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Аннотация. В представленной статье исследуются лингвистические механизмы и стратегии создания 

уникального образа российской столицы в сфере ресторанного бизнеса. Автор анализирует корпус текстов, 

включающий описания ресторанов, меню и рекламные материалы, с целью выявления языковых средств, 

участвующих в конструировании гибридного, транскультурного имиджа мегаполиса. Исследование опирается 

на теоретический фундамент лингвокультурологии, лингвомаркетинга и теории языковой личности, 

рассматривая особенности восприятия и интерпретации городского пространства носителями китайской 

лингвокультуры. В ходе анализа выделяются и систематизируются различные категории языковых средств: 

лексические единицы с функцией культурного маркирования (этнонимы, ксенонимы, прецедентные имена), 

эмоционально-оценочная лексика, метафоры и образные сравнения, синтаксические конструкции с 

персуазивно-апеллятивной функцией, а также языковые средства пространственного моделирования. Особое 

внимание уделяется способам интеграции элементов китайской лингвокультуры в московский городской текст, 

что позволяет проследить механизмы культурной адаптации и взаимопроникновения традиций. Автор 

показывает, что рекламная коммуникация китайских ресторанов апеллирует к двойственной идентичности 

современного горожанина, сочетающей стремление к аутентичному гастрономическому опыту с открытостью 

глобальным трендам. Анализ выявляет отчетливую интегративную интенцию дискурса – установку на 

культурный диалог и взаимообогащение кулинарных традиций Востока и Запада. Исследование демонстрирует, 

как языковые механизмы способствуют символическому освоению инокультурной среды и наделению ее 

позитивными личностными смыслами в контексте современного мегаполиса. Полученные результаты вносят 

вклад в развитие теории межкультурной коммуникации и могут найти практическое применение в сфере 

лингвомаркетинга, брендинга территорий и развития гастрономического туризма. 
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Abstract. The article examines the linguistic mechanisms and strategies used by chinese restaurants in Moscow to 

create a unique image of the russian capital. The author analyzes the corpus of texts, including descriptions of restaurants, 

menus and promotional materials, in order to identify the linguistic means involved in shaping a hybrid, transcultural 

image of the metropolis. The study is based on the theory of linguistic culturology, linguistic marketing, as well as the 

theory of linguistic personality, and examines the specifics of understanding and interpreting urban space by the speakers 
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of the chinese language. In the course of the analysis, various categories of linguistic means are identified and 

systematized: lexical units with the function of cultural labeling (ethnonyms, xenonyms, precedent names), emotional-

evaluative vocabulary, metaphors and figurative comparisons, syntactic constructions with a persuasive-appellative 

function, as well as linguistic means of spatial modeling. Special attention is paid to the ways of integrating chinese 

linguocultural elements into the Moscow urban text, which can help trace the mechanisms of cultural adaptation and 

interpenetration of traditions. The author shows that the advertising communication of chinese restaurants appeals to the 

dual identity of the modern city dweller, combining the desire for authentic gastronomic experience with openness to 

global trends. The analysis shows a clear integrative intension of the discourse – the focus on cultural dialog and mutual 

enrichment of Eastern and Western culinary traditions. The results of the study contribute to the development of the 

intercultural communication theory and can be applied in the field of linguistic marketing, territory branding and 

gastronomic tourism promotion. 

Key words: linguistic means; image of Moscow; chinese restaurants; linguistic culturology; gastronomic discourse; 

cross-cultural communication; linguistic marketing 
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Введение 

Личность как понятие многогранное и ком-

плексное, являясь «историческим продуктом, 

который формируется в результате взаимодей-

ствия общественного и индивидуального начала» 

[Чжан, 2024, c. 254], включает в себя не только 

психологические, социальные, культурные и 

биологические характеристики, но и особенно-

сти языкового проявления, что позволяет обо-

значить понятие языковой личности. Языковая 

личность формируется под влиянием языковой 

среды, в которой она развивается, и отражает 

специфику лингвокультурного фона [Богданова, 

2017]. В этом контексте китайская и российская 

языковые личности значительно различаются, 

поскольку принадлежат к разным культурно-

лингвистическим пластам и лингво-

аксиологическим системам. Как отмечается в 

научной литературе, данное различие проявляет-

ся на всех уровнях языка – фонетическом, лекси-

ческом, грамматическом и стилистическом, а 

также в способах концептуализации и категори-

зации действительности. 

Реклама как форма коммуникации активно 

эксплуатирует языковые средства и приемы для 

достижения прагматического эффекта и воздей-

ствия на целевую аудиторию, она, как подчерки-

вает Д. С. Скнарев, «функционируя в средствах 

массовой информации, вступает в межкультур-

ный и кросскультурный диалог» [Скнарев, 2013 

c. 3016]. В лингвокультурологическом аспекте 

рекламный дискурс, ориентированный на разные 

языковые личности, может приводить к различ-

ному перлокутивному эффекту и интерпретации 

рекламного сообщения реципиентами. Сфера 

ресторанного бизнеса и гастрономии не является 

исключением и также прибегает к лингвомарке-

тинговым стратегиям с учетом культурных осо-

бенностей целевой аудитории. В XXI веке, ха-

рактеризующемся интенсивными межкультур-

ными контактами и взаимопроникновением тра-

диций, национальные кухни получают широкое 

распространение далеко за пределами своего из-

начального ареала. Ярким примером служит по-

пулярность паназиатских, в частности китайских 

ресторанов, не только по России в целом, но и 

отдельно в Москве – мегаполисе, олицетворяю-

щем симбиоз различных культур и традиций 

[Жучкова, 2024]. Отметим, что китайская кухня 

отличается собственной спецификой техник при-

готовления, особенностями сервировки и разно-

образием продуктов в сравнении с другими 

национальными кухнями (табл. 1) [Перепелкина, 

2011]. Кроме того, в самой китайской кухне при-

нято также выделять множество национально-

кулинарных подвидов, связанных со стилевыми 

особенности из разных регионов – Аньхой, Кан-

тонская, Фуцзянь, Хунань, Цзянсу, Шаньдун, 

Сычуань и Чжэцзян, каждый из которых имеет 

собственную кулинарную традицию [Лавриенко, 

2021, с. 91]. 
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Таблица 1 

Сравнительные характеристики китайской кухни с другими национальными кухнями 

Параметры Китайская Французская Итальянская Японская 

Основные используе-

мые продукты 

Рис, соя, свинина, морепро-

дукты 

Пшеница, говядина, 

сыры 

Пшеница, оливковое 

масло, томаты, сыры 

Рис, рыба, 

водоросли, 

соя 

Техники приготовле-

ния 

Стир-фрай, варка на пару, 

тушение 

Тушение, запекание, 

соусы 

Варка пасты, запека-

ние 

Сырые про-

дукты, варка 

Особенности серви-

ровки 

Все блюда одновременно Строгая очередность 

подачи 

Первые и вторые  

блюда 

Множество 

маленьких 

порций 

Основные вкусовые 

профили 

Сладкий, кислый, острый, 

соленый, умами 

Сливочный, пряный Травяной, томатный, 

сырный 

Умами, солё-

ный 

 

С одной стороны, китайские рестораны в рос-

сийской столице ориентированы преимуще-

ственно на местную публику, что обусловлено 

рыночными факторами и экономической целесо-

образностью. С другой стороны, сохраняя аутен-

тичность и культурную идентичность, данные 

заведения притягивают и китайских посетителей, 

находящихся в инокультурном окружении. Более 

того, китайские рестораны в Москве формируют 

определенный образ города в восприятии китай-

ской языковой личности, насыщая его специфи-

ческим колоритом и создавая уникальное линг-

вокультурное пространство с собственной га-

строномической стратегией [Рахманова, 2017]. 

Национальная гастрономическая культура таким 

образом выступает как фактор формирования 

позитивного образа страны в целом, и столицы в 

частности [Павловская, 2018]. Именно языковые 

средства, используемые в рекламе и презентации 

китайских ресторанов, играют ключевую роль в 

конструировании образа Москвы для китайской 

аудитории. Цель данной статьи заключается в 

выявлении, систематизации и анализе языковых 

единиц и приемов, задействованных в создании 

образа российской столицы на материале сайтов 

китайских ресторанов. Исследование данного 

вопроса позволит углубить понимание механиз-

мов кросс-культурной коммуникации, особенно-

стей межъязыкового взаимодействия и роли 

лингвистических факторов в формировании 

имиджа города для иноязычной аудитории. 

Методы исследования 

В современной науке проблема языковой 

личности рассматривается как целостный фено-

мен, в котором интегрированы результаты меж-

дисциплинарных лингвистических исследова-

ний – психолингвистических, лингводидактиче-

ских и лингвокультурологических [Гурулева, 

2019]. Согласно концепции Ю. Н. Караулова, 

структура языковой личности состоит из трех 

уровней: вербально-семантического, лингвоко-

гнитивного и мотивационно-прагматического. 

Лингвокогнитивный, или тезаурусный, уровень 

представляется наиболее значимым для проявле-

ния языковой личности как субъекта языка, по-

скольку он отражает модель мира индивида [Ка-

раулов, 1987]. Китайская языковая личность, бу-

дучи этнической языковой личностью, обладает 

специфическими речевыми способностями и ха-

рактеристиками, детерминированными особен-

ностями китайской культуры [Гурулева, 2019]. 

Своеобразие когнитивного сознания носителей 

китайской культуры, опосредованное ее убежде-

ниями и ценностями, обусловливает специфику 

их коммуникативного сознания и поведения 

[Елизарова, 2001]. Иначе говоря, по замечанию 

Д. А. Долженко, «культура народа определяет 

систему ценностей как общества в целом, так и 

его носителей – отдельных личностей» [Должен-

ко, 2023, с. 4]. Характерной чертой китайского 

миропонимания выступает превалирование кон-

кретно-образного, интуитивного типа мышления 

над абстрактно-логическим [Спешнев, 2012]. Ки-

тайский язык с его иероглифической письменно-

стью способствует развитию ассоциативности, 

символизма, холистичности мышления и речи 

[Гурулева, 2019; Иноземцева, 2023]. Конкрет-

ность мышления обусловливает преобладание в 

коммуникации примеров, образов, аналогий над 

теоретическими аргументами. Н. А. Спешнев 

указывает, что из-за специфики иероглифиче-

ской письменности «при непосредственном по-

знании иероглифов китаец анализирует прежде 

всего структуру и картинку иероглифа, а не его 

звучание или значение». Поэтому в своих рас-

суждениях китайские реципиенты стремятся 

больше опираться на отдельные примеры и фак-

ты [Спешнев, 2012, с. 101]. В качестве примера 

можно привести типичный для китайского дис-
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курса прием рассуждения, который Спешнев 

называет «принципом аналогии» (лэйби): «сна-

чала интуитивно „почувствовать” истину, а затем 

с помощью различных сравнений и образов, 

предпочтительно из истории Китая, усилить воз-

действие этой истины» [Спешнев, 2012, с. 106].  

Указанные особенности китайского языкового 

сознания неизбежно проецируются и на восприя-

тие рекламы как особой формы коммуникации. 

Апелляция к традиционным культурным ценно-

стям, использование прецедентных феноменов, 

насыщенность фразеологизмами, метафорами, 

аллюзиями – все эти языковые средства активно 

задействуются в китайской рекламе для дости-

жения персуазивного эффекта [Корнилов, 2005]. 

Что касается сферы ресторанного бизнеса и 

гастрономической рекламы, то здесь языковые 

средства играют особую роль в создании при-

влекательного образа заведения для китайской 

аудитории. Использование культурно-

специфических концептов (например, 福 fú – 

«счастье», 养生 yǎngshēng – «взращивание жиз-

ни»), включение в рекламный текст элементов 

классической поэзии, афоризмов, отсылок к пре-

цедентным феноменам китайской культуры – все 

эти приемы позволяют апеллировать к культур-

ной идентичности потребителя, вызывать ощу-

щение близости и доверия [Гурулева, 2017]. При 

этом важно соблюдать принцип умеренности, 

иначе есть риск вызвать отторжение у китайской 

аудитории, поскольку китайская национальная 

личность, как отмечается, ориентирована, преж-

де всего, «на культуру и сдержанные ценности 

конфуцианства, особые нравственные традиции» 

[Сунь, Чжан, 2024, c. 323].  

В сфере ресторанного бизнеса и гастрономии 

лингвистический инструментарий рекламы при-

обретает особую значимость, поскольку он при-

зван не только информировать, но и создавать 

привлекательный для китайской аудитории образ 

заведения, блюда, кулинарной традиции. При 

этом реклама китайских ресторанов в Москве, 

ориентированная одновременно и на российских, 

и на китайских посетителей, должна учитывать 

лингвокультурную специфику обеих целевых 

групп. Аккумулируя в себе китайский культур-

ный колорит, реклама китайских ресторанов в 

российской столице апеллирует к сознанию ки-

тайской языковой личности. Так, в рекламных 

текстах китайских ресторанов Москвы часто фи-

гурируют названия традиционных китайских 

блюд (например, 北京烤鸭 běijīng kǎoyā «утка 

по-пекински», 麻婆豆腐 mápó dòufu «тофу ма 

по» и т. д.), отсылки к знаковым достопримеча-

тельностям Китая (Великая китайская стена, им-

ператорские дворцы), элементы классической 

китайской поэзии [Ли, 2023]. Использование по-

добных вербальных и визуальных символов спо-

собствует узнаваемости бренда и повышает до-

верие китайских клиентов. 

В рамках настоящего исследования были ото-

браны 20 гастрономических заведений, имеющих 

официальный сайт и аккаунты в социальных се-

тях. Для достижения целей исследования была 

сформирована репрезентативная выборка, вклю-

чающая наиболее популярные и посещаемые ре-

стораны различных ценовых сегментов и лока-

ций. Критериями отбора послужил ряд парамет-

ров: активное присутствие в интернет-

пространстве, высокий рейтинг на профильных 

платформах (TripAdvisor, Яндекс.Карты). Мето-

дологическая база исследования восходит к фун-

даментальным принципам лингвокультурологии 

и дискурс-анализа, позволяющим рассматривать 

языковые единицы в непосредственной связи с 

экстралингвистическим контекстом их функцио-

нирования и когнитивными установками комму-

никантов. В рамках лингвокультурологического 

подхода особое внимание уделяется изучению 

культурно-специфических концептов, преце-

дентных феноменов, идиом и других языковых 

единиц, апеллирующих к ценностным ориенти-

рам и фоновым знаниям носителей китайской 

лингвокультуры. Дискурсивный анализ, в свою 

очередь, предполагает исследование прагматиче-

ских функций языковых средств, их роли в про-

цессе конструирования социальной реальности и 

трансляции определенной идеологической пер-

спективы. Материалом для анализа послужили 

тексты с официальных сайтов ресторанов, а так-

же публикации в социальных сетях (ВКонтакте). 

Всего было проанализировано более 200 тексто-

вых фрагментов различного объема и жанровой 

принадлежности (описания ресторанов, меню, 

рекламные посты, отзывы клиентов и т. д.).  

Результаты исследования 

Анализ названий китайских ресторанов 

Москвы позволяет выделить несколько групп, 

связанных с моделированием образа города 

средствами нейминга, который, как подчеркива-

ется в научной литературе, является одним из 

действенных средств продвижения в маркетинге 

[Корчагина, 2019]. Языковые средства создания 

образа Москвы активно используются уже на 



Верхневолжский филологический вестник – 2025 – № 2 (41) 

Лингвокультурный образ Москвы в восприятии китайской языковой личности  

(на материале сайтов ресторанов) 

265 

уровне брендинга заведений, что свидетельству-

ет о значимости локального контекста для пози-

ционирования восточной кухни. Ниже представ-

лена классификация названий в соответствии с 

доминирующим способом апелляции к москов-

скому городскому пространству (табл. 2). 

Таблица 2 

Группы названий китайских ресторанов Москвы 

Группа Примеры названий Доля 

в общем 

количестве 

1. Названия, связанные непосредственно с 

образом Москвы 

Китай-город, Депо Москва, китайские новости, красный 

чай, китайская кухня, ОК 

10 % 

2. Названия, имплицитно соотносящиеся с 

реалиями и языком московской аудитории 

Недальний Восток, Место встречи, Китайская грамота, 

Китайские новости, Китайская забегаловка, Дружба 

30 % 

3. Названия, апеллирующие к аутентичной 

китайской традиции без привязки к Москве 

Харбин, ХуанХэ, Hong Kong, Чан Чан, Чжун Го, 

Mandarin Cobustible, Старый Сычуань 

35 % 

4. Названия, отсылающие к паназиатской или 

европейской кухне 

Zodiac, Ramen Ten, Mr. Lee, Tsunami Sushi and Cocktails, 

Peking Duck 

25 % 

 

Как видно из таблицы, большинство названий 

явным образом не связаны с образом Москвы и 

апеллируют к аутентичной китайской традиции 

(35 %) и феномену паназиатской кухни (25 %), 

что в целом характерно для нейминга нацио-

нальных гастрономических заведений. После них 

наиболее распространенными являются названия 

второй группы (30 %), которые соотносятся с 

московским контекстом имплицитно, через зна-

комые аудитории культурные коды и речевые 

формулы. Обыгрывание идиомы «Восток» («Не-

далекий Восток»), советского устойчивого вы-

ражения «место встречи изменить нельзя» (ре-

сторан «Место встречи»), метафоры грамотности 

в отношении китайского языка и культуры поз-

воляет встроить незнакомую традицию в при-

вычную систему ассоциаций. Примечательно, 

что и жаргонизм «забегаловка» также работает 

на одомашнивание китайской кухни, ее дискур-

сивную адаптацию к запросам местной публики. 

Название же «Дружба» можно рассматривать как 

с позиций апелляции к исторической памяти и 

идее интернационального братства народов, так 

и к общечеловеческим ценностям, одинаково 

характерным как для российской, так и для ки-

тайской аудитории – местом сосредоточения та-

ких ценностей в рекламном дискурсе и выступа-

ет Москва. 

Обращает на себя внимание и активное ис-

пользование топонимов и урбанонимов, экспли-

цитно маркирующих пространство Москвы и его 

знаковые локусы. Так, само название ресторана 

«Китай-город», отсылающее к одноименному 

историческому району столицы, выстраивает 

прямые ассоциативные связи между китайской и 

московской культурами. Более того, лексическое 

совмещение двух этнически окрашенных топо-

нимов в рамках одной номинативной единицы 

создает эффект слияния и взаимопроникновения 

двух миров, что задает концептуальную рамку 

восприятия ресторана как «культурного посред-

ника». На территории Китай-города располага-

ются несколько ресторанов китайской кухни – 

Старый Сычуань, Mandarin Combustible, которые 

в маркетинговых целях используют особенности 

своего местоположения в московском городском 

ландшафте («Ресторан китайской кухни 

Mandarin Combustible располагается в Централь-

ном административном округе Москвы, на тер-

ритории исторического района с символичным 

названием Китай-город»). Сходную функцию 

выполняет прием интертекстуальности, основан-

ный на включении в рекламные тексты преце-

дентных топонимов центральных районов Моск-

вы. Характерные контексты употребления нахо-

дим в публикациях ресторана «Китайские ново-

сти»: «Парк Горького», «Воробьевы горы», «Сад 

Эрмитаж» и т. д. Показательно, что данные ур-

банонимы используются не только для обозначе-

ния зоны доставки блюд, но и в более широком 

культурном контексте – как маркеры статусных 

мест проведения досуга, отдыха на природе, 

приобщения к ключевым историко-

архитектурным достопримечательностям.  

Культурно-специфический характер носят 

также метафорические модели, представляющие 

ресторан как место, перемещающее в иную куль-

турную среду. Примечательна в этом отношении 

цитата из описания ресторана «Недальний Во-

сток»: «Переступив порог ресторана, вы перене-

сетесь в оазис, где каждый элемент интерьера, 

аромат блюд, оттенки вкуса и звуки погрузят вас 

в волшебную, сказочную атмосферу истинного 

восточного комфорта и шика». Развернутая ори-
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ентационная метафора в сочетании с лексиче-

скими интенсификаторами сенсорного восприя-

тия («аромат», «оттенки», «звуки») апеллирует к 

сюжету путешествия в волшебную страну и ак-

туализирует семантику пересечения границы 

между мирами. При этом Москва имплицитно 

противопоставляется экзотическому простран-

ству ресторана как будничная реальность, от ко-

торой можно спрятаться в «комфортном оазисе». 

Вместе с тем, в анализируемых текстах при-

сутствует и иная пространственная модель, ак-

центирующая не контраст, а взаимодействие и 

синтез культур. Она находит воплощение в вер-

бальных маркерах интегрированности китайско-

го ресторана в ткань города, его причастности к 

повседневной жизни москвичей. Красноречивый 

пример находим в самопрезентации ресторана 

«Место встречи»: «Аутентичный вкус Вьетнама 

в самом сердце Москвы!». Пространственная 

метафора «сердце Москвы» прочитывается и в 

прямом смысле (центральное расположение), и в 

переносном (эмоциональная привязанность, ис-

кренность отношений). Тем самым ресторан по-

зиционируется не просто как гастрономическая 

достопримечательность, но как неотъемлемая 

часть социокультурного ландшафта Москвы.  

Аналогичный речевой прием использует и заве-

дение «Китайская грамота»: «В самом сердце 

Москвы вас ждёт «Китайская Грамота» — уни-

кальное место, где Восток встречается с Запа-

дом». В более широком контексте приведенный 

пример иллюстрирует важную особенность дис-

курса китайских ресторанов – активное исполь-

зование лексики с семантикой единения, синтеза, 

гармонизации межкультурных различий. Регу-

лярно воспроизводимые лексические комбина-

ции – «сочетание традиционной восточной кухни 

с европейским уровнем сервиса», «объединение 

культур Востока и Запада», «Азия в центре 

Москвы» и т.п. работают на снятие оппозиции 

«свой-чужой» и утверждают идею продуктивно-

го взаимообогащения национальных традиций. 

Москва предстает в этой перспективе не только 

как физическое пространство, но и как символи-

ческое поле межкультурного диалога.  

Помимо собственно топонимической лексики, 

значимую роль в конструировании образа Моск-

вы играют языковые единицы с этнокультурной 

семантикой – безэквивалентные слова, ксенони-

мы, номинации элементов материальной и ду-

ховной культуры Китая. Культуронимы «фона-

рики счастья», «красный дракон», «маотай», 

«дим-самы» в контексте описания ресторана вы-

ступают своеобразными маркерами аутентично-

сти, сигналами принадлежности к китайской 

традиции. Апелляция к прецедентным образам и 

текстам позволяет оперативно активировать со-

ответствующий паттерн в сознании носителя 

лингвокультуры и вызвать желаемый ассоциа-

тивный отклик. 

Вместе с тем, повествовательная канва мно-

гих проанализированных текстов выстраивается 

по модели кулинарного путешествия, объединя-

ющего гастрономические традиции разных ази-

атских стран. Характерный пример находим в 

анонсе ресторана «Депо Москва»: «Отправляй-

тесь в кулинарное путешествие через Китай, 

Тайвань, Таиланд и Вьетнам для знакомства с 

многообразием вкусов и особенностей кухни 

этих стран». Посредством использования гла-

гольных конструкций с семантикой движения, 

маршрута, целенаправленного действия создает-

ся образ активного, любознательного гостя, пер-

вооткрывателя новых гастрономических гори-

зонтов. Важно подчеркнуть, что этнокультурно 

маркированная лексика и фразеология использу-

ется в текстах китайских ресторанов не только в 

денотативной, но и в образно-выразительной 

функции. Культурно-специфические языковые 

единицы нередко выступают в роли эпитетов и 

метафорических определений, подчеркивающих 

исключительность ресторана на фоне гастроно-

мического ландшафта Москвы. Так, ресторан 

«Китайская грамота. Бар и Еда» в одном из ре-

кламных текстов именуется не иначе как «вол-

шебство Китая в сердце Москвы». Проецирова-

ние ключевых концептов китайской лингвокуль-

туры на реалии московской жизни создает непо-

вторимый колорит, культурную ауру заведения. 

В ходе анализа нами также были выявлены 

многочисленные примеры употребления лекси-

ки, содержащей языковые средства с различной 

функциональной спецификой: 1) функция куль-

турного маркирования; 2) функция эмоциональ-

ного воздействия; 3) персуазивно-апеллятивная 

функция; 4) функция пространственного моде-

лирования. Для систематизации и наглядного 

представления результатов анализа мы предлага-

ем сгруппировать выявленные языковые сред-

ства в соответствии с их семантическими и 

прагматическими функциями.  

1. Языковые средства с функцией культурно-

го маркирования (табл. 3) 
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Таблица 3 

Языковые средства с функцией культурного маркирования 

Категория Примеры Комментарий 

Этнонимы и 

культуронимы 

«Китай» («Китай-город», «Китайские ново-

сти», «Китайская грамота»), «Поднебесная» 

(«Китайские новости») 

Эксплицитное указание на национально-культурную при-

надлежность ресторана, его связь с аутентичной традици-

ей. Использование этнонимов в названии подчеркивает 

специализацию заведения. 

Ксенонимы «дим-сам», «том-ям» («Китайские новости»), 

«рамен» («Ramen Ten»), «фо бо» («Место 

встречи»), «маотай», «вагаси-кулич» 

(«Zodiac») 

Заимствования из восточных языков, обозначающие экзо-

тические блюда и ингредиенты, создают эффект погруже-

ния в иную культуру.  

Прецедентные 

имена и обра-

зы 

«красный дракон», «китайские фонарики» 

(«Китайские новости»), «Конфуций», «Шел-

ковый путь» 

Апелляция к хрестоматийным, общеизвестным феноме-

нам китайской культуры способствует узнаваемости и 

запоминаемости рекламного образа. Придает дополни-

тельный культурный шарм заведению. 

Топонимы «Харбин», «Шанхай» («Ресторан Харбин»), 

«Пекин», «Чжан Сяньчэн» («Китайская гра-

мота», «Peking Duck»),  

Использование названий регионов и городов Китая ука-

зывает на локальные кулинарные традиции, которые 

представлены в меню. 

 

Языковые средства данной группы направле-

ны на культурное позиционирование ресторана, 

его идентификацию в качестве проводника и 

транслятора китайских гастрономических тради-

ций. Активируя устойчивые ассоциативные ком-

плексы в сознании носителей лингвокультуры, 

они обеспечивают узнаваемость и привлекатель-

ность рекламного сообщения для целевой ауди-

тории. При этом совмещение единиц, отсылаю-

щих к разным этно-кухням (Китая, Тайваня, Та-

иланда, Вьетнама), работает на создание обоб-

щенного образа паназиатской гастрономической 

культуры, органично вписанной в пространство 

Москвы. 

2. Языковые средства с функцией эмоцио-

нального воздействия (табл. 4) 

 

Таблица 4  

Языковые средства с функцией эмоционального воздействия 

Категория Примеры Комментарий 

Эмоциона- 

льно-

оценочная 

лексика 

«волшебный», «правильно приготовленная еда» 

(«Недальний Восток»), «роскошный», «потрясаю-

щий» («Hong Kong»), «вкуснейшие» («ХуанХэ»), 

«исключительное качество и неповторимый стиль» 

(«Zodiac») 

Экспрессивные определения и интенсификаторы 

работают на создание притягательного, исключи-

тельного образа ресторана. Акцентируют уникаль-

ность вкусовых впечатлений, высокое качество 

блюд и обслуживания. 

Метафоры и 

образные 

сравнения 

«кусочек Азии в центре Москвы», «империя, постро-

енная на любви профессионалов к своему делу» 

(«Китайская грамота»), «оазис восточного комфор-

та» («Недальний Восток»), «остров безмятежности в 

бурлящем мегаполисе», поиск фо-бо «сложнее, чем 

рубина в Африке» («Место встречи») 

Фигуры речи акцентируют необычность, запоми-

нающийся характер гастрономического опыта, 

обещанного рестораном. Создают романтический и 

притягательный образ заведения, отсылают к куль-

турной экзотике и путешествиям.  

Синтаксиче-

ские средства 

выразитель-

ности 

Риторические вопросы и восклицания («Ведь вы уже 

гуляете по весенней Москве?», Mandarin 

Combustible), синтаксический параллелизм и анафора 

(«То у одного бульон не тот, то в другом специи во-

обще не те!», «Место встречи») 

Экспрессивный синтаксис усиливает выразитель-

ность и персуазивный эффект рекламного текста, 

делает его более динамичным и диалогичным. Па-

раллелизм и анафора создают эффект настойчивого 

утверждения.  

 

Использование выразительных средств языка 

способствует эмоциональной вовлеченности ре-

ципиента, побуждает его разделить ценностное 

отношение и восторг, транслируемый реклам-

ным посланием. «Одомашнивание» московского 

пространства за счет проекции на него позитивно 

окрашенных образов и сравнений из китайской 

лингвокультуры моделирует благоприятную 

перцептивную рамку, мотивирующую аудито-

рию к посещению ресторана. Образ Москвы при 

этом прирастает новыми коннотациями и обер-

тонами, связанными с идеей праздника, чув-

ственного наслаждения, радости открытий. 

3. Языковые средства с персуазивно-

апеллятивной функцией (табл. 5) 
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Таблица 5  

Языковые средства с персуазивно-апеллятивной функцией 

Категория Примеры Комментарий 

Императивные 

конструкции 

«попробуйте» («Zodiac»), «окунитесь» («Недальний 

Восток»), «почувствуйте» («Mandarin Combustible»), 

«забронируйте» («Китайские новости»), «отправляй-

тесь в путешествие» («Депо Москва»), «следуйте за 

красным драконом», «сохраните пост» («Китайские 

новости») 

Глагольные формы повелительного наклоне-

ния эксплицитно выражают побуждение к 

действию, моделируют программу поведения 

посетителя ресторана. Призывают к актив-

ным шагам: посещению, заказу, погружению 

в атмосферу. 

Инклюзивные 

местоимения и 

обращения 

«мы» («Ramen Ten», «Китайская грамота. Бар и еда», 

«Китайские новости», «Mandarin»), «вы» («Недальний 

Восток», «Китайские новости», «Mandarin»), «Привет, 

друзья!» («Ramen Ten») 

Использование форм личного обращения 

сокращает коммуникативную дистанцию, 

устанавливает более доверительный контакт 

с аудиторией, формирует дружескую тональ-

ность общения. 

Коммуникативные 

тактики солидари-

зации 

«Между нами и жителями Китая есть много общего!» 

(«Китайские новости»), «вы уже гуляете по весенней 

Москве?», «Мы так же наслаждаемся этими мгнове-

ниями», «мы с радостью станем для вас тем местом» 

(«Mandarin Combustible») 

Риторические приемы единения с адресатом, 

апелляции к общности интересов и ценно-

стей повышают суггестивный потенциал 

рекламного дискурса. Создают впечатление 

близости, вовлеченности адресанта в жизнь 

целевой аудитории.  

Экспликация вы-

годы для потреби-

теля 

«сделайте Ваш пикник идеальным» («Китайские ново-

сти»), «зарядят вас дополнительной энергией», «где 

вы проведете свои уютные мгновения» («Mandarin 

Combustible»), «что еще нужно для приятного вечера в 

Москве?» («Китайская грамота») 

Фокусировка на позитивных изменениях, 

которые привносит ресторан в жизнь клиента. 

Акцент на комфорте, приятных впечатлениях, 

дополнительных бонусах и улучшениях.  

 

Императивные и апеллятивные языковые 

средства ориентированы на поведенческие реак-

ции аудитории, на стимулирование практических 

действий в offline и online пространствах. Симу-

лируя диалогический модус общения, они со-

здают ощущение персонализированного обраще-

ния к каждому потенциальному гостю, вовлека-

ют его в со-проживание и со-творчество гастро-

номического нарратива. Москва здесь выступает 

не статичной, а динамичной коммуникативной 

средой, побуждающей к активному взаимодей-

ствию и синтезу культур. 

4. Языковые средства с функцией простран-

ственного моделирования (табл. 6) 

Таблица 6  

Языковые средства с функцией пространственного моделирования 

Категория Примеры Комментарий 

Топонимы  

и урбанони-

мы 

«Китай-город» («Старый Сычуань»), «Сад 

Эрмитаж», «Серебряный бор», «Краснопрес-

ненский парк» («Китайские новости»), «Ха-

мовники» («Tsunami»), «Новый Арбат», «По-

кровка» («Ramen Ten»), «Маросейка» («Ме-

сто встречи»), «Сретенка» («Китайская гра-

мота. Бар и еда»),  

Номинации знаковых городских локаций придают китай-

скому ресторану аутентичный московский колорит, встраи-

вают его в систему культурных координат. С одной сторо-

ны, топонимы используются непосредственно в описаниях 

местоположения заведения, с другой – в контексте реко-

мендаций по досугу и отдыху в городе.  

Лексика с  

семантикой 

трансграни-

чности 

«кулинарное путешествие» («Депо Москва»), 

«портал в другую страну» («Недальний Во-

сток»), «перекресток культур», «телепорт в 

поднебесную» («Китайские новости»), «Во-

сток встречается с Западом» («Китайская 

грамота. Бар и еда») 

Обозначения, акцентирующие идею культурного трансфера, 

символического перемещения в пространстве, работают на 

преодоление оппозиции «свой-чужой». Представляют ре-

сторан как место встречи разных культур, синтеза традиций. 

Метафоры со значением мгновенного переноса («портал», 

«телепорт») придают образу заведения черты волшебства, 

чуда. 

Синтагма-

тические 

комбинации 

этнонимов 

«русский интерьер и китайская кухня», «тра-

диции Пекина на московский лад», «Англий-

ский паб и вкуснейшая китайская кухня» 

(«Китайская грамота. Бар и еда»), «азиатский 

минимализм» в интерьере («Zodiac») 

Совмещение в рамках номинативной группы слов с разной 

этнокультурной маркировкой выражает идею взаимопро-

никновения и диалога культур. Нейтрализует потенциаль-

ные противоречия, подчеркивает идею гармоничного соче-

тания, дополнения одного другим.  

Пространст-

венные ме-

тафоры 

«сердце Москвы» («Китайская грамота. Бар и 

еда», «Место встречи»), «улочки Москвы», 

«центр Москвы» («Mandarin Combustible», 

«Китайские новости», «Hong Kong»), «весен-

«Одомашнивание» образа Москвы через уменьшительно-

ласкательные формы («улочки»), эпитеты с положительны-

ми коннотациями («весенняя»). Центральное расположение 

как знак престижа и популярности. Персонификация города, 
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няя Москва» («Mandarin Combustible») наделение его антропоморфными чертами («входит в рабо-

чий режим», «завладела») оживляет образ, придает ему ди-

намику и энергию. 

 

Пространственные языковые маркеры играют 

особую роль в конструировании гибридного, по-

ликультурного образа Москвы. Совмещая семио-

тические коды разных лингвокультур, они пе-

реопределяют символические границы между 

«восточным» и «западным», «экзотическим» и 

«привычным». В результате ресторан предстает 

одновременно как «кусочек Китая» и как неотъ-

емлемая часть московского городского про-

странства, что, безусловно, оказывает благотвор-

ное влияние как на развитие гастрономического 

туризма [Цун, 2024], так и международного диа-

лога в области культуры. 

Заключение 

Подытоживая, следует подчеркнуть, что ки-

тайские рестораны Москвы в своих текстах 

апеллируют к двойственной, амбивалентной 

идентичности современного горожанина. С од-

ной стороны, всячески подчеркивается культур-

ная самобытность, аутентичность гастрономиче-

ского предложения, его укорененность в много-

вековых кулинарных традициях Китая. С другой 

стороны, последовательно проводится мысль об 

органичной включенности ресторана в динамич-

ную жизнь мегаполиса, его открытости новым 

трендам и влияниям. Московская идентичность 

выступает здесь не антитезой, а необходимым 

условием для трансляции культурных ценностей 

Востока. Использование всего спектра описан-

ных языковых средств – от безэквивалентной 

лексики до синтаксических фигур выразительно-

сти – позволяет китайским ресторанам эффек-

тивно конструировать транскультурный образ 

Москвы, отвечающий запросам и ожиданиям со-

временной аудитории. При этом нельзя не отме-

тить выраженную интегративную интенцию дис-

курса – установку на культурный диалог, взаимо-

обогащение традиций, преодоление стереотипов 

и условных границ. Рассмотренный анализ пред-

ставляет интерес не только в контексте изучения 

гастрономического дискурса, но и в более широ-

кой перспективе исследований городского про-

странства и межкультурной коммуникации. Опыт 

китайских ресторанов Москвы показывает, как 

языковые механизмы могут способствовать сим-

волическому «освоению» и присвоению ино-

культурной среды, наделению ее позитивными 

личностными смыслами. Полученные результаты 

могут найти применение областях брендинга 

территорий, социолингвистического проектиро-

вания, урбанистики и др. 
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