[bookmark: _GoBack]Китайский дискурс в лингвистическом ландшафте Калининграда
Марченко Виктория Викторовна
Студентка Балтийского федерального университета им. И. Канта, Калининград, Россия
  
Сейчас в рамках мультимодальной коммуникации внимание исследователей сосредоточено на понятии «лингвистический ландшафт». По мнению В. Е. Чернявской, термин описывает «сложную комбинацию семиотических ресурсов, создающую смыслы, которые воспринимаются и интерпретируются человеком в его социальном взаимодействии с другим(и)» [Чернявская 2023: 91]. Это понятие востребовано как в лингвистике, так и в сфере исследований культуры, идентичности и культурной памяти. Как считает Д. Гортер, средствами выражения лингвистического ландшафта выступают «насыщенные и стимулирующие тексты, представленные на различных уровнях – отдельных слов с глубоким смыслом, одновременно содержащих общие представления, красочные изображения, звуки, движущиеся объекты и бесконечные творческие представления» [Gorter 2009: 1].
Работа посвящена анализу элементов китайского языка, визуального кода и культуры, представленных в лингвистическом и типографическом ландшафте Калининграда в качестве маркеров интереса к этой стране. Цель – рассмотреть репрезентативные элементы мультикодового сообщения гастрономических заведений, в оформлении которых содержится оммаж лингвистическому и культурному коду Китая, определить тип нейминга и его роль в концепции заведений общественного питания. В качестве материала анализа выступают тексты вывесок: «Гусь и Панда», «China Town 中国城», «火锅Хого».
Кроме немецкого наследия, вместе с ростом города проступают следы вкраплений элементов других культур, в частности китайской. Это отражено в эргонимах гастрономических заведений. В сфере нейминга существует множество принципов успешного названия. Генри Чармэссон выделяет среди них: запоминаемость, юридическую уникальность, ориентированность на целевую аудиторию, побуждение потребителя приобрести товар или услугу [Чармэссон 1999: 70]. В ресторанном бизнесе нейминг особенно актуален и является одной из ключевых составляющих бренда в рамках его мультимодального сообщения наряду с логотипом и общей визуально-концептуальной составляющей заведения.
Например, в названии кафе «Гусь и Панда» фигурирует образ национального животного-символа Китайской Народной Республики – панды. Она обитает только в провинции Сычуань; из-за небольшой численности вида и запоминающегося облика считается государственным достоянием. Однако в данном контексте возникают культурные связи с серией мультфильмов американской студии DreamWorks Animation о Кунг-фу Панде, снятых с 2008 по 2024 год. На логотипе изображены панда и гусь, в то время как в мультфильме, выражающем национальную специфику в анимационном формате, одноимённые персонажи – По и Мистер Пинг – владеют семейной лапшичной. В графическом оформлении названия совмещены кириллические и иероглифический символы (иероглиф 大 «dà» – «большой» совпадает с прописным вариантом кириллической буквы «А»). Мультикод заведения отсылает к образу Китая в массовом культурном сознании. Концепция названия и логотипа представляет пример нейминга-истории.
Нейминг кафе «CHINA TOWN 中国城» совмещает латиницу и иероглифическую запись-дублет с переводом «китайский город» для воссоздания большей аутентичности заведения. При этом за калькированным выражением «Чайна-таун» по всему миру закрепилась дополнительная культурная коннотация в значении «китайский квартал», где локализуется этническое поселение китайцев и воссоздаётся быт родной страны. Вывеска кафе выполнена в красном цвете, символизирующем удачу и счастье в китайской культуре. Именно в этом цвете выполнены основные государственные и культурные символы: флаг, герб, национальные костюмы. Востоковед Г. И. Царева отмечает, что красный цвет – «цвет солнца, юга и символ радости у китайцев <…> может служить и защитником: отпугивает и изгоняет нечистую силу и злых духов» [Царева 2008: 333]. Идея локализации в структуре названия связана с географическим неймингом.
Название заведения «火锅Хого» включает кириллицу и иероглифы. Шрифт, как и в названии «Гусь и Панда», имитирует стиль черт китайских иероглифов; он выполнен в белом и красном цвете с изображением котла для приготовления блюда. Хого (火锅, huǒ guō, буквально «огненный котёл») – одновременно способ приготовления пищи, обозначение специальной посуды, представляющей собой котёл со встроенной печью, и блюда. В данном случае использован кулинарный нейминг с расчётом на уникальность и необычность блюда для представителей русской культуры.
Таким образом, изучение лингвистического ландшафта города является важной частью понимания его культурно-исторической жизни, выявляет тенденции культурных и семиотических процессов современности. Несмотря на богатство немецко-прусского исторического прошлого, Калининград открыт для новых культурных и языковых влияний, в том числе китайских и шире – азиатских.
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