the use of color descriptions of fruits and berries in 
advertising of decorative cosmetics. The obtained results of the scientific research contribute to the development of 
linguoculturology and linguomarketing based on the peculiarities of perception of the lexical level in the linguistic 
consciousness of speakers of different cultures.
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Введение
В китайской культуре фрукты и ягоды тра-

диционно ассоциируются с понятием здоровья  
и красоты благодаря богатому содержанию в них 
витаминов, минералов и антиоксидантов. Этот 
образ может быть связан с представлением о по-
лезности потребления этих продуктов для улуч-
шения внешнего вида и общего здоровья. Имен-
но поэтому ассоциативные связи с фруктами  
и ягодами широко используются в рекламе деко-
ративной косметики в Китае, предположительно 
для подчеркивания связи с натуральной красотой  
и здоровым образом жизни.

В контексте рекламы косметических продук-
тов использование цветов, ассоциирующихся  
с «фруктами» и «ягодами», имеет значительное 
значение для акцентирования естественности  
и эстетических характеристик продукции. Коло-
ристические решения, детерминированные кон-
кретными фруктами и ягодами, служат для пе-
редачи эмоциональных и качественных аспектов.

Частотность колоративов в рекламном дискур-
се при продвижении декоративной косметики от-
мечается многими исследователями. Рассматри-
вается морфологическая сторона языкового сред-
ства, способы образования номинаций, стилисти-
ческая функция [3, 7]. В центре внимания научно-
го описания оказываются не только русские наи-
менования [1, 6, 13], но и лексемы цвета в других 

языках (английском, французском, испанском, 
португальском и др.). Сопоставительное изуче-
ние колоративов производилось учёными с раз-
ных позиций: лингвокультурологических, этно-
лингвистических, с позиций когнитивной линг-
вистики [4, 5, 14]. Постепенно фокус исследова-
ний колоративной лексики смещается в сторону 
китайского языка. В последние годы появляются 
работы китайских филологов, анализирующих 
колоративы с точки зрения лингвокультурной, 
этнической коннотации [10, 12]. Тезис, высказан-
ный в работе «Цвет, цвет и культура» Ли Пином 
предстаёт базисом для нашего подхода к харак-
теристике лингвокультурных маркеров: «Сим-
волическое значение цвета является националь-
ным. Анализ значения категоризированных слов, 
принадлежащих к определённому языку, должен 
проводиться с учётом всей национальной идео-
графической системы и её культурного дискур-
са». Материалом для исследователей в основном 
являлись художественные тексты, паремии, фра-
зеологизмы, соответственно, трудности перевода 
слов-цветообозначений [8, 11]. У каждого этноса 
мир играет своими красками, свои значимые цве-
та и оттенки, мифы о них, отражение в языковом 
сознании «цвета-прототипа». Так, А. Вежбицкая 
пишет о том, что прототипом для жёлтого цвета 
является солнце у славян [5], в китайском же ми-
ровосприятии это цвет императора. 
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По мнению учёных, цветонаименования пред-
ставляют собой открытое множество и, как счи-
тает Р. М. Фрумкина, это обстоятельство служит 
одной из причин невозможности построения си-
стемы цветообозначений [13]. Именно реклам-
ный дискурс, и в частности, предложения товаров  
декоративной косметики транслируют ежегодное 
пополнение новых лексем для обозначения «цве-
та мечты» [2, 11, 15].

В сфере косметики использование цветовых ха-
рактеристик является особенно важным, посколь-
ку оно способно создавать визуальные образы  
и эмоциональные реакции, что в свою очередь ока-
зывает сильное воздействие на потребителей. Ко-
лоративы активно внедряются в рекламные кам-
пании косметических продуктов, чтобы усилить 
их привлекательность и вызвать определённые 
ассоциации и восприятие у целевой аудитории.

Цель исследования заключается в проведении 
анализа и систематизации лексических элемен-
тов, применяемых для описания оттенков губных 
помад, в названиях которых фигурируют наиме-
нования ягод и фруктов.

Теоретическая значимость исследования за-
ключается в том, что научному анализу подвер-
гается важная часть номинаций в жизни челове-
ка — обозначение цвета с точки зрения лингво-
культурологической маркированности и эффек-
тивности / неэффективности в рекламном дис-
курсе.

Практическая значимость исследования за-
ключается в возможности использования итогов 
наблюдений в создании привлекательного ре-
кламного продукта, включении примеров и ком-
ментариев в практику перевода и обучение рус-
скому языку как иностранному.

Материалы и методы исследования
Shopee (虾皮购物) стал источником для ис-

следовательской базы, было выделено 150 раз-
личных оттенков с семами «фрукты» и «ягоды», 
применяемых в косметических продуктах и упо-
минаемых в китайских рекламных материалах. 
Также для репрезентивности и чистоты выводов 
были выбраны 145 номинаций цвета с ядерными 
семами «фрукты» и «ягоды» из рекламы губной 
помады, размещённой на маркетплейсе «Золотое 
яблоко».

Цветовые аспекты в рекламе декоративной 
косметики на онлайн-площадках имеют важное 
значение для привлечения покупателей и повы-
шения конверсии за счёт создания необходимой 
атмосферы, привлечения внимания и вызова 

требуемых эмоций у потенциальных клиентов.  
В данном исследовании анализируются особен-
ности использования цветовых характеристик, 
связанных с фруктами и ягодами, в рекламных 
каталогах декоративной косметики, включая 
классификацию цветовых аспектов на структур-
ные и семантические, а также оценка ограниче-
ний существующих тематических словарей.

С этой целью в работе были применены описа-
тельный метод и метод компонентного анализа 
при характеристики значения слов.

Лингвокультурная маркированность  
колоративов в китайской рекламе

Рекламные тексты стремятся использовать 
различные тематические группы для создания 
образности в цветовых наименованиях. Данная 
статья анализирует использование цветовых тер-
минов в китайской рекламе декоративной кос-
метики, учитывая семантическое поле «ягоды  
и фрукты», а также национальную культуру  
и объём заимствований цветообозначений. Фрук-
ты и ягоды часто ассоциируются с определённы-
ми свойствами или образами, и такие связи могут 
эффективно использоваться в рекламных кам-
паниях для усиления воздействия. В китайской 
культуре взгляды на эти плоды могут иметь соб-
ственные особенности. Например, цветок дикой 
яблони может символизировать женскую красо-
ту в связи с популярной легендой о Ян Гуйфэй, 
известной как 海棠女 (Hǎi táng nǚ) или «Девуш-
ка с райскими яблоками». Слово «яблоко» 苹果 
на китайском языке звучит так же, как 平 (píng), 
что означает «мир, умиротворение», поэтому 
яблоко скрывает в себе желание мира. Вместе  
с хурмой 柿 (shì) яблоко выражает пожелание 
успеха в делах (事 shì). Абрикосы 杏 символизи-
руют женскую элегантность. Цвет женских губ 
часто сравнивают с вишневым 樱桃, что в целом 
ассоциируется с юной красотой. Груши 梨子 — 
это символ долголетия.

В сфере колоративов, связанных с терминами 
с семами «фрукты» и «ягоды», чаще всего встре-
чаются многословные названия. Колоративы, со-
стоящие из двух или более основ, можно разде-
лить на две группы: 

1) обозначающие оттенок цвета: вишневый  
(樱桃), белый персик (白桃), персиковый (蜜桃色), 
красная ягода (漿果紅); 

2) обозначающие сложный цвет: синий ягод-
но-красный (藍調莓紅), туманно-розовый персик 
(霧粉桃), теплый коричневый цитрусовый (暖棕柑

橘色), карамельно-коричневая хурма (焦糖棕柿). 
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Среди многообразных лексических единиц 
также выделяются колоративы, где основной ак-
цент сосредоточен на использовании цветовых 
прилагательных: «Дымчатый персик» (煙熏桃), 
«Чистый розовый персик» (純慾嫩桃), «Дымча-
тая слива» (煙梅色), «Сладкая персиковая роза»  
(甜桃玫瑰), «Вишнево-мятный лёд» (櫻桃薄荷冰). 
В каждом примере добавление дополнительных 
прилагательных создаёт усиление эффекта, делая 
уже существующие оттенки более яркими. Этот 
прием имеет долгую историю в маркетинговой 
коммуникации, влияет на восприятие цветовой 
номенклатуры и делает её более привлекательной 
и предпочтительной при выборе товара [1].

Наиболее распространённым семантическим 
полем в рекламе губной помады оказался «пер-
сик». В китайской культуре персик символи-
зирует бессмертие и долгую, здоровую жизнь,  
он часто встречается в изобразительном искус-
стве и литературе. «Персик — источник жизни, 
поэтому в Китае его использовали для создания 
магических гирлянд из ветвей» [3]. Сема «пер-
сик» была обнаружена в 70 из 150 случаев в опи-
сании оттенков губной помады. Примеры наиме-
нований помады включают: «Персик в глазури»  
(糖霜蜜桃), «Белый персиковый улун» (白桃烏

龍), «Мусс из белого персика» (白桃慕斯), «Об-
нажённый розовый персик» (裸調粉桃), «Сырный 
персик» (起司蜜桃), «Туманно-розовый персик»  
(霧粉桃), «Распускающийся персик» (蜜桃初露),  
娇嫩的桃子(нежный персик), 天鹅绒般的桃子 
(бархатистый персик), 粉红色的桃子 (розовый 
персик), 多汁的桃子 (сочный персик), 桃色辉光 
(персиковое сияние) и другие [4].

По частотности употребления доминирует сле-
дующие названия фруктов и ягод:

1. Яблоко — 红苹果 красное яблоко, 成熟苹果 
спелое яблоко, 多汁苹果 сочное яблоко, 甜苹果 
сладкое яблоко.

2. Груша — 嫩梨 нежная груша, 熟夏梨 спелая 
летняя груша, 翡翠梨 изумрудная груша.

3. Абрикос — 淡杏 светлый абрикос, 暖杏 тёп
лый абрикос, 甜杏 сладкий абрикос, 杏腮红 абри-
косовый румянец.

4. Клубника — 猩红的草莓 алая клубника, 新
鲜的草莓 свежая клубника, 闪亮的草莓 сияющая 
клубника, 诱人的草莓 соблазнительная клубника.

5. Смородина — 浓郁的醋栗 насыщенно-сморо-
диновый, 多汁的醋栗 сочная смородина, 清爽的醋

栗 освежающая смородина.
6. Вишня — 樱桃唇 вишнёвые губки, 诱人的樱

桃 манящая вишня, 迷人的樱桃 очаровательная 
вишня.

7. Земляника — 新鲜草莓 свежая земляника, 野
草莓 лесная земляника, 甜草莓 сладкая земляни-
ка, 草莓新鲜度 земляничная свежесть.

8. Арбуз — 新鲜西瓜 свежий арбуз, 多汁西

瓜 сочный арбуз, 清凉保湿西瓜 прохладный  
и увлажняющий арбуз, 绿松石西瓜 бирюзовый 
арбуз, 玉西瓜 нефритовый арбуз.

9. Дыня — 嫩瓜 нежная дыня, 蜜瓜 медовая 
дыня, 熟瓜 спелая дыня.

10. Банан — 香蕉鲜奶油 банановые взбитые 
сливки, 甜香蕉 сладкий банан, 成熟的香蕉 спе-
лый банан.

11. Кокос — 热带椰子 тропический кокос, 椰子

树荫 кокосовый оттенок, 天堂椰子 райский кокос, 
芳香椰子 благоухающий кокос.

12. Дуриан — 异国情调的榴莲 экзотический 
дуриан, 热情的榴莲 страстный дуриан, 神秘的榴

莲 загадочный дуриан.
13. Ананас — 闪亮的菠萝 сияющий ананас, 阳光

明媚的菠萝 солнечный ананас, 成熟的菠萝 спелый 
ананас, 菠萝灵感 ананасовое вдохновение.

Символичность Hanzi, китайской письменно-
сти, наполненной множеством смыслов, играет 
важную роль в эффективной передаче коннота-
ций в рекламных текстах. Часто для обозначе-
ния оттенков цветов используются метафоры,  
что становится распространенной практикой, как 
например: «Туманный абрикос» (杏霧), «Клуб-
ничная корона» (皇冠草莓), «Клубничная луна» 
(草莓月亮). 

При переводе для российских потребителей 
китайских товаров используются нередко такие 
номинации, как цвет «Чай из зимней дыни», «спе-
лой папайи», «тропической папайи», «кокоса», 
«розовый личи», «морозный личи» Дословный 
перевод не даёт представления, какая эта будет 
группа цветов, конкретный цвет или оттенок.

Сопоставление китайских колоративов с рус-
скими номинациями этой тематической группы 
транслирует наличие в русской рекламе помады 
таких цветов, как «облепиха», «морошка», тон 
«клюква», «брусника». При этом брусника может 
быть сочная, со льдом, со сливками. Самой же ча-
стотной из ягод в русских номинациях являет-
ся «вишня» (65 единиц): «великолепная вишня», 
«пышная вишня», «роковая вишня», «пленитель-
ная вишня». Наличие прилагательного как раз  
и формирует ассоциативное восприятия цвета по-
мады окружающими. 

Так, выбор названий оттенков губной пома-
ды на основе тематики «фрукты / ягоды» в ки-
тайской рекламе можно рассматривать как вы-
сокоэффективное маркетинговое решение,  
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способствующее акцентированию насыщенности 
и выразительности цвета.

Это исследование представляет важный вклад 
в область преподавания китайского языка и соз-
дания учебных материалов. Его результаты  
могут послужить основой для обновления ме-
тодик обучения китайскому языку и разработки 
более эффективных учебных материалов. Кроме 
того, анализ указывает на потенциальную воз-
можность разработки учебных словарей, включа-
ющих контекстуальное использование слов и их 
частотность, что значительно облегчит процесс 
изучения китайского языка.

Использование слов с семами «фрукты»  
и «ягоды» в рекламе губной помады не только 
помогает передать оттенок и текстуру помады, 
но также создаёт положительные ассоциации  
у потребителей. Ассоциации с различными 
фруктами и ягодами могут вызывать у поку-
пателей ощущение свежести, ярких цветов и 
приятных ароматов, что может поспособство-
вать увеличению визуальной и эмоциональной 
привлекательности продукта. Этот креативный 
подход не только привлечёт внимание целевой 

аудитории, но также может повысить продажи  
и укрепить восприятие бренда.

 
Заключение

Колоративы в рекламе являются мощным сред-
ством воздействия на потребителей, поскольку 
цвета могут вызывать различные ассоциации  
и эмоции у аудитории. В случае с косметической 
продукцией, использование цветовых обозначе-
ний, связанных с растениями и фруктами, позво-
ляет создавать ассоциации с природой, свеже-
стью, женственностью и красотой. Выбор цветов 
должен учитывать также культурные особенно-
сти целевой аудитории, поскольку ассоциации  
с цветами могут быть различными в разных куль-
турах.

Таким образом, понимание семантики цвета  
и его воздействия на эмоции является ключевым 
фактором для формирования успешной реклам-
ной стратегии. Рекламодатели, учитывающие эти 
особенности, могут создавать привлекательные  
и эффективные рекламные кампании, которые 
будут резонировать с целевой аудиторией и спо-
собствовать укреплению бренда.
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