
 

Известия Юго-Западного государственного университета. Серия: Лингвистика и педагогика / Proceedings of  
the Southwest State University. Series: Linguistics and Pedagogics. 2025;15(4):8-19 

ФИЛОЛОГИЧЕСКИЕ НАУКИ  

 

 LINGUISTICS  
 

Оригинальная статья / Original article 

УДК 81’25:811.111:811.581 

https://doi.org/10.21869/2223-151X-2025-15-4-8-19                                                       

Синтаксический уровень перевода рекламных текстов  

с английского и китайского языков на русский язык 

Т.С. Шикина1, А.В. Прынзина1 

1 Мордовский научно-исследовательский государственный университет имени Н.П. Огарева 

ул. Большевистская, д. 68, г. Саранск 430005, Республика Мордовия, Российская Федерация 

 e-mail: tatianasergeevna.sh@yandex.ru 

Резюме 

Статья посвящена анализу темарематической организации рекламного текста в аспекте перево-
да. Развитие международных отношений активно способствует выходу компаний на зарубежные рынки. В 
связи с этим возникает необходимость распространения информации о товарах/услугах для стимулиро-
вания покупательского спроса среди аудиторий, не владеющих тем или иным иностранным языком. По 
этой причине формируется потребность в переводе разнообразных рекламных текстов. 

Целью исследования является изучение особенностей перевода рекламных текстов с учетом со-
хранения смыслового центра высказывания оригинала. Предметом исследования является темаремати-
ческая организация рекламного текста на английском и китайском языках и ее верное воспроизведение 
при переводе на русский язык. 

Методы. В работе над статьей был предпринят метод теоретического анализа научной литера-
туры по исследуемой проблеме, описательный метод, метод сплошной выборки. Анализу подвергался 
рекламный текст на английском и китайском языках и его перевод на русский язык. 

В результате исследования были выделены основные способы передачи ремы в английском, китай-
ском и русском языках; предложены собственные варианты перевода с учётом темарематической орга-
низации высказывания и определены наиболее употребительные способы выделения его смыслового цен-
тра. 

Заключение. Актуальность рассматриваемой темы объясняется повышенным интересом к реклам-
ному дискурсу в лингвистике, а также малой изученностью переводов китайского рекламного текста на 
русский язык на предмет соблюдения верной темарематической организации.  
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Abstract 

The article is devoted to the analysis of the thematic structure of the advertising text in the aspect of translation. 
The development of international relations actively promotes the entry of companies into foreign markets. In this re-
gard, there is a need to spread information about goods and services to stimulate consumer demand among audi-
ences who do not speak a foreign language. For this reason, there is a need for translation of various advertising 
texts. 

The purpose of the research is to study the peculiarities of translation of advertising texts taking into account 
the preservation of the semantic center of the original unit. The subject of the study is the thematic structure of the 
advertising text in English and Chinese and its correct interpretation when translating into Russian.  

Methods. The method of theoretical analysis of scientific literature on the problem under study, the descriptive 
method, and the method of continuous sampling were used in the work on the article. The advertising text in English 
and Chinese and its translation into Russian were subjected to the analysis. 

As a result of the study, the main ways of conveying the rhema in English, Chinese and Russian were identi-
fied; the authors proposed their own variants of translation taking into account the thematic structure of the original 
statement and determined the most popular ways of highlighting its semantic center. 

Conclusion. The relevance of the research is explained by the increased interest in advertising discourse in lin-
guistics, as well as the little studied translations of Chinese advertising texts into Russian observing its correct the-
matic structure. 
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*** 

Введение 

Любой текст, несущий в себе смысл, 
должен быть связным, цельным и завер-
шенным. Соответственно, каждое после-
дующие предложение в тексте так или 
иначе связано с предыдущими. Анализи-
руя предложения, можно выделить уже 
исходную информацию – «топик», и ядро 
высказывания или комментарий по пово-
ду «топика». Данное соотношение ин-
формации в предложении представляет 
собой темарематическую организацию 
или актуальное членение предложения. 

Благодаря этой языковой универсалии 
автор может отразить свои коммуника-
тивные цели и расставить логические и 
смысловые акценты. Более того, в каж-
дом слове заключено одно или несколько 
смысловых значений, или сем. Задача пе-
реводчика передать на язык перевода те 
сематические значения, которые имел в 
виду автор на языке оригинала. Верное 
определение темарематической органи-
зации поможет переводчику осуществить 
грамотный и адекватный перевод.  
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История учения об актуальном чле-
нении предложения берет свое начало в 
18-19 веках. Принято считать, что пер-
выми изучением зависимости смысла от 
словопостроения в высказываниях зани-
мались французские младограмматики  
Ц. Дюмарсэ, Н. Бозе и Ш. Бато. Они рас-
сматривали аномальные и исключитель-
ные примеры высказываний, где был 
нарушен привычный синтаксический по-
рядок слов [1, с. 85]. В начале 20 века 
немецкие ученые Г. Габеленц, Г. Пауль, а 
также отечественные лингвисты А.А. По-
тебня, Ф.Ф. Фортунатов и др. представи-
ли понятие актуального членения пред-
ложения с точки зрения генетической па-
радигмы и объяснили роль фразового 
ударения в качестве способа членения 
предложения, используя термины психо-
логические предикат и субъект [2, с. 215]. 
Однако изучением актуального членения 
предложения не в качестве конкурента 
синтаксическому словопорядку, а как од-
ного из принципов членения предложе-
ния впервые занялся В. Матезуиус [3, с. 
240]. Говоря об идее, которую вложил 
чешский лингвист в понятие актуальное 
членение предложения стоит привести 
следующее положение: «Основные эле-
менты актуального членения предложе-
ния – это исходная точка (или основа) 
высказывания, то есть то, что является в 
данной ситуации известным или, по 
крайней мере, может быть легко понято и 
из чего исходит говорящий, и ядро вы-
сказывания, то есть то, что говорящий 
сообщает об исходной точке высказыва-
ния» [4, с. 93]. В данной статье мы при-
держиваемся теории чешского лингвиста 
и рассматриваем темарематические от-
ношения как разделение на исходную 
точку высказывания и ядро высказыва-
ния, что помогает переводчику опреде-
лить саму цель высказывания, ради кото-
рой и свершается коммуникативный акт, 
а также верно распределить «коммуника-
тивные роли отдельных частей высказы-
вания» [5, с. 160]. Также в своей работе 
мы опираемся на трактовку отечествен-

ного лингвиста Курочкиной Е. В., со-
гласно которой предложение или выска-
зывание является дискурсивной фигурой 
выражения, а не знаком1. Благодаря се-
миотической трактовке актуальное чле-
нение предложения рассматривается как 
самостоятельный речевой феномен, где 
на первое место выходят коммуникатив-
ная и когнитивная ценность высказыва-
ния, а не противопоставление данной-
новой информации. Также в статье мы 
руководствуемся следующими дефини-
циями: «тема – это компонент актуаль-
ного членения предложения, исходный 
пункт сообщения (предложения) – то, от-
носительно чего нечто утверждается в 
данном предложении. Темой может быть 
любой член (или члены) предложения» 
[6, c. 216].  Рема определяется как «ком-
понент актуального членения предложе-
ния, то, что утверждается или спрашива-
ется об исходном пункте сообщения – 
теме и создает предикативность, закон-
ченное выражение мысли. Рема содержит 
главную (новую) информацию и имеет 
наибольшую степень коммуникативного 
динамизма, однако полнота информации 
создается динамическим сочетанием ре-
мы и темы» [6, c. 216]. 

Таким образом, несмотря на множе-
ство трактовок актуального членения 
предложения, можно выделить общее – 
«группа «тема ‒ рема» рассматривается 
как смысловое членение предложения 
(высказывания), не жестко связанное 
грамматическим выделением подле-
жащего и сказуемого» [7, c. 130]. 

Рекламный дискурс, являющийся 
объектом исследования, отличается ха-
рактерными особенностями: сжатость и 
точность информации, использование 
различных психологических, стилисти-
ческих и языковых средств воздействия 
на реципиента, а также использование 
наглядности. Стоит также упомянуть, 

 
1  Курочкина Е.В. Пропозициональная 

фигура выражения в текстовом дискурсе: 
дис. … канд. филол. наук. М, 2006. С. 16. 
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что в настоящее время рекламному дис-
курсу присущ больше эмоциональный 
характер, чем информационный, так как 
воздействие на эмоции будущего покупа-
теля является неотъемлемой функцией 
эффективной рекламы. Следовательно, 
при переводе важно сохранить эмоцио-
нальность оригинального текста, что 
возможно при верном выделении смыс-
лового центра высказывания. Е.А. Баже-
нова, О.В. Протопопова определяют три 
основных функции или задачи рекламно-
го дискурса: 

‒ «создание атмосферы осведомленно-
сти о рекламируемом объекте» [8, с. 153]; 

‒ «стимулирование решения о при-
обретении товара, выборе услуги, торго-
вой марки; о поддержке политической 
партии, общественного движения и т.п.; о 
голосовании на выборах за того или ино-
го кандидата» [8, с. 153]; 

‒ «информирование или обучение 
(например, как правильно пользоваться 
товаром или уменьшить риск для здоро-
вья)» [8, с. 153]. 

Говоря о рекламе как о тексте, необ-
ходимо принимать во внимание его мно-
гозначность, так как в понятие «реклам-
ный текст» входят изображения, видео, 
аудио, а также вербальное и невербаль-
ное поведение. Вследствие чего рекламу 
классифицируют по форме представле-
ния: печатная форма рекламы, ви-
деоформат и аудиоформат. В любом 
формате можно вычленить основные 
составляющие компоненты рекламного 
текста. В своих работах Ю. С. Бернад-
ская упоминала следующие составля-
ющие: слоган, заголовок, основной ре-
кламный текст и реквизиты (адрес, теле-
фон и т.д.) [9, c. 34].  

Чаще всего слоган указывается 
крупным шрифтом и выделяется цветом, 
если мы говорим о печатной рекламе, или 
же выделяется голосом и упоминается по 
завершении основного текста в видео и 
аудио формате рекламы. Именно слоган 
позволяет нанести решающий удар в 
битве за внимание покупателя. Для пере-

водчика важно сохранить уникальность 
слогана и интерпретировать ее на язык 
перевода, что возможно при верной рас-
становке темы и ремы.  

Помимо слогана в печатной рекламе 
важную роль играет заголовок. Наиболее 
распространёнными функциям заголовка 
считают: заинтересовать покупателя, по-
будить к чтению основного рекламного 
текста или перейти сразу к покупке, а 
также максимально кратко и эффективно 
описать продукт. Заголовок содержит в 
себе смысловой центр, поэтому перевод-
чику необходимо передать его на язык 
перевода с учетом темарематической ор-
ганизации.  

Завершением рекламы чаще всего 
выступает эхо-фраза – «выражение или 
предложение, поставленное в конце тек-
ста печатного объявления, которое по-
вторяет (дословно или по смыслу) глав-
ную часть основного мотива в объявле-
нии» [10, с. 28].  

В статье для анализа взяты слоганы, 
заголовки, а также целые отрывки ре-
кламного текста. 

Результаты и обсуждение 

Так как в статье используются рус-
ский, английский и китайский языки, вы-
делим основные способы выражения те-
мы и ремы в этих языках.  

Рассмотрим основные способы вы-
ражения темарематических связей в пре-
дложении на русском языке:  

1. Порядок слов: тема чаще всего 
передается через подлежащее и стоит в 
начале предложения, а новая информация 
или ядро высказывания – рема, стоит в 
конце предложения и выражается через 
сказуемое. 

2. Интонация: благодаря акцентоло-
гическому ударению в устной речи мож-
но передать рему, например, «Отец купил 
сыну велосипед (а не самокат); Отец ку-
пил сыну велосипед (а не дочери); Отец 
купил сыну велосипед (а не мать)» [11,       
c. 233]; 
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3. Использование частиц: для того, 
чтобы добавить коммуникативного ди-
намизма автор добавляет частицы лишь 
или только, а для выражения темы пред-
ложения используются частицы ведь, же 
и а. Например, известный слоган косме-
тического бренда «Ведь ты этого достой-
на» позволяет сместить рему в начало 
предложения посредством использования 
частицы «ведь».  

4. Знаки препинания: с помощью 
знаков препинания можно подчеркнуть 
ту часть высказывания, где собрана наи-
большая по значимости информация.  

Изучив основные способы выраже-
ния темарематической организации пред-
ложения в русском языке, перейдем к пе-
речислению структурных элементов для 
выделения theme and rheme / topic and 
comment в английском языке: 

1. Артикли: актуальное членение 
предложения в английском языке часто 
передается через артикли, например, 
определённый артикль «the» указывает 
на уже известную информацию – тему, 
тогда как неопределённый артикль а/аn 
служит для представления новой инфор-
мации: «An ambassador came into the room 
- В комнату вошел посол» [12, c. 347]. 

2. Инверсия: порядок слов в англий-
ским языке не может играть такую же 
роль для передачи актуального членения 
предложения как в русском языке, кото-
рый является синтетическим языком. 
Следовательно, «в случае изменения по-
рядка слов, это воспринимается как вы-
разительное средство» [13, c. 125]; 

3. Конструкция с вводящим It…: с 
помощью данной конструкции можно 
поставить подлежащее в позицию ремы: 
«It may be wonderful to mix with the 
landscape… – Оно и хорошо, может быть, 
смешаться с пейзажем…» [13, c. 126]. 

4. Агентивное дополнение: в англий-
ском языке при использовании пассивно-
го залога агентивное дополнение может 
выражать смысловой центр сообщения: 
«The school was directed by an Episcopal 

clergyman... – Школой этой руководил 
англиканский священник…» [13, c. 126]. 

Перейдем к темарематической орга-
низации предложения в китайском языке.  

Порядок слов. Стоит отметить, что 
китайскому языку характерен строгий 
порядок слов, в связи с отсутствием 
флексий, поэтому он, как и английский 
язык, относится к аналитическим языкам. 
Соответственно, для китайского языка 
характерна следующая схема построения 
предложения: подлежащее (тема) – пре-
дикат (рема) [14, с. 25]. 

В китайском языке лексико-син-
таксические средства играют важную 
роль при определении смыслового центра 
высказывания: 

Частицы «啊 [a], 吧 [ba], 呢 [ne], 吗 
[ma]» [14, с. 25]. Используются как для 
выделения ремы, так и для выделения 
темы. Например, «啊» является междоме-
тием, которое используется в речи для 
выражения признательности, но также «
啊» может выступать в китайском языке 
в роли частицы и выполнять рематиче-
скую функцию: смещать смысловой 
центр на то существительное, за которым 
следует «啊». Тематическую функцию в 
китайском языке выполняет «吧», кото-
рая ставится до и после глаголов, чтобы 
создать эффект анафоры.  

Местоимения «什么 , 这个，那个» 
[14, с. 26] часто используются в устной 
речи при заполнении пауз во время раз-
думий. Также они выступают в роли мар-
керов темы, так как следуют за теми сло-
вами, которые не являются смысловыми 
центрами. 

Рамочная конструкция 是 ... 的 
[Shì...de] выделяет рему в предложении. 

Рассмотрев основные отличия тема-
рематической организации предложений 
на русском, английском и китайском 
языках, мы можем сделать вывод, что для 
точного и адекватного перевода необхо-
димо учитывать разницу передачи акту-
ального членения предложения в этих 
языках. В данной работе были проанали-
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зированы рекламные тексты на предмет 
передачи темарематической организации 
и предложены собственные варианты пе-
ревода.  

Начнем с анализа темарематической 
организации рекламного слогана в ви-
деоролике туристического агентства на 
китайском языке: «来一场说走就走的旅

行吧» [15]. В данном рекламном слогане 
смысловой центр выражен словосочета-
нием «отправиться в путешествие» – 旅
行 . В начале стоят эмоционально окра-
шенные слова «来一场» – давай же, «说
走就走 » – сказал, что пойдешь, тогда 
иди. Таким образом, важно перевести 
слоган с акцентом на фразу «отправиться 
в путешествие», используя эмоционально 
окрашенную лексику: «Захотел? И сде-
лал! – отправляйся в путешествие!». В 
нашем варианте перевода использована 
парцелляция и восклицательный знак 
препинания, чтобы верно передать эмо-
циональный призыв автора слогана и 
подчеркнуть легкость исполнения жела-
ний. В конце предложения согласно те-
марематической организации ставится 
главный смысловой центр – отправляйся 
в путешествие. 

Рассмотрим рекламный текст, раз-
мещенный на сайте туристического аген-

ства «八达岭景区以其宏伟的景观、完善

的设施和深厚的文化 历史内涵而著称于

世» [16]. Тема: «八达岭景区以» – живо-

писный район Бадалин, рема: «宏伟的景, 
完善的设施和深厚的文化 历史内涵而著

称于» – великолепный ландшафт, улуч-
шенная инфраструктура, глубокий куль-
турный и исторический смысл. В этом 
рекламном тексте тема и рема совпадают 
с прямым порядком слов, поэтому пере-
вод выглядит следующим образом: «Жи-
вописный район Бадалин славится вели-
колепными видами и сочетанием совре-
менной инфраструктуры с глубоким 
культурным и историческим значением». 

Короткий рекламный слоган может 
представлять трудность в переводе, 

например, реклама тура в буддийский 
храм: «感受佛教文化魅力» [16]. В этом 
слогане пропущено подлежащее, что уве-
личивает коммуникативный динамизм 
высказывания. Соответственно, происхо-
дит инверсия и на первом месте оказыва-
ется сказуемое, которое является ремой: 
«感受» – прочувствовать. Темой в свою 
очередь является «佛教文化魅力» – оча-
рование буддийской культуры. Стоит от-
метить, что несмотря на краткость слога-
на он содержит полную логическую це-
почку, что соответствует лаконичному 
стилю китайских рекламных текстов. 
Однако стоит учитывать и культурную 
адаптацию, поскольку для русскоязыч-
ных туристов буддизм не ассоциируется 
с очарованием. Таким образом, предлага-
ем следующий вариант перевода: Познай 
мудрость буддийской культуры.  

Продолжая анализировать туристи-
ческую рекламу, рассмотрим отрывок из 
рекламного текста на английском языке и 
его перевод на русский: «Cultural life goes 
on all the year round in this place» [17].  
Ремой в оригинале является сultural life. 
Таким образом, предлагаем следующий 
вариант перевода переместив смысловое 
ядро высказывания в конец предложения 
согласно русскоязычной темарематичн-
ской организации: В этом месте всегда 
кипит культурная жизнь. 

Следующий пример – реклама сред-
ства по уходу за кожей из английского 
журнала Vogue: «Best for first signs of age-
ing: The Ordinary GF 15% Serum for Visi-
ble Skin Repair and Wrinkles» [18]. Как мы 
видим, смысловым центром является 
первая честь предложения, которая рас-
крывает основную функцию рекламиру-
емого продукта. Следовательно, при пе-
реводе необходимо переместить смысло-
вой центр в конец предложения: Cыво-
ротка «The Ordinary GF 15%» для види-
мого восстановления кожи и устранения 
морщин – лучшее средство для борьбы с 
первыми признаками старения.  

Оставаясь в рамках индустрии кос-
метики, рассмотрим рекламный слоган 
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косметической компании AVON: «SILKY 
SOFT SKIN IN SECONDS. Fast-absorbing 
skin loving jojoba oil» [19]. В рекламный 
слогане компании AVON заглавными 
буквами выделена та часть информации, 
которая должна привлечь внимание по-
купателя и соответственно, несет в себе 
главный смысловой центр. При переводе, 
учитывая темарематическую организа-
цию в русском языке, переносим ядро 
высказывания в конец фразы и выделяем 
шрифтом: «Быстро впитывающееся мас-
ло с жожоба. Шелковая кожа за считан-
ные секунды.» 

Проанализируем пример из китай-
ского рекламного дискурса: «那个让你心

动的自己，从一片面膜开始» [20]. В ре-
кламе маски для лица используются лек-
сические маркеры, а именно указательное 
местоимение 那个, которое подчеркивает 
уже известную информацию – та самая 
твоя красота, которая разбивает сердца. 
Соответственно вторая часть предложе-
ния становится рематической – начинает-
ся с маски для лица. Предлагаем перевод 
слогана: Твоя красота, покоряющая серд-
ца, начинается с маски для лица.  

Китайский косметический бренд 
DR’s secret специализируется на уходо-
вой косметике, и его рекламный слоган 
выглядит следующим образом: «素颜美

肌 焕亮真我» [21]. Тема:  «素颜美肌» – 
кожа без макияжа, рема:  «焕亮真我» – 
излучай свою истинную сущность. В от-
личие от типичных синтаксических кон-
струкций, в данном предложении опуще-
ны грамматические основы, однако за 
счет параллелизма отражается стандарт-
ная тема-рема. Поэтому перевод будет 
выглядеть следующим образом: Чистая 
кожа без макияжа – сияние истинной 
красоты. Учитывая синтаксические 
особенности оригинала, передаем тема-
рематическую организацию согласно 
нормам русского языка. 

Проанализируем рекламный текст 
крема для лица от китайского бренда нату-
ральной косметики Herborist (佰草集): «修

肌底 促胶原 紧轮廓 不跨脸» [22]. В ре-

кламном тексте использована парцелля-
ция, за счет чего каждая часть наделяется 
коммуникативным динамизмом. Также в 
рекламном тексте отсутствует подлежа-
щее, увеличивая рематизацию каждой 
части высказывания. Таким образом, мы 
получаем следующий вариант перевода – 
Восстанавливает кожный барьер, способ-
ствует выработке коллагена, создает чет-
кий овал лица, препятствует появлению 
морщин.  

В качестве следующего примера 
проанализируем рекламу китайского 
бренда уходовых средств для мужчин GF 
(高夫): «具有高科技和卓效成分 能够解决

男性肌肤和身体护理问题，保持身心完

美状态» [23]. Тема: «高科技和卓效成分» 
– высокотехнологичные и эффективные 
ингредиенты, рема: «解决男性肌肤和身

体护理问题，保持身心完美状态» – ре-
шить проблемы ухода за кожей и телом у 
мужчин и поддерживать идеальное физи-
ческое и психическое состояние». Под-
лежащее в оригинале опущено, что до-
бавляет коммуникативного динамизма 
всей фразе. Также в рекламном тексте 
использована инверсия, что позволяет 
сделать акцент на результатах использо-
вания косметического продукта, а не на 
его составе. Однако в русском языке при 
использовании инверсии получится об-
ратный результат – смысловым центром 
станет тема предложения – высокотехно-
логичные и эффективные ингредиенты. 
Поэтому перевод выглядит следующим 
образом: Современные и эффективные 
ингредиенты в составе эссенции решают 
проблемы в уходе за кожей и телом у 
мужчин, улучшая внешний вид и прида-
вая уверенности в себе.  В переводе ис-
пользована стандартный порядок слов и 
подлежащим являются «ингредиенты», 
что позволяет сохранить тему и рему, ис-
пользованную в оригинале.  

Перейдем к рекламе из пищевой ин-
дустрии – слоган итальянского бренда 
Buitoni, который в качестве девиза ис-
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пользуют фразу «The Italian art of food», 
сравнивая свои продукты с итальянским 
искусством. В качестве примера нами 
выбрана фраза «Some Italian art is appreci-
ated for centuries. Some for minutes» [24]. 
Авторы рекламы сравнили наслаждение 
от Равиоли с восхищением итальянским 
искусством, используя уже знакомое нам 
стилистическое средство – анафору: 
«some… some» и «for…for...». В переводе 
важно передать сравнение и не нарушить 
темарематическую организацию, которая 
в данном случае представлена следую-
щим образом: тема – is appreciated, а рема 
– for centuries, for minutes. Таким обра-
зом, предлагаем следующий вариант: 
Красота итальянского искусства познает-
ся веками. Его вкус – за несколько минут. 
В переводе смысловые центры – века, 
минуты находятся в конце предложения, 
что характерно для актуального членения 
предложения в русском языке. Также мы 
использовали прием лексического допол-
нения – «красота, вкус», чтобы читателю 
было понятно сравнение прикладного ис-
кусства и кулинарного.  

Часто в рекламных текстах авторы 
используют парцелляцию для того, чтобы 
увеличить количество смысловых цен-
тров. Таким образом возникает большее 
количество рем, что усложняет работу 
переводчику. Рассмотрим пример ре-
кламного текста с парцелляцией на ан-
глийском языке: «Krave cereal. Tiny little 
pieces. Big chocolate taste [25]. Предло-
жим свой перевод с сохранением парцел-
ляции: Хлопья Krave. Крошечные поду-
шечки. Море шоколадной начинки. 
Скрытая антитеза прослеживается через 
противопоставление «крошечные – мо-
ре». Также используя эпитет «крошеч-
ные», можно передать литоту «Tiny  
little». 

Рассмотрим случай использования 
риторического вопроса из китайского ре-
кламного дискурса. Компания Yakult, 
производящая кисломолочные напитки 
выпустила рекламу с призывающим сло-
ганом: «益力多，今天你饮咗未啊?» [26]. 

В данном рекламном слогане на первой 
позиции стоит название бренда – 益力多, 

затем идет риторический вопрос – 今天你
饮咗未啊? Нарушенный привычный по-
рядок слов создает два смысловых цен-
тра: первый – сказуемое и второй – 
название бренда 益力多 . При переводе 
необходимо сохранить два смысловых 
центра, чтобы не нарушить темаремати-
ческую организацию: Йогурт Yakult – ты 
уже пил его сегодня? В переводе исполь-
зован лексические маркер для выделения 
ремы – «уже», поскольку в оригинале ис-

пользована частица 啊 , отвечающая за 

рематизацию. 
Оставаясь в рамках рынка продуктов 

питания, проанализируем рекламный 
слоган одной из крупнейших китайских 
компаний производителей лапши быст-
рого приготовления Master Kong (康师傅)
: 好滋味，康生活 [27]. Тема: «好滋味» – 
хороший вкус, рема: «康生活» – здоро-
вый образ жизни. Автор рекламного сло-
гана использует причинно-следственную 
связь, которая заставляет потребителей, 
придерживающихся здорового питания, 
покупать продукцию компании Master 
Kong. Данная последовательность предъ-
явления информации не нарушает стан-
дартной темарематической организации 
свойственной китайскому языку, соглас-
но которой в конце фразы находится 
смысловой центр. Однако согласно пра-
вилам пунктуации в русском языке необ-
ходимо использовать тире для передачи 
следствия, идущего после причины. Та-
ким образом, перевод будет звучать сле-
дующим образом: Наслаждение от вкуса 
– наслаждение от здоровой жизни. Ис-
пользуя анафору нам удалось добиться 
эффекта сравнения между существитель-
ными «вкус» и «здоровая жизнь». 

Слоган компании Yili (伊利) – «伊利，

滋养生命活» [28] достаточно сложно пе-
ревести, поскольку в нем присутствует 
рифма. Также в нем два смысловых цен-
тра, так как подлежащее отделено от ос-
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новной фразы запятой, что увеличивает 
его коммуникативный динамизм. Таким 
образом, предлагаем следующий пере-
вод: Йили – напитает твои жизненные 
силы. В русском варианте также присут-
ствует рифма «Йили – силы» и сохране-
ны два смысловых центра за счет исполь-
зования тире.   

Выводы 

В заключение стоит отметить, что 
для перевода рекламных текстов с ан-
глийского и китайского языков важно со-
блюдать темарематическую организацию, 
поскольку роль смыслового центра в ре-
кламе играет ключевую роль. В статье 
описаны основные точки зрения на поня-
тия «тема» и «рема», которые представ-
лены в диахроническом анализе, начиная 
с 18-19 вв. и теории младограмматиков, 
которые рассматривали аномальные и 
исключительные примеры высказываний, 
где был нарушен привычный синтаксиче-
ский порядок слов, и заканчивая совре-
менными трактовками, представляющи-
ми актуальное членение предложение как 
самостоятельный речевой феномен, в ко-
тором на первое место выходят комму-
никативная и когнитивная ценность вы-
сказываний. Также были описаны основ-

ные способы передачи смыслового цен-
тра высказывания, благодаря которым 
можно верно передать прагматическую 
функцию высказывания на язык перево-
да. Для анализа были выбраны разные 
примеры рекламных текстов: слоганы, 
отрывки рекламных текстов и заголовки. 
В данной статье отмечено, что в англий-
ском, китайском и русском языках клю-
чевым способом определения темы и ре-
мы является порядок слов. Поскольку 
русский язык считается синтетическим, 
то местоположение ремы может менять-
ся, однако чаще всего оно занимает фи-
нальное положение. В английском анали-
тическом языке ситуация иная, поэтому с 
большей частотой мы встречаем рему в 
фиксированном положении – начальном. 
В китайском языке так же соблюдается 
четкий порядок слов в связи с отсутстви-
ем флексий, однако положение темы и 
ремы совпадает с русским языком: тема 
находится в начале высказывания, рема – 
в конце. Предложенные варианты пере-
вода ориентированы на разницу в поло-
жении ремы. Также в качестве ориенти-
ров были использованы такие стилисти-
ческие приемы как инверсия, анафора, 
парцелляция, антитеза и литота.  
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