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ВСТУП 

 

Сучасна Україна все більше розвиває і розширює свої зв'язки з іноземними 

країнами у всіх аспектах життя: економічному, політичному, культурному, 

технічному та соціальному. Співпраця з Китаєм стає все більш інтенсивною, і це 

відображається у виході українських компаній на міжнародний ринок. Оскільки 

викладання синології у вищих навчальних закладах України стає все більш 

актуальним, а потреба у фахівцях, які можуть працювати в різних галузях співпраці 

з Китаєм росте – важливо враховувати, що освоєння китайської мови включає не 

лише вивчення лексики, а й розуміння граматики, культурних контекстів та 

специфіки мовленнєвого етикету. Усе це сприятиме подальшому розвитку співпраці 

між Україною та Китаєм, а також забезпечить потреби українського суспільства у 

висококваліфікованих фахівцях, які можуть ефективно працювати в умовах 

міжнародного співробітництва. 

Омонімія, як одне з фундаментальних явищ лінгвістики, виявляє свою 

важливість у різних аспектах мовного аналізу та комунікації. У сучасному світі, де 

взаємодія між культурами та мовами стає все більш інтенсивною, розуміння 

омонімії та її впливу на комунікативні процеси має важливе значення. Особливо це 

стосується сфери реклами, яка визначається не лише вмінням привернути увагу 

споживача, але й точністю передачі повідомлення та уникненням можливих 

непорозумінь. 

Курсова робота присвячена вивченню явища омонімії у сучасній китайській 

мові. 

Китайська мова, з її унікальною фонетичною організацією та багатством 

омонімів, стає особливою платформою для вивчення впливу омонімії на рекламний 

дискурс. У цьому контексті дослідження омонімії в китайській рекламі відкриває 

широкі можливості для розуміння, як мова впливає на сприйняття рекламних 

повідомлень, а також як рекламні тексти можуть використовувати омоніми для 

досягнення своїх цілей.  
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Сучасна китайська лінгвістика продовжує досліджувати проблему вивчення 

вживання омонімів у рекламному дискурсі сучасної китайської мови. Ці 

дослідження ми можемо знайти в працях мовознавців, таких як К. О. Журбенко, Т. В. 

Вечоринська, А. В. Снісаренко, Ш. Баллі, Ван Лі. 

Китайська мова може бути описана як мова з обмеженим фонетичним складом. 

У ній існує трохи більше 400 складів та трохи більше 1600 тонованих складів. Ця 

особлива фонетична структура є головною причиною виникнення омонімії. 

Омонімія - це явище мовної системи, при якому слова, які можуть бути ідентичними 

або схожими за звучанням та написанням, мають декілька різних значень, що 

семантично не пов'язані між собою. Важливо враховувати, що під однаковим 

звучанням розуміється не лише ідентичний фонетичний склад, але й той самий 

етимологічний тон.  

Поштовхом для дослідження є функціонування омонімії, яке все частіше 

зустрічається в культурній та рекламній сферах, особливо на фоні розвитку 

китайсько-українських відносин. Для правильного перекладу необхідність вивчення 

специфіки вживання омонімів у рекламних текстах китайської мови стає дедалі 

більшою. 

У даній курсовій роботі ми спробуємо проаналізувати явище омонімії в 

китайській рекламі, зосереджуючись на тому, як воно впливає на сприйняття та 

ефективність комунікативних стратегій у цьому контексті. Вивчення цієї проблеми 

дозволить нам отримати глибше розуміння мовної та культурної динаміки сучасного 

китайського суспільства та підвищити нашу компетентність у сфері міжкультурної 

комунікації.  

Актуальність теми роботи полягає в її спрямованості на вивчення явища 

омонімії у сучасній китайській мові на основі рекламного дискурсу. Актуальність 

теми дослідження підсилюється ще й необхідністю розроблення нового підходу до 

визначення особливостей функціонування омонімів у сучасних рекламних 

повідомленнях китайською мовою. Питання функціонування явища омонімії у 

сучасній китайській мові, особливо в рекламних текстах, не були достатньо 

досліджені в працях китайських учених-лінгвістів. 
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Метою роботи є встановлення особливостей явища омонімії у сучасній 

китайській мові.  

Поставлена мета передбачає вирішення таких завдань:  

− критично проаналізувати наукову літературу і сформулювати теоретичні 

положення роботи для вивчення явища омонімії; 

− уточнити специфіку явища омонімії в рекламному дискурсі сучасної 

китайської мови; 

− виявити особливості функціонування омонімів у сучасній китайській мові на 

основі рекламних.  

Об’єкт дослідження – рекламні повідомлення та слогани сучасної китайської 

мови.  

Предмет дослідження – явище омонімії в рекламному дискурсі сучасної 

китайської мови.  

Фактичний матеріал роботи становлять різні види реклами китайською 

мовою: інтернет-реклама (банери, текстові оголошення, рекламні статті та інші види 

реклами, які розміщуються на веб-сайтах, соціальних мережах, в пошукових 

системах тощо), онлайн-відеореклама (рекламні відеоролики, які показуються перед 

відео на YouTube, соціальних мережах та інших онлайн-платформах) та принтована 

реклама (оголошення у газетах, журналах, брошурах, листівках, афішах та інших 

друкованих матеріалах). 

Специфіка теми, завдань і матеріалу роботи зумовили комплексний підхід до 

вибору таких методів і прийомів дослідження, як загальнонаукові методи та 

спеціальні лінгвістичні методи. До загальнонаукових методів відносяться: аналіз та 

синтез, порівняння та класифікація. До спеціальних лінгвістичних методів 

відносяться: метод критичного аналізу, контекстуальний метод, метод суцільної 

вибірки. Також використовувався контрастивний аналіз, що вважається основним 

методом зіставлення тексту оригіналу та тексту перекладу. Завдяки цим методам, ми 

змоги дослідити явище омонімії в рекламному дискурсі сучасної китайської мови.  

Метод критичного аналізу було використано для аналізу ряду наукових праць 

у галузі мовознавства і зібрання фактичних даних щодо нашої теми. Для вивчення 
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специфіки використання омонімів та їх значень у рекламних текстах ми 

застосовуємо контекстуальний аналіз. Метод суцільної вибірки був використаний 

для знаходження фактичного матеріалу та прикладів з текстів рекламного дискурсу. 

Наукова новизна полягає у тому, що в роботі вперше представлено новий 

підхід для встановлення особливостей явища омонімії у сучасній китайській мові. 

Вперше зроблено комплексний аналіз функціонування омонімів у сучасній 

китайській мові, виявлено особливості явища омонімії у сучасній китайській мові на 

основі текстів рекламного дискурсу. 

Теоретичне значення роботи полягає в збільшенні обсягу знань про явище 

омонімії в загальному, а також у текстах рекламного дискурсу сучасної китайської 

мови.  

Практичне значення одержаних результатів полягає в можливості 

використати результати дослідження в процесі викладання китайської мови і 

літератури; Отримані результати можуть бути застосовані при складанні 

методичних матеріалів для таких навчальних дисциплін, як "Китайська мова", 

"Стилістика китайської мови", "Теоретична граматика китайської мови", 

"Лексикологія китайської мови", а також "Переклад рекламних текстів з китайської 

мови". Отримані дані можуть бути корисними для студентів під час підготовки до 

семінарських та практичних занять з теорії і практики перекладу, написання 

рефератів, курсових і дипломних робіт, а також при перекладі текстів рекламного 

дискурсу.  

Структура. Курсова робота складається зі вступу, двох розділів, висновків до 

кожного розділу, загальних висновків та списку використаної літератури. Загальний 

обсяг роботи – 37 сторінок, використаних джерел – 33. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ВИВЧЕННЯ ЯВИЩА ОМОНІМІЇ У СУЧАСНІЙ 

КИТАЙСЬКІЙ ЛІНГВІСТИЦІ  

 

 

1.1. Поняття "омонімія", класифікація та характеристика омонімів  

 

Омоніми (грец. homos – однаковий і onyma – ім’я) – слова, які мають різне 

лексичне значення, але однакове написання і звучання. (Дудик, 2005, с. 160) 

Проблема омонімії викликала інтерес дослідників з давніх часів, але 

систематичне її вивчення почалося лише у XX столітті. Протягом XIX століття 

цьому явищу не приділялося достатньо уваги, і філологи часто розглядали омонімію 

як випадкове, незначне явище в мові. Проте, у XX столітті ставлення до омонімії 

змінилося, і дослідники почали розглядати її як важливу лінгвістичну категорію. 

Глибокі теоретичні дослідження з питань омонімії пов'язуються з розвитком 

системного підходу до вивчення мовних явищ. Омонімію вивчали такі відомі вчені 

як В.І. Абаєв, Л.А. Булаховський, В.В. Виноградов, І.С. Тишлер, Р. Годель, Ш. 

Мюллер та інші. У їхніх працях часто розглядалися загальні аспекти омонімії. 

Незважаючи на те, що омонімія відома багатьом, вона все ж не досліджена повністю, 

а тому існують різні погляди серед науковців на це явище. Деякі вважають, що 

омонімія є необхідною складовою кожної мови і відображає її розвиток, тоді як інші 

вважають, що вона свідчить про занепад мови або відсутність її розвитку.  

Омонімічний ряд складається зі слів, що відносяться до різних сфер діяльності, 

і мають схожі звучання та написання. Чим більше відмінність між цими сферами, 

тим менше шансів, що ці слова випадково зустрінуться в тексті і спричинять 

непорозуміння. Збіги в звучанні і написанні слів можуть виникати через взаємодію 

різних мов або внаслідок внутрішніх процесів у мові. Один з основних внутрішніх 

процесів - це розпад багатозначного слова, коли його різні значення перестають 

сприйматися як пов'язані і стають окремими лексемами. 
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Омонімія може бути класифікована за різними ознаками, такими як зв'язок 

між значеннями слів, їх походження, або місцем утворення. Ось деякі основні типи 

класифікації омонімії: 

1. За зв'язком між значеннями: 

   - Правильна омонімія 

Це цікаве лінгвістичне явище, де слова мають спільний етимологічний корінь, але 

набули різних семантичних відтінків або використовуються в різних контекстах. Це 

може статися через еволюцію мови, зміну значень слів або вплив зовнішніх 

факторів. 

Ось деякі приклади правильної омонімії: 

1. Стіна: У першому випадку це може бути будівельна стіна, що відокремлює 

приміщення, а у другому - стіна, яка відокремлює людей або групи від один одного 

(наприклад, "стіна мовчання"). 

2. Ключ: Це може бути інструмент для відкриття дверей або замків, або ключовий 

аспект чи фактор в якій-небудь ситуації ("ключ до успіху"). 

3. Бити: У першому випадку це може бути дієслово, що вказує на дію удару, а у 

другому - дія проживання часу ("він б'є час на роботі"). 

4. Постіль: Це може бути м'яке покривало на ліжку, або місце, де хтось спить ("вона 

лежала на постелі"). 

У всіх цих прикладах слова мають спільне коріння, але вживаються в різних 

контекстах та мають різні значення. Це створює цікаві можливості для гри слів, 

творчого використання мови та виникнення каламбурів. 

   - Неправильна омонімія 

Це явище, коли слова мають однакове написання або вимову, але не мають 

спільного етимологічного походження та не пов'язані між собою за значенням. Це 

може бути результатом випадкового збігу форм або звуків у різних словах. 

Наприклад: 

1. Бути: Це дієслово в різних формах може мати різні значення, такі як "існувати", 

"знаходитися у певному стані" або "займати певне місце". Однак слово "бути" має 

омонімічний "бити", яке може означати "вдарити", "перебивати" або "побивати". 
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2. Рукав: Це може бути частина одягу, яка закриває руку, або верхній край одягу. 

Слово "рукав" має омонімічний "рукав", який може вказувати на кістку, яка з'єднує 

плече з зап'ястком у людини або тварини. 

3. Поле: Це може бути відкрите просторове площе для сівби або пасовиська для 

тварин. Слово "поле" має омонімічний "поле", яке використовується для опису 

простору в окремому науковому або соціальному контексті. 

У цих прикладах слова мають однакове написання або вимову, але їхні значення не 

мають спільного кореня і випадково пов'язані. Такі випадки неправильної омонімії 

можуть призводити до недорозумінь або плутанини у сприйнятті мови. 

2. За походженням: 

   - Етимологічна омонімія: Омоніми походять з одного джерела, але з часом 

втратили своє спільне значення. 

   - Лексична омонімія: Омоніми мають різне походження, але збігаються в 

написанні або вимові. 

3. За місцем утворення: 

   - Локальна омонімія: Слова, що мають однакове значення тільки в певній 

лінгвістичній спільноті або регіоні. 

1. Одним з прикладів локальної омонімії в межах України є вживання слова 

"вечірка". У деяких регіонах України, зокрема у центральних та західних областях, 

термін "вечірка" використовується для позначення вечірнього свята або 

розважального заходу, часто організованого вдома або у кафе. Однак в інших 

регіонах, наприклад, у Львівській області, слово "вечірка" може використовуватися 

для позначення вечірньої трапези, особливо у сільській місцевості. Таким чином, в 

різних частинах України це слово має різні значення, що є прикладом локальної 

омонімії. 

2. Ще одним прикладом може бути слово "ковбаса". У деяких регіонах України це 

слово використовується для позначення виробів м'ясопереробної промисловості, які 

призначені для споживання в сирому вигляді або після теплової обробки. Проте в 

інших регіонах, зокрема на Закарпатті, термін "ковбаса" може використовуватися 

для позначення різних м'ясних страв, які можуть мати різний склад та спосіб 
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приготування. Таким чином, в різних частинах України це слово також може мати 

різні значення, що є прикладом локальної омонімії. 

   - Універсальна омонімія: Слова, що мають однакове значення в багатьох 

мовних спільнотах. 

Універсальна омонімія представляє собою явище, коли слова мають однакове або 

схоже значення в різних мовах чи мовних спільнотах. Це може виникати як через 

спільне походження слів у мовних сім'ях, так і через взаємні впливи та 

взаємозапозичення між мовами внаслідок історичних, культурних або торговельних 

зв'язків. 

Приклади універсальної омонімії можуть бути знайдені у багатьох мовах світу. 

Наприклад:  

1. Сонце: Це слово використовується для позначення зірки, яка освітлює Землю, і 

воно має аналогічне значення у багатьох мовах світу. 

2. Місто: У багатьох мовах слово "місто" використовується для позначення 

населеного пункту, який є більшим за село, але меншим за столицю. 

3. Мати: Слово "мати" використовується для позначення жінки, яка народила 

дитину, і його значення практично однакове в багатьох мовах. 

Універсальна омонімія відображає загальні концепції та цінності, які можуть бути 

спільними для різних культур та мовних спільнот. Вивчення цього явища допомагає 

розуміти схожість та взаємозв'язки між мовами та культурами, а також підкреслює 

універсальність деяких понять і виразів у світовому спілкуванні.  

4. За кількістю значень: 

   - Однозначна омонімія 

Це явище, коли кожне слово в омонімічному ряді має лише одне значення, і немає 

можливості для непорозумінь чи неоднозначності в їх інтерпретації. Це важливий 

аспект мовної системи, який допомагає уникнути плутанини та забезпечує точність і 

зрозумілість комунікації. 

Однозначна омонімія може бути знайдена в різних мовах та мовних контекстах. Ось 

деякі приклади таких омонімів: 
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1. Кора (зовнішній шар деревини) – це слово має тільки одне значення і 

використовується для позначення зовнішнього шару стовбура дерева. 

2. Лампа (прилад для освітлення) – термін "лампа" у мові має однозначне значення, 

вказуючи на прилад, який генерує світло. 

3. Мило (речовина для миття) – це слово використовується тільки для позначення 

речовини, яка використовується для миття або очищення. 

Однозначна омонімія сприяє чіткості та точності мовної комунікації, забезпечуючи 

однозначне розуміння мовлення та уникнення непорозумінь. 

   - Багатозначна омонімія 

Багатозначна омонімія є поширеним явищем у багатьох мовах світу. Вона 

відображається у словах, які мають декілька різних значень або вживаються в різних 

контекстах, що викликає неоднозначність у їх інтерпретації. Ось деякі приклади 

багатозначних омонімів: 

1. Стіл: 

 Меблі для прийому їжі або праці. 

 Місце, де проводяться обговорення або переговори. 

2. Лис: 

 Хижа тварина з родини собакових. 

 Людина, яка володіє хитрістю та виразними манерами. 

Багатозначна омонімія додає глибину та багатогранність мовленню, але може також 

викликати недорозуміння, якщо контекст не є відомим або недостатньо зрозумілим.  

Ці класифікації допомагають в розумінні та аналізі різноманітних аспектів 

омонімії в мові. 

Крім того, омоніми також поділяються на синтаксичні та морфологічні. 

Синтаксичні омоніми – це одиниці мови, у яких зовнішні структури збігаються, але 

глибокі семантичні структури різні. Ідентифікація омонімії синтаксичної структури 

можлива завдяки синтаксичній парадигмі. Парадигматичні зв'язки в межах 

синтаксичної парадигми та омонімічні зіткнення з іншими елементами омонімічного 

рядка відображаються у зв'язках синтаксичних одиниць. Трансформаційний аналіз 
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допомагає розрізнити омонімічні конструкції, а омонімія у морфологічних та 

синтаксичних явищах розглядається окремо одне від одного. 

Морфологічна омонімія включає окремі частини морфологічної парадигми і є 

неодмінною складовою морфологічної системи мови. Синтаксична омонімія, у свою 

чергу, є більш складною за своїми загальними ознаками. Тотожність синтаксичних 

структур омонімів не є абсолютною, і поряд з переважною ідентичністю існують 

деякі різниці, які є явними показниками глибокої не ідентичності синтаксичних 

конструкцій. Нетотожність у структурі синтаксичних омонімів виявляється під час 

їх формування. 

Ще розрізняють гомогенні та гетерогенні омоніми.  

Гомогенні омоніми - це омоніми, які виникли внаслідок розпаду одного слова 

на два. Цей розпад став можливим через втрату зв'язків між різними значеннями 

колишнього багатозначного слова. Наприклад,  

1. Біт: 

 У музиці: ритмічний удар. 

 У технології: найменша одиниця цифрового інформаційного потоку. 

 У спорті: спроба вдарити м'яч чи інший об'єкт у визначений напрямок. 

2. Пара: 

 У побуті: два подібні об'єкти, які йдуть разом. 

 У математиці: два взаємно пов'язаних числа або об'єкти. 

 У моді: два однакові взуття або рукавички. 

Гетерогенні омоніми виникли в результаті збігу етимологічно різних слів. 

Наприклад: 

1. "Страх" (емоційний стан) та "страх" (товста прядка або всяка веретено). 

2. "Стоп" (зупинка) та "стоп" (міра довжини). 

3. "Острів" (земельний масив оточений водою) та "острів" (зуб). 

Крім власне омонімів, існують суміжні явища, такі як омоформи, омофони та 

омографи.  

1. Омоформи (від грец. "homos" - "однаковий" і лат. "forma" - "форма") - це слова, 

у яких збігаються лише окремі форми. Наприклад, числівник "три" збігається з 
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дієсловом "терти" лише в одній формі другої особи наказового способу (три 

олівці, три йому руки).  

2. Омофони - це слова, які мають однакову вимову, але різняться написанням і 

мають різні значення. Це явище може виникати через різні етимологічні 

джерела слів, фонетичні зміни в мові або специфіку правопису мови. 

Омофони є поширеним явищем у багатьох мовах світу. Наприклад: клинок і 

кленок, роман і Роман. 

3. Омографи – це слова, що мають однаковий напис, але вимовляються по-

різному. Наприклад: "мука" (стосовно болю або страждання) і "мука" 

(продукт зернових), "замок" (механізм для запирання) і "замок" (велике 

будівля або споруда). 

Поняття "омонімія" займає важливе місце в лінгвістичних дослідженнях 

завдяки своїй складності та різноманітності проявів у різних мовах. Омонімія 

характеризується наявністю слів, що мають однакову форму, але різні значення, і 

може бути представлена у кількох формах: омографи, омофони, гомогенні та 

гетерогенні омоніми. Класифікація омонімів включає такі категорії, як повні та 

неповні омоніми, абсолютні омоніми, омоніми з різних частин мови та омоніми, що 

виникли внаслідок мовних змін або запозичень.  

Повні омоніми мають абсолютно однакову форму в усіх своїх граматичних 

варіантах, тоді як неповні омоніми можуть відрізнятися за відмінковими або іншими 

граматичними ознаками. Гомогенні омоніми виникають внаслідок звукових змін у 

мові, а гетерогенні омоніми походять від різних етимологічних джерел, що 

випадково збігаються у сучасній мові.  

Кожна з цих класифікацій надає нам глибше розуміння складної природи 

омонімії та її впливу на комунікацію, лексикографію, переклад і навчання мов. 

Особливої уваги заслуговують специфічні випадки омонімії в китайській мові, де 

тональна система створює додатковий шар складності.  

Вивчення омонімії дозволяє не тільки зрозуміти механізми мовної еволюції, 

але й розвивати ефективні стратегії для вирішення проблем, що виникають через 
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омонімічні непорозуміння в різних контекстах, включаючи літературний переклад, 

рекламу та мовну освіту. 

 

1.2. Специфіка рекламного дискурсу у сучасній китайській мові  

 

Коли ми вмикаємо телевізор або радіо і чуємо голоси дикторів чи ведучих 

розважальних або інформаційних програм, ми стаємо частиною медіа та цифрового 

простору. У нашому повсякденному житті ми щодня стикаємося з величезною 

кількістю рекламних оголошень і переглядаємо понад сотню рекламних роликів. 

Щодня через пошту розсилаються тисячі інформаційних і рекламних матеріалів, але 

лише невелика частина з них привертає нашу увагу. Ще менша частина досягає 

своєї мети - стимулює наш вибір. Реклама має на меті переконати цільові групи в 

перевагах продуктів і спонукати їх до здійснення покупок через різні канали зв'язку 

(телебачення, радіо, преса, пошта, вулична комунікація) та доступні в цих каналах 

рекламні звернення (ролики, фільми, рекламні публікації, друкована продукція, 

засоби зовнішньої реклами тощо). 

Для розуміння функціональної природи реклами важливо розглянути її 

етимологічне коріння. Так, слово "реклама" походить від італійського "reclamare", 

що перекладається як "кричати" або "вимагати". Це вказує на основну мету реклами 

- привернути увагу споживача до конкретного товару чи послуги. З цього можна 

зробити висновок, що головною функцією реклами є створення попиту на товари 

шляхом впливу на свідомість потенційних покупців. 

Реклама в сучасному світі відіграє важливу роль у формуванні споживчої 

поведінки, стимулюванні продажів та підтримці брендів. Це потужний інструмент 

маркетингу, який використовується різними компаніями та організаціями для 

просування своїх товарів та послуг на ринку. Однак, при аналізі реклами важливо 

враховувати не лише її текстуальний аспект, але й звуковий, візуальний та 

семіотичний компоненти. Кожен елемент рекламного повідомлення має свою роль у 

привертанні уваги та формуванні позитивного уявлення про продукт чи послугу. 
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Головне завдання маніпулятивної реклами – викликати максимально сильну 

емоцію, яка міцно застрягає в пам'яті на підсвідомому рівні. І чим частіше людина її 

відчуває, тим сильніше вплив. 

Маніпуляція в рекламі – це найбільш дієвий спосіб модифікувати поведінку 

споживача, привернути його увагу до товарів чи послуг, створити позитивний образ 

підприємства, установи, показати їх значущість та користь. 

Отже, реклама - це складний та мінливий соціокультурний феномен, який 

відображає сучасні тенденції у суспільстві та відображає потреби та цінності 

споживачів. 

Сучасний китайський рекламний дискурс має свої особливості, що 

відображають як культурні та лінгвістичні аспекти, так і тенденції споживацької 

поведінки. Ось деякі з них: 

1. Культурна специфіка: Рекламні повідомлення в китайській мові часто 

використовують культурні символи, міфи, легенди та традиції, щоб 

привернути увагу аудиторії. Наприклад, вони можуть використовувати 

зображення драконів, феніксів або інших міфічних сутностей, які мають 

особливе значення в китайській культурі. 

2. Мовна експресивність: Рекламні тексти в китайській мові часто багаті на 

метафори, алегорії та інші літературні засоби. Це допомагає створити 

емоційний зв'язок з аудиторією та підвищити ефективність реклами. 

3. Використання ідіом та фразеологізмів: Рекламні тексти можуть включати в 

себе численні ідіоми та фразеологізми, які є складовою частиною китайської 

мови. Це допомагає підкреслити елегантність та культурність повідомлення. 

4. Емоційна залученість: Реклама в китайській мові часто ставить акцент на 

емоційну привабливість продукту або послуги. Вона може викликати сильні 

почуття, такі як радість, смуток, сміх або захват, щоб залучити увагу 

споживачів. 

5. Використання інтернет-технологій: У сучасному китайському рекламному 

дискурсі все більше використовуються цифрові медіа та інтернет-технології. 

Рекламні кампанії часто спрямовані на популярні веб-платформи, такі як 
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WeChat, Weibo та інші, а також використовуються QR-коди, відеореклама та 

інтерактивні елементи.  

6. Адаптація до мобільних пристроїв: З урахуванням широкого поширення 

мобільних телефонів і смартфонів в Китаї, рекламні кампанії часто 

оптимізуються для мобільних пристроїв. Це включає в себе створення 

мобільно-оптимізованих веб-сайтів, рекламних додатків та інші спеціалізовані 

рекламні рішення. 

7. Гра слів і омонімія: Китайська мова багата на омоніми, що дозволяє 

створювати гри слів і каламбури в рекламних повідомленнях. Це не тільки 

привертає увагу, але й робить рекламу більш запам'ятовуваною та цікавою. 

Наприклад, використання слів, що мають схоже звучання, але різні значення, 

може викликати подвійний сенс і підсилити емоційний відгук. 

8. Естетичний дизайн: Візуальний аспект реклами в Китаї має велике значення. 

Рекламні матеріали часто характеризуються яскравими кольорами, елегантним 

дизайном і привабливою графікою, що відповідає естетичним вподобанням 

китайських споживачів. Візуальні елементи грають ключову роль у передачі 

основного послання і створенні бажаного іміджу продукту або послуги. 

9. Адаптація до локальних діалектів та культурних відмінностей: Китай є 

багатонаціональною країною з численними діалектами та культурними 

відмінностями між регіонами. Успішні рекламні кампанії враховують ці 

відмінності, адаптуючи мову і стиль повідомлень до конкретної цільової 

аудиторії. Це може включати використання місцевих діалектів, регіональних 

символів і традицій.  

10. Соціальна відповідальність: В останні роки в Китаї зростає увага до соціально 

відповідального маркетингу. Багато компаній включають у свої рекламні 

кампанії елементи, що підкреслюють їхню відповідальність перед 

суспільством, такі як екологічна стійкість, благодійність і підтримка місцевих 

громад. Це допомагає будувати довіру та лояльність споживачів. 

11. Інтерактивні елементи: Сучасна китайська реклама часто включає 

інтерактивні елементи, такі як опитування, конкурси, ігри та інтерактивні 
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відео. Це не тільки підвищує залучення аудиторії, але й дозволяє компаніям 

збирати цінні дані про вподобання та поведінку споживачів. 

12. Впливові особи та знаменитості: Використання відомих особистостей у 

рекламних кампаніях є поширеною практикою. Китайські знаменитості, 

включаючи акторів, музикантів і спортивних зірок, часто стають обличчями 

брендів, що допомагає підвищити впізнаваність продукту і довіру до нього. 

Таким чином, рекламний дискурс у сучасній китайській мові є багатогранним і 

динамічним, активно використовує як традиційні, так і сучасні методи для 

ефективної комунікації з аудиторією. А завдяки різноманітним стратегіям та 

засобам він досягає максимального впливу на цільову аудиторію.  

Одним із найважливіших елементів рекламного дискурсу, який допомагає 

привернути увагу, передати основне повідомлення та створити позитивний образ 

бренду є слоган. Його ефективність характеризується стислістю, оригінальністю та 

властивістю викликати зацікавленість. Важливість слогана в рекламному дискурсі 

важко переоцінити, оскільки саме він часто стає тією фразою, що залишається у 

свідомості споживача після перегляду реклами. У китайській рекламі особливу роль 

відіграє використання омонімії та гри слів, що робить слогани більш ефективними 

та запам'ятовуваними. 

Серед рекламних слоганів виділяють такі види: 

1. репрезентативи (тексти, що інформують);  

2. комісиви (тексти-обіцянки);  

3. експресиви (емоційно–забарвлений вигук, 

що передає психологічний стан мовця, його почуття); 

4. аргументиви (доведення вагомих аргументів); 

5. директиви (тексти-спонукання);  

6. менасиви (тексти-погрози або тексти-попередження); 

7. дескриптиви (опис об’єкта);  

8. констативи (факти).  

Переклад рекламного дискурсу також має свої особливості, тому задля 

правильності та адекватності перекладу треба виконати такі дії: 
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1) Визначити морфологічний склад тексту оригіналу, а також виділити 

ключові, раціональні неключові і оригінальні неключові слова;  

 2) Виявити стилістичні прийоми, тропи, фразеологізми та визначити їх роль у 

повідомленні (наприклад, встановлення семантичних звязків із зображенням і/або 

звучанням, видом, властивостями рекламованого товару);  

3) Виділити посилання на факти навколишньої дійсності і зясувати, чи 

знайомі вони представникам цільового національно-мовного колективу і якими 

конотаціями й асоціаціями навантажені ці феномени в цільовій культурі.  

4) Встановити смисловий зміст одиниці перекладу, якою є рекламне 

повідомлення в цілому.  

5) Визначити, чи можливо зберегти в тексті перекладу (або як можна замінити, 

трансформувати або транспонувати) концептуальні (понятійні) і формальні (мовні) 

компоненти вихідного повідомлення в наступній послідовності: концептуальні, 

прецедентні феномени, гумористичні засоби, стилістичні прийоми, тропи, 

фразеологічні одиниці, ключові слова і оригінальні неключові слова, морфологічний 

склад (використання тих чи інших частин мови);  

6) Зіставити текст перекладу з оригіналом для перевірки адекватності 

отриманого перекладу.  

Зараз розглянемо приклад рекламного тексту на китайській мові і його 

переклад для демонстрації специфіки рекламного дискурсу.  

1. 生活因为有你而精彩！选择我们，让每一天都充满活力与激情！Shēnghuó 

yīnwèi yǒu nǐ ér jīngcǎi! Xuǎnzé wǒmen, ràng měi yītiān dū chōngmǎn huólì yǔ 

jīqíng! – "Життя стає яскравішим завдяки вам! Оберіть нас, і кожен день буде 

сповнений енергії та пристрасті!" 

2. 优质生活，从这里开始。Yōu zhí shēnghuó, cóng zhèlǐ kāishǐ. – "Якісне життя 

починається тут." 

3. 无与伦比的舒适体验。 Wúyǔlúnbǐ de shūshì tǐyàn. – "Неперевершений 

комфорт." 
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4. 让您的家更温馨、更美好。Ràng nín de jiā gèng wēnxīn, gèng měihǎo. – 

"Зробіть свій дім теплішим і кращим."  

5. 我们的产品不仅仅是物品，更是生活的艺术！Wǒmen de chǎnpǐn bùjǐn jǐn shì 

wùpǐn, gèng shì shēnghuó de yìshù! – "Наші продукти - це не просто речі, це 

мистецтво життя!" 

Специфіка перекладу даної реклами: 

1. Культурні особливості: У китайському тексті використовуються слова та 

фрази, які підкреслюють гармонію, комфорт і естетичність, що відповідає 

культурним цінностям китайців. Перекладач повинен враховувати ці аспекти і в 

перекладі. 

2. Емоційний вплив: Текст спрямований на створення емоційного зв'язку з 

аудиторією, викликаючи відчуття щастя, задоволення і комфорту. Перекладач має 

зберегти цей емоційний тон у перекладі. 

3. Лаконічність і виразність: Як і у випадку з будь-яким рекламним текстом, 

китайський текст є стислим і містким. Важливо передати ці характеристики в 

перекладі, зберігаючи при цьому чіткість і виразність послання. 

4. Соціолінгвістична адаптація: Перекладач має адаптувати текст до 

культурних та соціальних контекстів цільової аудиторії, щоб повідомлення було 

зрозумілим і прийнятним. 

Рекламний дискурс у сучасній китайській мові має свої особливості, що 

відображають культурні та соціальні цінності. Переклад рекламних текстів вимагає 

ретельного підходу, врахування мовних і культурних нюансів, а також творчості для 

збереження ефективності оригінального послання. 

 

Висновки до Розділу 1 

 

Омонімія в лінгвістиці означає явище, коли різні за значенням слова мають 

однакове звучання або написання. У китайській мові це явище набуває особливої 

важливості через обмежену кількість фонетичних варіантів та специфіку тональної 

системи. Класифікація омонімів відбувається за різними критеріями, такими як 



20 
 

звукова форма, значення, походження тощо. Це дозволяє краще розуміти природу 

омонімії та її вплив на мовленнєву практику. Серед найважливіших видів омонімів 

виділяють: правильні та неправильні, етимологічні та лексичні, локальні та 

універсальні, однозначні та багатозначні. Вони показують різноманітність і 

складність цього явища. Кожен вид має свої особливості та відтінки, що варто 

враховувати при аналізі мовленнєвих тексти. Характеристика омонімів виявила їх 

значення як важливого елементу мовної системи, який впливає на збагачення 

мовленнєвого досвіду та розвиток лінгвістичного мислення. Омоніми додають 

виразності мовленню, але одночасно можуть створювати труднощі у розумінні та 

перекладі текстів. 

Рекламний дискурс у сучасній китайській мові є складним і містить в собі 

різноманітні лінгвістичні засоби та прийоми, наприклад, слогани. Вони всі 

спрямовані на привертання уваги аудиторії та стимулювання споживчої активності. 

Його специфіка полягає у використанні культурно-визначених символів, 

традиційних цінностей та ідентичності, що відображається у виборі мовних засобів 

та стилістичних рішень. До того ж, рекламний дискурс в китайській мові є 

важливим інструментом впливу на суспільство та споживчу поведінку, що вимагає 

уважного аналізу та розуміння з боку лінгвістів та маркетологів. 
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РОЗДІЛ 2  

ЯВИЩЕ ОМОНІМІЇ В РЕКЛАМНОМУ ДИСКУРСІ СУЧАСНОЇ 

КИТАЙСЬКОЇ МОВИ 

 

 

2.1. Особливості функціонування омонімів у сучасній китайській мові  

 

Омонімія є поширеним явищем у багатьох мовах світу і має великий вплив на 

їх розвиток та складність. Китайська мова, за думкою деяких дослідників, 

вважається однією з найбільш омонімічних мов у світі.  

Китайська мова може бути характеризована як мова з обмеженим фонетичним 

складом, з трохи більш як 400 складами та трохи більш як 1600 тонованими 

складами. Ця унікальна фонетична структура і є основною причиною виникнення 

схожих за написанням та звучанням слів з різними значеннями, тобто – омонімів. 

Деякі китайські дослідники стверджують, що джерелами омонімії є давні 

односкладові слова. Ці слова в сучасній китайській мові часто використовуються як 

морфеми, що робить їх складними та похідними. Таким чином, вони сприяють 

збільшенню кількості омонімів у морфемах. Причина цього полягає в тому, що давні 

односкладові слова піддалися фонетичним процесам, які призвели до руйнування 

складної будови слова та обмеженої кількості звуків. Отже, ці слова слугують 

джерелом омонімії не через свої власні властивості, а через фонетичні зміни, яким 

вони піддалися. 

Багато слів у китайській мові мають однакову вимову і тон. Часто різні 

поняття звучать і записуються однаковими ієрогліфами. Випадки, коли абсолютно 

різні за значенням ієрогліфи мають однакове читання, теж не рідкі. 

У сучасній китайській мові спостерігаються деякі особливості функціонування 

омонімів, які варто враховувати при вивченні цього явища: 

1. Багатство омонімі: Китайська мова відома своєю великою кількістю 

омонімів, що виникають за рахунок обмеженого фонетичного складу. Оскільки 
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китайські слова часто складаються з одного складу, це створює умови для багатьох 

омонімів з різними значеннями. 

2. Тонованість складів: Китайська мова має тонований звук, тобто тон може 

змінювати значення слова. Це може призводити до появи нових омонімів на основі 

тонованих варіацій слів. 

3. Морфологічна структура: У китайській мові існує велика кількість морфем, 

які можуть утворювати складні слова. Це сприяє появі нових омонімів на основі 

похідних слів. 

4. Контекстуальний вплив: Значення омонімів у китайській мові часто 

визначається контекстом речення. Таким чином, одне й те ж слово може мати різні 

значення в різних ситуаціях. 

5. Використання в мовленні: Омоніми активно використовуються в мовленні 

для створення гри слів, гумористичних ефектів або експресивних засобів виразності. 

Оскільки випадки однакового звучання абсолютно різних за значенням 

ієрогліфів є досить поширеними в китайській мові, це явище має значний вплив на 

комунікацію. Важливо зазначити, що, враховуючи ієрогліфічну писемність 

китайської мови, можна виділити три основні типи омонімів з точки зору їхнього 

впливу на усне та писемне мовлення. 

1. Фонетичні омоніми (омоніми однакового звучання): Це слова, які звучать 

однаково, але мають різні значення і можуть бути написані різними ієрогліфами. 

Наприклад, слова 妈 mā – мама і 骂 mà – "лаяти". Вони мають однакове звучання 

(ma) з різними тонами і абсолютно різні значення. 

2. Графічні омоніми (омоніми однакового написання): Це слова, які пишуться 

однаково, але вимовляються по-різному і мають різні значення. Наприклад, ієрогліф 

行 може бути прочитаний як xíng – "добре, окей" або háng – "ряд, лінія" залежно від 

контексту. В писемному мовленні такі омоніми можуть спричинити непорозуміння, 

якщо контекст не чітко визначений. 

3. Контекстуальні омоніми (які визначаються контекстом): У багатьох 

випадках, лише контекст дозволяє зрозуміти, яке значення має слово. Наприклад, 
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ієрогліф 重 zhòng може означати "важкий" або "повторювати" залежно від контексту. 

В усному мовленні це може призвести до непорозумінь, особливо якщо інтонація чи 

тон не були чітко виражені. 

Ці три типи омонімів демонструють складність і багатогранність китайської 

мови, особливо з урахуванням її ієрогліфічної природи. Вони підкреслюють 

важливість контексту у сприйнятті та розумінні мовлення, як усного, так і 

писемного. 

Розуміння та вивчення омонімів є ключовими для опанування китайської мови, 

оскільки вони впливають на точність перекладу, адекватність спілкування та 

ефективність реклами. У рекламному дискурсі, наприклад, омонімія часто 

використовується для створення ефектних та запам'ятовуваних слоганів, що 

підсилює їхню привабливість і впливовість на цільову аудиторію. 

Загалом, основним і найважливішим джерелом омонімії в китайській мові є її 

фонетична організація та фонетичні процеси, які спричинили цю організацію. 

Особливості звукової системи китайської мови лежать в основі багатьох чинників, 

які часто розглядаються як окремі джерела омонімії. Давайте детальніше розглянемо, 

як фонетична структура китайської мови сприяє виникненню омонімії. 

 Фонетична Організація 

Китайська мова має відносно невелику кількість фонетичних складів. Є трохи 

більше 400 базових складів, які, з урахуванням тонів, утворюють приблизно 1600 

тонованих складів. Це порівняно невелике число фонетичних одиниць означає, що 

багато слів звучать однаково, але мають різні значення, що і створює омонімію. 

 Тональна Система 

Тональна система китайської мови додає додатковий шар складності. Кожен склад 

може мати кілька тональних варіантів, які змінюють значення слова. Наприклад, 

склад "ma" може мати різні значення залежно від тону: 

 妈 (mā) – "мама"; 

 麻 (má) – "коноплі"; 

 马 (mǎ) – "кінь"; 
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 骂 (mà) – "лаяти". 

Однак навіть з тональними варіаціями кількість можливих складів обмежена, що 

призводить до високого рівня омонімії. 

 Історичні Фонетичні Зміни 

Історичні фонетичні зміни також відіграють важливу роль у створенні омонімії. В 

давньокитайській мові було більше фонетичних відмінностей між словами, але з 

часом ці відмінності зникли, і багато слів почали звучати однаково. Це явище відоме 

як фонетична конвергенція. 

 Вплив Запозичень 

Запозичення з інших мов також сприяють омонімії. Багато запозичених слів 

адаптуються до китайської фонетичної системи, що призводить до появи нових 

омонімів. Наприклад, слова, що позначають одиниці ваги, довжини і грошові 

одиниці, часто звучать однаково, хоча їх значення різняться.  

Словотворчі процеси в китайській мові значною мірою сприяють зростанню 

кількості омонімів. Основні словотворчі процеси включають словоскладання, 

афіксацію, конверсію та скорочення. Давайте розглянемо кожен з цих процесів 

детальніше. 

1. Словоскладання (词汇合成 сíhuì héchéng) 

Словоскладання є одним з найважливіших процесів у китайській мові. Воно 

передбачає об'єднання двох або більше морфем для утворення нових слів. У 

результаті цього процесу можуть виникати омоніми, коли новоутворене слово має 

звучання, схоже на вже існуючі слова. Наприклад: 

 火车  huǒchē – потяг (火 – вогонь, 车 – машина); 

 水车  shuǐchē – водяний млин (水 – вода, 车 – машина). 

2. Афіксація (词缀 сízhuì) 

Афіксація включає додавання префіксів, суфіксів та інфіксів до основи слова. Цей 

процес також може призводити до появи омонімів. Наприклад: 

 学生 xuéshēng – студент (学 – вчитися, 生 – народжуватися/людина); 

 学者 xuézhě – вчений (学 – вчитися, 者 – людина, яка виконує дію). 
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3. Конверсія (词类转换 сílèi zhuǎnhuàn) 

Конверсія означає зміну частини мови без зміни форми слова. Наприклад, один і той 

самий ієрогліф може використовуватися як іменник і як дієслово, що призводить до 

омонімії. Наприклад: 

 看 (kàn) – дивитися (дієслово) 

 看 (kān) – дивитися/доглядати, огляд (іменник) 

4. Скорочення (词汇缩略 сíhuì suō lüè) 

Скорочення передбачає утворення нових слів шляхом скорочення існуючих. Цей 

процес також може створювати омоніми. Наприклад: 

 北京大学  Běijīng Dàxué – Пекінський університет, скорочено 北大 (Běidà) 

 上海交通大学 Shànghǎi Jiāotōng Dàxué – Шанхайський університет транспорту, 

скорочено 交大 (Jiāodà) 

Кожен з цих процесів робить свій внесок у зростання кількості омонімів у 

китайській мові, що ускладнює її вивчення та використання. Тим не менш, 

розуміння цих процесів допомагає краще орієнтуватися в мовній системі і 

ефективніше вирішувати проблеми, що виникають через омонімічні непорозуміння. 

Розглянемо приклади омонімії в різних сферах комунікації: 

1. Література та Поезія: У китайській літературі та поезії омоніми часто 

використовуються для створення гри слів, глибоких асоціацій та метафор. 

Наприклад, у класичній китайській поезії омоніми можуть використовуватися для 

створення складних образів та символів. 

Приклад: 月亮 yuèliàng "місячне сяйво". В поезії, місяць може символізувати красу, 

меланхолію або сум. Однак 月亮 також може використовуватися для вираження 

"подяки" (月亮 – щасливий (乐 lè) день (日 rì)). 

2. Мовна Гра: У повсякденному спілкуванні китайці часто використовують 

омоніми для створення гри слів та жартів. Наприклад, вони можуть зіграти словами, 

які мають різні значення, але звучать однаково, для створення гумористичного 

ефекту. 
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Приклад: 橘子 júzi "апельсин". Однак у групі слів, що звучать однаково, 橘子 також 

може мати значення "щастя та насолода" (橘 – 吉祥 Jíxiáng - щастя; 子 - дитина). 

3. Назви Брендів та Продуктів: У рекламі та маркетингу китайські компанії 

часто використовують омоніми для створення унікальних назв брендів та продуктів, 

які привертають увагу споживачів. Наприклад, назва бренду або продукту може 

містити омонім, який асоціюється з певними позитивними якостями або цінностями. 

Приклад: 小米 xiǎomǐ "рис". Компанія Xiaomi використовує це слово для назви своїх 

смартфонів та інших електронних пристроїв. Однак 小米 також може символізувати 

"молодість та витонченість" (小 - малий; 米 - рис). 

4. Мистецтво та Культура: У китайському мистецтві та культурі омоніми 

часто використовуються для створення складних творів, які мають глибокі 

символічні значення. Наприклад, в китайському мистецтві омоніми можуть 

використовуватися для створення загадкових та заглиблених образів, які 

викликають різні асоціації та емоції. 

Приклад: 竹 子 zhúzi "бамбук". У китайському мистецтві бамбук часто 

використовується для створення картин, що символізують стійкість та гнучкість. 

Однак 竹子 також може асоціюватися з "високим рівнем освіти та моральності" (竹 - 

висока (高); 子 - дитина). 

У всіх цих сферах використання омонімів додає глибину, колорит та 

культурну значущість до мовної та культурної спадщини Китаю. 

Також варто зазначити, що в китайській культурі числа мають значення, яке 

виходить за межі простого числення та може бути пов'язане з їхньою вимовою, 

омонімією або символікою. Ось деякі конкретні приклади цього особливого 

ставлення до чисел у китайській культурі: 

1. Число 8 (八 bā) 

Число 8 в китайській культурі асоціюється з успіхом та процвітанням. Вимова числа 

8 звучить подібно до вимови слова "багатство" (發  – fā). Тому це число часто 
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використовується у рекламі, бізнесі та в особистих контекстах як символ успіху та 

щасливої долі. 

2. Число 6 (六 liù) 

В китайській культурі число 6 асоціюється зі словом "гладкий" або "легкий" (流 –  

liú), що може означати гладке проходження або успішне вирішення справи. Таким 

чином, використання числа 6 може підкреслити безперешкодність або успішне 

завершення дій у рекламних кампаніях або бізнесових стратегіях. 

3. Число 9 (九 jiǔ) 

Число 9 асоціюється зі словом "довгий" або "тривалий" (久  – jiǔ), що може 

вказувати на тривалість часу або стійкість. У рекламі та маркетингу використання 

числа 9 може підкреслити тривалу дію або надійність продукту. 

4. Число 520 

У китайській культурі число 520 асоціюється з фразою "я люблю тебе" (我愛你 – wǒ 

ài nǐ). Це через те, що вимова "520" (五二零 – wǔ èr líng) схожа на вимову фрази "я 

кохаю тебе". Таким чином, ця комбінація чисел часто використовується у 

романтичних послугах, подарунках або рекламних акціях. 

5. Число 1314 

Ця комбінація відображає позитивні асоціації у китайській культурі. Вона 

складається з чисел 1, 3, 1 і 4, що відповідають фразі "все життя" (一生一世 – yī 

shēng yī shì). Така комбінація використовується у рекламі, подарунках або при 

виборі номера телефону для підкреслення вічної любові та прив'язаності. 

Ці приклади демонструють, що числа в китайській культурі часто 

використовуються як символи, які несуть певні конотації та значення, особливо у 

контексті омонімії та фонетичних асоціацій. 

 

2.2. Роль явища омонімії у контексті китайських рекламних повідомлень та її 

вплив на сприйняття реклами  
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Омонімія, як явище, має свої особливості у китайській рекламі та слоганах. 

Омонімія часто використовується з метою підвищення ефективності рекламного 

повідомлення, залучення уваги споживача та запам'ятовування бренду чи продукту. 

Нижче наведено роль омонімії в китайській рекламі та слоганах: 

 Культурна глибина 

Китайська мова має багату культурну спадщину, яка дозволяє використовувати 

омоніми для створення глибоких і многозначних слоганів, що сприяють 

емоційному зв'язку із споживачем. 

 Тонованість слів 

Оскільки китайські слова можуть мати різний тон, це відкриває можливості для 

створення омонімічних слоганів, де тон може грати важливу роль у сприйнятті 

повідомлення. 

 Ігровий ефект 

Омонімія може бути використана для створення гри слів у рекламних слоганах, 

що привертає увагу споживача та робить рекламу запам'ятовуваною. 

 Підсилення повідомлення 

Використання омонімів дозволяє підсилити основну ідею або повідомлення 

реклами, створюючи асоціації та образи, які сприяють кращому розумінню та 

запам'ятовуванню. 

 Креативність 

Використання омонімів у рекламі вимагає від творців більшої креативності та 

винахідливості, оскільки це вимагає не лише грамотного використання мови, але 

й уміння створювати цікаві та ефективні текстові образи. 

Гра слів і каламбури - це популярні прийоми у китайській рекламі для 

привертання уваги та створення запам'ятовуваного ефекту. Ось кілька прикладів 

китайських слоганів з використанням гри слів: 

1. 品味人生，享受每一天  (Pǐnwèi rénshēng, xiǎngshòu měi yī tiān) 

 Переклад: Смакуйте життя, насолоджуйтесь кожним днем. 
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 Пояснення: У цьому слозі образне слово "смакуйте" (品味 pǐnwèi) може 

означати не лише фізичний смак, але й насолоду від кожної 

моментальної ситуації. Таким чином, він стимулює споживачів 

усвідомлювати кожен день як цінний і насолоджуватися кожною 

хвилиною життя. 

2. 开启美好生活，从此开始  (Kāiqǐ měihǎo shēnghuó, cóngcǐ kāishǐ) 

 Переклад: Розпочніть чудове життя, почніть з цього моменту. 

 Пояснення: У цьому слогані "розпочніть" (开启  kāiqǐ) може також 

означати відкриття або початок, натякаючи на новий початок або 

можливість. Це заклик до споживачів зробити перший крок у напрямку 

щасливішого і задоволенішого життя. 

3. 尽享生活，活出精彩 (Jìn xiǎng shēnghuó, huó chū jīngcǎi) 

 Переклад: Насолоджуйтеся життям, живіть яскраво. 

 Пояснення: У цьому слогані "насолоджуйтеся" (尽享  jìnxiǎng) може 

означати насолоджуватися повністю або використовувати усі 

можливості. Він заохочує споживачів не лише жити, але і 

насолоджуватися кожним моментом життя, створюючи яскраві 

враження. 

Приклади китайських слоганів з використанням каламбурів: 

1. 神州 (Shénzhōu) 

 Переклад: Божественна країна. 

 Пояснення: Слово (神州  shénzhōu) означає "божественна країна" або 

"імперія", але також може бути розглянуте як каламбур на бренд 

автомобілів "Шенчжоу", відомий своєю надійністю та високою якістю, 

тому слово 神州 може також вказувати на переваги продукту. 

2. 米其林  (Mǐqílín) 

 Переклад: Мішлен. 
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 Пояснення: Слово (米其林 mǐqílín) є каламбуром на бренд "Michelin" і 

може бути сприйняте як китайський аналог цього бренду. Таким чином, 

цей каламбур сприяє асоціації з високою якістю та надійністю, за якими 

відомий бренд Michelin. 

3. 心心相印  (Xīn xīn xiāng yìn) 

 Переклад: Серце до серця. 

 Пояснення: У цьому вислові слово (心  xīn), що означає "серце" або 

"душа", використовується подекуди. Цей каламбур використовується в 

рекламі подарунків або вітальних листівок, щоб підкреслити глибокі 

почуття та сприяти романтичному настрою. 

4. 来电  (Láidiàn) 

 Переклад: Прийшов дзвінок. 

 Пояснення: Слово (来电  láidiàn) має подвійне значення. Воно може 

означати "приходить дзвінок" (у контексті телефонного дзвінка), але 

також може бути сприйняте як "блискавка приходить". Цей каламбур 

може використовуватися в рекламі мобільних телефонів або 

комунікаційних послуг для підкреслення швидкості та доступності. 

5. 果粉  (Guǒfěn) 

 Переклад: Поклонник фруктів. 

 Пояснення: Слово (果粉 guǒfěn) складається з двох компонентів: "果", 

що означає "фрукт", і "粉", яке може означати "поклонник". У контексті 

технологій, цей каламбур використовується для позначення поклонників 

продуктів компанії Apple (вони часто називаються "поклонниками 

Apple"). 

 

Висновки до Розділу 2 

 

У сучасній китайській мові омоніми відіграють значну роль у комунікації та 

сприйнятті інформації. Їх використання не лише збагачує мову різноманітними 
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засобами виразності, а й створює можливості для глибшого розуміння тексту за 

допомогою асоціацій та контексту. Омоніми дозволяють зберегти економію 

мовлення та передати багато значень за допомогою обмеженого набору знаків. Їх 

розуміння вимагає не лише знань мови, але й культурного контексту, що робить їх 

функціонування в сучасній китайській мові цікавим об'єктом дослідження. 

Вивчення омонімії у сучасній китайській мові сприяє розвитку мовної компетенції 

та сприйняття текстів, що має важливе значення як для носіїв мови, так і для 

іноземців, які вивчають китайську мову. 

У контексті китайських рекламних повідомлень, явище омонімії грає значну 

роль у сприйнятті реклами та створенні запам'ятовуваності бренду або продукту. 

Використання омонімів у рекламі дозволяє створювати цікаві та запам'ятовувані 

гасла, які можуть бути зрозумілі різним аудиторіям. Наприклад, використання слів з 

подвійним значенням або гри слів на основі омонімів може привернути увагу 

споживачів, зробити рекламу більш цікавою та запам'ятовуваною. Такі рекламні 

повідомлення можуть викликати емоційну реакцію у споживачів та стимулювати 

їхні покупки. 

Враховуючи особливості китайської мови, яка має багато омонімів, 

використання цього явища у рекламі дозволяє досягти ефективного комунікаційного 

впливу на аудиторію. Такий підхід сприяє підвищенню уваги до рекламного 

повідомлення, запам'ятовуваності бренду та стимулює споживачів до взаємодії з 

рекламою та покупок продукту. 
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ВИСНОВКИ 

 

У ході написання курсової роботи на тему "Явище омонімії в рекламному 

дискурсі сучасної китайської мови" було проведено низку досліджень, розглянуто 

принципи використання різних видів омонімів, а також їхнє місце в текстах 

рекламного дискурсу. Дана курсова робота сприяла розширенню знань про 

омонімію, її роль у мові та способи класифікації, що важливо для подальших 

досліджень у галузі лінгвістики.  

Розглядаючи поняття "омонімія" в лінгвістичних дослідженнях, ми 

переконалися, що воно є ключовим завдяки своїй складності та різноманітності 

виявів у мовах. Воно визначається наявністю слів з однаковою формою, але різними 

значеннями і може мати кілька форм, таких як омографи, омофони, гомогенні та 

гетерогенні омоніми. Класифікація омонімів включає різні категорії, такі як повні та 

неповні омоніми, абсолютні омоніми, омоніми з різних частин мови та ті, що 

виникають внаслідок мовних змін або запозичень. 

Також, ми дослідили рекламний дискурс і встановили його специфіку у 

сучасній китайській мові. Ми встановили, що він має свої особливості, які 

визначаються культурними, мовними та соціальними контекстами В результаті 

дослідження, цей стиль було визначено, як той що має на меті надати інформацію, 

встановити зв’язки в сфері ділової комунікації. У китайській рекламі важливу роль 

відіграє використання символів, ієрогліфів та омонімів, що дозволяє створювати 

креативні та ефективні рекламні гасла. Такий підхід використовує особливості 

китайської мови і сприяє підвищенню уваги до реклами та запам'ятовуваності 

брендів. 

Другий розділ нашого дослідження показав, що омонімія виявляє 

різноманітність способів її використання та вплив на комунікацію. У китайській 

мові вона має свої унікальні особливості, які виникають через ієрогліфічну 

писемність, тонову систему та інші фонетичні аспекти. Зокрема, омоніми в 

китайській мові демонструють багатошаровість інтерпретацій та мають потенціал 

для створення глибоких асоціацій у мовленні та текстах. Вони використовуються у 
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різних сферах життя, включаючи рекламу, літературу, мовну освіту та інші сфери. 

Омоніми допомагають збагачувати мовленнєвий досвід та розширювати можливості 

виразності мови. Вони також вносять різноманіття та глибину в мовленнєві 

конструкції, що робить мову більш живою та ефективною у комунікації.  

У контексті китайських рекламних повідомлень, явище омонімії грає ключову 

роль у привертанні уваги аудиторії та створенні запам'ятовуваності рекламного 

повідомлення. Використання омонімів у рекламі дозволяє створити глибокі асоціації, 

що робить рекламу більш привабливою та ефективною. Омоніми дозволяють 

створювати каламбури, гру слів та інші творчі конструкції, які привертають увагу та 

залишаються в пам'яті споживачів. Вони можуть передавати складні ідеї та 

концепції за допомогою коротких та запам'ятовувальних виразів, що сприяє 

позитивному сприйняттю рекламного повідомлення. Крім того, омоніми дозволяють 

створювати глибокі асоціації з продуктом або брендом, що сприяє формуванню 

позитивного ставлення до них у свідомості споживачів.  

За результатами дослідження можна зробити висновок, що омоніми є 

важливою частиною китайської мови та культури, яка використовується у різних 

аспектах життя країни, зокрема в рекламних слоганах та повідомленнях. Тому 

знання явища омонімії є важливими для тих, хто працює з китайською мовою, 

включаючи працю в рекламному середовищі.  
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АНОТАЦІЯ 

 

这篇学期论文的题目是“现代汉语广告话语中的同音现象”。 

本学期论文考察：“同音异义词”的概念、同音异义词的分类及特点，现代

汉语广告语篇的特殊性，现代汉语同音异义词的功能特点，同名现象在中文广告信

息语境中的作用及其对广告感知的影响。 

全书由绪论、正文两章和结语组成。 

在导言中，我们描述了主题的相关性，解释了主题的选择，概述了课程工作

的目的和任务。 

我们研究的第一部分表明，同音异义是汉语的一种本土现象，它有其独特之

处，也与其他语言中的类似现象有所不同。广告话语积极利用同音异名来创造创造

性和有效的信息，这使其成为现代性不可或缺的一部分中国营销。 

我们研究的第二部分表明，同音异名揭示了其使用的多种方式及其对交流的

影响。在中文广告信息语境中，同音现象对于吸引受众的注意力、创造广告信息的

记忆力起着关键作用。同音异义词可让您创造双关语、双关语和其他创意设计，吸

引注意力并留在消费者的记忆中。 

工作结语总结了研究的主要结论，证实了工作中提出的假设。此外，还给出

了该领域进一步研究的可能方向。在研究过程中，运用特殊的语言学方法和一般的

科学方法，更加全面地认识同音异义词在现代汉语广告语篇中的作用。通过这些方

法，我们得以考察现代汉语广告语篇中的同音现象，加深对汉语的理解，编写《汉

语》、《汉语文体学》等教育学科的方法手册。 《汉语》、《汉语理论语法》、

《汉语词汇学》、《汉语广告语翻译》。 

 

 

 

 

 



35 
 

СПИСОК ВИКОРИСТАНОЇ ЛІТЕРАТУРИ 

 

1. Бевзенко, С. П. (2004). Основи реклами. Київ: КНЕУ.  

2. Білоус, О. А. (2017). Лінгвістичні особливості рекламного тексту. Київ: 

Видавничий дім "КМ Академія".  

3. Білоус, О. А. (2019). Реклама як комунікативне явище: теорія і практика. 

Київ: Видавничий дім "КМ Академія". 

4. Веремчук, Е. О. (2015). Лінгвістичні аспекти реклами: омонімія та її 

функції. Київ: Наукова думка. 

5. Глазкова, І. В. (2010). Психолінгвістика реклами. Київ: Либідь.  

6. Дудик, П. С. (2012). Семіотика реклами: мовні та візуальні коди. Київ: 

Видавництво Київського університету. 

7. Гуменюк, В. І. (2016). Омонімія у сучасній українській мові: проблеми і 

перспективи. Львів: ЛНУ імені Івана Франка. 

8. Гуменюк, В. І. (2021). Мовна креативність у рекламі: український 

контекст. Львів: Видавництво ЛНУ імені Івана Франка. 

9. Коваленко, О. В. (2014). Лексична омонімія у східнослов’янських мовах: 

порівняльний аналіз. Харків: ХНУ. 

10.  Коваль, О. М. (2016). Креативні стратегії в рекламі: лінгвістичний 

аспект. Львів: Видавництво ЛНУ імені Івана Франка. 

11.  Кушніренко, В. В. (2009). Семантичні особливості рекламного тексту. 

Одеса: Астропринт. 

12.  Лазаренко, Н. В. (2018). Мовні ігри в рекламі: функції та прийоми. Київ: 

Наукова думка.  

13.  Литвиненко, О. І. (2011). Фонетична омонімія та її вживання в 

українській мові. Одеса: Астропринт. 

14.  Петрова, Н. В. (2018). Морфологічна омонімія в українській мові: 

лінгвістичні аспекти. Київ: Видавничий дім "КМ Академія". 

15.  Петрова, Н. В. (2020). Мовні ігри в рекламі: омонімія як засіб привернення 

уваги. Харків: ХНУ. 



36 
 

16.  Савченко, І. М. (2015). Семантичні особливості омонімів в українській 

мові. Львів: Видавництво ЛНУ імені Івана Франка. 

17.  Сидоренко, В. І. (2012). Омонімія як мовне явище: теоретичні та 

практичні аспекти. Київ: Видавництво НТУУ. 

18.  Сидоренко, В. І. (2020). Рекламний дискурс: основи та методи 

дослідження. Київ: Видавництво НТУУ. 

19.  Ткаченко, О. Б. (2017). Омонімія в українській мові: когнітивно-

дискурсивний підхід. Харків: ХНУ. 

20.  Чернявська, Л. М. (2014). Лінгвістичні прийоми в рекламних текстах. 

Харків: ХНУ. 

21. Чернявська, Л. М. (2020). Мовні явища омонімії: функції та особливості 

вживання. Львів: Видавництво ЛНУ імені Івана Франка. 

22.  Chen, Y. (2019). Exploring Homonymy in Chinese Advertising: A Corpus-

based Study. Language in Society, 38(3), 365-382. 

23.  Cruse, D. A. (1986). Lexical Semantics. Cambridge: Cambridge University 

Press.  

24.  Goddard, A. (2002). The Language of Advertising: Written Texts. London: 

Routledge. 

25.  Li, Q. (2022). Linguistic Creativity in Chinese Advertising: A Study of 

Homonymic Expressions. Journal of Advertising Research, 40(2), 245-260. 

26.  Liu, H. (2020). The Impact of Homonymy in Chinese Brand Names: A 

Consumer Perception Study. International Journal of Business Communication, 

25(4), 567-582. 

27.  Murphy, M. L. (2003). Semantic Relations and the Lexicon: Antonymy, 

Synonymy, and other Paradigms. Cambridge: Cambridge University Press. 

28.  Wang, L. (2018). The Use of Homonyms in Chinese Advertising Discourse: A 

Pragmatic Perspective. Journal of Pragmatics, 45(2), 213-228. 

29.  陈彤.(2012). 广告语言艺术.南京: 南京大学出版社. 

30.  李国伟.(2005). 汉语词汇学. 北京: 商务印书馆. 



37 
 

31.  李明.(2022). 广告语中同音字的运用策略研究.语言文字应用, (2), 78-82. 

32.  王晓明.(2023). 广告语中同音字的表现形式及其意义.现代语文, (4), 91-95. 

33.  张丽. (2019). 广告语中同音字的运用分析. 中外传播, (6), 85-87. 


