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14. Иностранные языки и регионоведение
14.5 Лингвистика

За последние десятилетия традиционная китайская медицина (ТКМ) приобрела высокую популярность, что привело к появлению множества клиник по всему миру. Названия клиник, или эргонимы, выполняют информативную функцию, становясь инструментом маркетинга [3, 6] и показателем культурного кода. Так, для данной медицинской сферы, имеющей тесную связь с народной философией, имеет большое значение эффективная адаптация нейминга в другой лингвокультурной среде. 
Однако, несмотря на интерес исследователей к рекламным названиям организаций [5, 2], эргонимы остаются одним из самых малоизученных среди других типов онимов. Кроме того, в настоящее время еще не появилось полноценных научных работ, посвященных китайской медицинской эргонимии. Желая восполнить указанные пробелы, мы инициировали исследование, цель которого – выявление и сопоставление лингвокультурных стратегий образования эргонимов ТКМ в Китае, России и Канаде.
Материалом исследования послужило собрание из 122 эргонимов, собранных методом сплошной выборки из открытых источников (Yandex Maps, Google Maps, Baidu Maps) в период с ноября 2025 по январь 2026 года. Выборка включает названия медицинских учреждений из Китая (n=25), России (n=40) и Канады (n=55); данные из США привлекались как дополнительный материал. 
В работе применялись мотивационный и лингвокультурологический методы. Мотивационный анализ, позволил реконструировать «внутреннюю форму» названий и выявить типичные модели образования, а лингвокультурологический подход, вслед за С.В. Ивановой [8], – интерпретировать выявленные модели в контексте взаимодействия культур.
Анализ показал значительные различия в стратегиях нейминга. В Китае наблюдается дихотомия: государственные учреждения используют формальные топонимные модели («Госпиталь ТКМ провинции Гуандун»), в то время как клиники в туристических зонах апеллируют к традиционной символике («Лотос», «Феникс»), ориентируясь на иностранцев. В России доминируют стратегии экзотизации и транслитерации: прямое заимствование китайских философем («Дао», «Инь-Янь») и антропонимов («Хуа То»), а также фонетическая транслитерация. Часто исходная мотивация таких названий оказывается «затемненной» для массового потребителя [7], что, однако, создает желаемый ореол аутентичности. В Канаде преобладают функциональные и описательные стратегии: названия четко указывают на род деятельности («Acupuncture Clinic») или включают имя врача («Wang Health Center»), что обеспечивает максимальную понятность и доверие, характерное для англоязычного лингвистического ландшафта [4].
Таким образом, можно говорить о национальных спецификах в области медицинской эргонимии, транслирующей смыслы ТКМ. Если в России акцент делается на экзотичность и фонетическую аутентичность (даже в ущерб семантической прозрачности), то в Канаде приоритет отдается прагматике и функциональности. Китайские эргонимы, в свою очередь, дифференцируются в зависимости от целевой аудитории внутри страны. 
Полученные результаты вносят вклад в ономастику и теорию межкультурной коммуникации, демонстрируя, как широкое распространение культурной практики отражается в локальных стратегиях нейминга. В перспективе материал исследования может быть подвергнут психолингвистической оценке в свете эффективности наименований для потенциальных клиентов клиник, использующих методы ТКМ.
 
* Работа выполнена в рамках проекта «Лаборатория междисциплинарных исследований по антропологии труда» (Зеркальные лаборатории НИУ ВШЭ).
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