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Реализация политики «реформ и открытости» в Китае привела к значительным изменениям в сфере рыночной экономики, что положило начало новой эпохи в развитии СМИ КНР. Огромную роль в продвижении брендов и расширении экспорта стала играть масс-медиа, а именно реклама.
Ключевой особенностью рекламы является её яркий и выразительный язык, «обладающий собственным стилем и уникальностью использования стилистических средств» [Шэнь Яхуэй 2006: 2].

Объектом исследования выступают манипулятивные приёмы, используемые для привлечения внимания покупателя и продвижения товаров на рынке.  

Актуальность определяется увеличением спроса на рекламную информацию в Китае, интересом российского потребителя к китайской продукции, а также недостаточным количеством лингвистических исследований рекламного дискурса КНР  (c анализом современного аутентичного языкового материала).

Цель работы заключается в выявлении и анализе средств вербального манипулирования общественным сознанием в рекламном дискурсе КНР.

Методологию исследования составили работы китайских авторов (Шэнь Яхуэй, Ли Годун, Сунь Вэнь Ню) и российских авторов (А.Н.Мудров, М.Ю. Ульянова, Е.Б. Зайцев), которые внесли огромный вклад в изучение языка китайской рекламы.

История рекламы в Китае берет своё начало ещё в эпоху древности. Однако, несмотря на столь раннее зарождение, её полный расцвет пришёлся на вторую половину XX века. Китайский лингвист и историк Ли Годун в своей работе «История и направления развития китайской рекламы» выделил 4 важных этапа в формировании и развитии рекламы КНР:
1) восстановление рекламной индустрии в современном Китае (1979-1982 гг.);

2) начало развития рекламной индустрии (1982-2001 гг.);

3) вступление Китая в ВТО в 2001 году;

4) XVI Всекитайский съезд Коммунистической партии Китая 2002 года.

Из-за растущей эффективности своих методов убеждения, реклама за короткое время укоренилась в обществе как один из видов дискурса. Рекламный дискурс является особой разновидностью дискурса, цель которого не только привлечь внимание потребителя, но и побудить его к действию. 
 Все рекламные тексты можно разделить на типы (коммерческая, социальная, политическая) и виды (печатная, вещательная, реклама в сети Интернет).

В работе особое внимание уделено двум видам рекламы: печатной (журналы, газеты) и вещательной (телевидение).
Материалом для анализа послужили следующие источники: газеты《扬州日报》, 《人民日报》,《广州日报》, 《苏州日报》,《温州日报》; журнал 《时尚芭莎》; телеканалы《CCTV3-综艺频道》, 《Phoenix TV》, 《重庆电视台》и др. Основными методами выступили: переводческий, лингвокультурологический и  компонентный анализ.
При анализе было обнаружено, что основными приёмами привлечения внимания и  влияния на подсознание людей являются: антитеза, рифма, игра слов (каламбур), идиомы, заимствования, классическая поэзия, риторические вопросы, тексты песен и сравнения.
Табл. 1. Примеры манипулятивных приёмов в китайской рекламе:

	Манипулятивный приём
	Пример
	Перевод

	Метафора
	两种生活 一手掌握
	Две жизни в одной руке

	Идиома
	一诺千金
	Одно обещание - тысяча золотых 

	Сравнение
	亲人的爱，丝滑般的感受
	Любовь близких – чувство, окутанное 

	Риторический вопрос
	你吸的是烟？还是命？
	Сигарета или жизнь? 

	Игра слов
	有房男子汉，没房汉字难
	Настоящий мужчина тот, у которого есть квартира, не имея квартиры – трудно будь мужчиной

	Антитеза
	你消费，我赠送
	Ты тратишь, я дарю


Язык китайской рекламы является её основой, проводником в отношениях между производителем и потребителем. Поэтому каждый из данных стилистических приёмов является одним из способов вербального манипулирования общественным сознанием, как в положительную, так и негативную сторону. 

Методология исследования может быть использована для анализа других рекламных материалов и являться неотъемлемым проводником при сопоставительном анализе СМИ Китая и других стран.
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