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АННОТАЦИЯ  ABSTRACT  

В статье рассматриваются виды лексиче-

скои  омонимии и особенности их функциони-

рования в китаи скои  современнои  спортивнои  

и медицинскои  медиарекламе. Актуальность 

исследования обусловлена расширением тра-

диционнои  видовои  модели лексических омо-

нимов в китаи ском языке, отражающегося  

в рекламных медиатекстах как средство реали-

зации речевои  интенции адресанта. Цель иссле-

довательскои  работы заключается в выявлении 

и описании видов лексическои  омонимии в ки-

таи скои  спортивнои  и медицинскои  медиаре-

кламе. В качестве основных методов, применяе-

мых к даннои  статье, представлены индуктив-

ныи  метод, дедуктивныи  метод, метод дефи-

ниционного анализа, лексико-семантическии  

The article deals with the types of lexical 

homonymy and features of their functioning in 

modern Chinese sports and medical media adver-

tising. The relevance of the study is due to the ex-

pansion of the traditional generic model of lexical 

homonyms in Chinese, which is reflected in adver-

tising media texts as a means of realizing the ad-

dresser's speech intention. The purpose of the re-

search work is to identify and describe the types  

of lexical homonymy in Chinese sports and medi-

cal media advertising. The main methods applied 

to this article are the inductive method, the deduc-

tive method, the method of definitional analysis, 

lexico-semantic analysis, content analysis. In the 

process of research, the conceptual apparatus  

of traditional types of lexical homonymy in the 
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Chinese language is defined: homonyms proper, 

homographs and homophones, and the concept of 

similar-sounding words (近音词 jı n yı n cı ) is intro-

duced as one of the categories of homonymy; Chi-

nese proper, proper English and English-Chinese 

subspecies of the established category are consid-

ered. The listed subspecies of similar-sounding 

words are interpreted as a component of lexical 

homonymy due to the desire for sound identity in 

the presence of absolute phonetic or graphic simi-

larity with the original component. The analysis of 

the material showed that in Chinese sports and 

medical media advertising there is no such catego-

ry of homonyms as homographs, which is associat-

ed with the semantic and phonetic component of 

the final media message. The principle of choosing 

a syllable for subsequent homonymous replace-

ment in an advertising media message is carried 

out from the point of view of highlighting a com-

ponent that is key in meaning, reflecting a current 

event/holiday in a country or city. One of the pro-

ductive areas of functioning of lexical homonyms 

in the Chinese sports and medical advertising me-

dia text is the phraseological layer of vocabulary. 

Keywords: lexical homonymy, homophones, 

homographs, similar-sounding words, sports me-

dia advertising, medical media advertising, influ-

encing function of advertising. 
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анализ, контент-анализ. В процессе исследова-

ния определен понятии ныи  аппарат традици-

онных видов лексическои  омонимии в китаи -

ском языке: собственно омонимов, омографов 

и омофонов, а также вводится понятие схожих 

по звучанию слов (近音词 jı n yı n cı ) как одна из 

категории  омонимии; рассматриваются соб-

ственно китаи ские, собственно англии ские  

и англо-китаи ские подвиды установленнои  ка-

тегории. Перечисленные подвиды схожих по 

звучанию слов трактуются как составляющая 

лексическои  омонимии ввиду стремления  

к звуковои  идентичности при наличии фонети-

ческого или графического сходства с заменяе-

мым компонентом. Анализ материала показал, 

что в китаи скои  спортивнои  и медицинскои  

медиарекламе отсутствует такая категория 

омонимов как омографы, что связано с семан-

тическои  и фонетическои  составляющеи  конеч-

ного медиасообщения. Принцип выбора слога 

для последующеи  омонимическои  замены  

в рекламном медиасообщении осуществляется 

с точки зрения выделения ключевого по смыс-

лу компонента, отражающего актуальное собы-

тие/праздник в стране или городе. Однои  из 

продуктивных областеи  функционирования 

лексических омонимов в китаи ском спортив-

ном и медицинском рекламном медиатексте 

отмечен фразеологическии  пласт лексики.  

Ключевые слова: лексическая омонимия, 

омофоны, омографы, схожие по звучанию слова, 

спортивная медиареклама, медицинская медиа-

реклама, воздеи ствующая функция рекламы 
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Современная реклама представляет со-

бои  богатыи  лингвистическии  инструментарии  

для реализации основных функции : информи-

рующеи  и воздеи ствующеи  [Желтухина 2014, 

134]. Качество визуального наполнения ре-

кламного сообщения, которое нередко выража-

ется посредством вербальных средств и прие-

мов,  напрямую влияет на распространение  

и потребление рекламируемого продукта. 

Содержание вербальнои  составляющеи  

медиарекламы часто наполнено экспрессивнои  

лексикои , стилистическими фигурами, тропами  

и другими лингвистическими явлениями, что 

подтверждается и в объекте данного исследова-

ния — китаи скои  спортивнои  и медицинскои  ме-

диарекламе. 

Анализ фактического материала пока-

зывает, что тексты китаи скои  медиарекламы 

включают в себя разнообразные лингвистиче-

ские приемы, но, ввиду особенностеи  строения 

языка, одним из частотных приемов является 

лексическая омонимия. 

Лексическими омонимами (同 音 词

to ngyı ncı ) в китаи ском языке называются слова, 

совпадающие по звучанию, а иногда и по написа-

нию, но различающиеся по значению [Семенас 

2005, 195]. При этом совпадающее звучание 

подразумевает не только идентичную слого-

вую часть, но и одинаковыи  этимологическии  

тон звуков.  

Особенностью китаи ского языка с точки 

зрения семасиологии является высокое содер-

жание в нем омонимичных слогов. Это явление 

в первую очередь связано с особенностями фо-

нетическои  организации слога, которая подра-

зумевает ограниченныи  фиксированныи  набор 

слогов, что приводит к их высокои  повторяемо-

сти, и, как результат, является важнеи шеи  при-

чинои  наличия боль-шого числа омонимов 

[Горелов 1984, 115 ].  

Прием замены омонимичных слогов при 

создании рекламного сообщения является 

«способом придания тексту неоднозначнои , 

многоплановои  интерпретации через прогно-

зируемое автоматическое восприятие реклам-

ного текста реципиентом как определеннои  

когнитивнои  модели» [Амири 2014, 13]. 

В омонимичных слогах в рекламном ме-

диасообщении часто отражена текущая куль-

турная и/или социальная повестка в стране: 

национальныи  праздник или грядущее меро-

приятие, направленное на популяризацию здо-

рового образа жизни в Китае. Такая омоними-

ческая «игра слов» в рекламнои  кампании ярко 

преподносит событие в необычнои  и креатив-

нои  манере. 

Цель статьи состоит в выявлении осо-

бенностеи  видов лексическои  омонимии, а так-

же их характеристик в китаи скои  медицинскои  

и спортивнои  медиарекламе.  

медиарекламе. Современные востоковедческие 
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Омонимии как лингвистическому явле-

нию в китаи ском языке посвящены труды как 

отечественных ученых А.А. Хаматовои  

[Хаматова 2006], В.И. Горелова [Горелов 1984], 

А.Л. Семенас [Семенас 2005], так и китаи ских 

исследователеи  Сунь Жуцянь (孙汝建) [Тянь 

Чэньсю 2014, Сунь Жуцянь 2003] и Фу Хуаи цин 

(付淮青) [Чжан Бо 2004, Фу Хуаи цин 2004], ко-

торые под лексическои  омонимиеи  понимают 

одинаковое звучание слогов, а именно абсо-

лютное совпадение инициали, финали и тона 

слога. Многосложные слова, по их мнению, так-

же должны соответствовать данным парамет-

рам. Применительно к китаи скому языку лек-

сическая омонимия имеет трихотомическую 

видовую модель, включающую полные омони-

мы, омофоны и омографы. Лю Инкаи 刘英凯 [Лю 

Инкаи  1998], в свою очередь, придерживается 

более расширеннои  понятии нои  модели данно-

го явления, дополняя вышесказанное опреде-

ление омонимии таким параметром как схожие 

по звучанию слова (近音词). Такои  подход  

к изучению лексическои  омонимии в китаи -

скои  медиарекламе расширяет спектр исследу-

емого материала, привнося в традиционное по-

нимание новые омонимичные лексические 

единицы, особенностями которых является как 

собственно-китаи ская замена слогов с частич-

ным изменением внутреннего состава 

(инициали/финали/тона), так и англо-

китаи ские и собственно англии ские вкрапле-

ния, отсылающие к теме смешения кодов в ме-

диатексте. 

Помимо основного определения омони-

мии, относящегося к универсальнои  лингви-

стическои  категории, также выдвигается и дру-

гая лингвистическая концепция, характеризу-

ющая омонимы с точки зрения их явного (显性

修辞) и скрытого (潜性修辞) плана выражения 

[Хэ Синхуа 2017, Ван Сицзе 1995], где явное от-

ражается в очевидных омонимичных призна-

ках, а скрытое подвергается «маскировке»  

в контексте сообщения, требуя от адресата 

осмысления омонимичных компонентов тек-

стового сообщения. Кроме того, оба варианта 

могут быть трансформированы друг в друга  

в процессе преобразования текста [Хэ Синхуа 

2017, 146].  

Вопросы функционирования омонимии 

в контексте современнои  медиарекламы стано-

вятся все более актуальными среди исследова-

телеи  сферы медиалингвистики в связи с тем, 

что роль омонимии  заключается в «придании 

медиатексту неоднозначнои  интерпрета-

ции» [Амири 2014, 13], создании эффекта игры 

слов, которыи  демонстрирует экспрессивные 

возможности рекламного медиасообщения  

с точки зрения лексико-семантического уровня. 

Перечисленные возможности изучаемого линг-

вистического явления в полнои  мере отражают-

ся на воздеи ствующеи  функции медиарекламы.  

При реализации воздеи ствия на медиаа-

дресата важными маркерами являются 

«интенсивность, образность, эмоциональность, 

эмотивность, экспрессивность, культурная спе-

цифичность, оценочность, институциональ-

ность, стереотипность, комичность, фоносе-

мантичность, адгерентность / актуаль-

ность» [Желтухина 2003, 146]. Говоря о воздеи -

ствии, стоит также отметить, что оно «может 

осуществляться при помощи определенных 
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слов и словосочетании , которые способны вы-

зывать не только эмоции, но и подсознательно 

восприниматься как какие-то обра-

зы» [Воронцова 2016, 83]. Так, в нашем исследо-

вании в некоторои  степени определяется целе-

сообразность использования лексическои  омо-

нимии в китаи ских спортивных и медицинских 

рекламных медиатекстах, которая для адресан-

та заключается в реализации возможности им-

плицитно манипулировать сознанием адресата.  

В соответствии с поставленнои  целью  

в работе применялись следующие методы ис-

следования: индуктивныи  метод (выявление 

частных случаев омонимии в рекламных ме-

диасообщениях для установления  общих при-

знаков); дедуктивныи  метод (выявление еди-

ничных признаков лексическои  омонимии  

в рекламном медиатексте на основании обще-

теоретическои  базы исследования); дефиници-

онныи  анализ (уточнение определении  ключе-

вых понятии ); лексико-семантическии  анализ 

(исследование омонимичных единиц и их зна-

чении  в китаи скои  спортивнои  и медицинскои  

медиарекламе); контент-анализ (обобщение 

закономерностеи  функционирования омони-

мии в китаи скои  спортивнои  и медицинскои  

медиарекламе). 

Изучение лексическои  омонимии в ки-

таи скои  медиарекламе опирается на базовые 

понятия и принципы данного лингвистическо-

го явления в китаи ском языке. В своеи  работе 

«Омонимия в современном китаи ском языке» 

Хаматова А.А. [Хаматова 2006] выделяет три 

типа омонимов в китаи ском языке. 

 

 1. Слова, совпадающие по звучанию 

(включая инициаль, финаль и тон) и написа-

нию. В этом случае один и тот же иероглиф за-

писывает одинаково звуча-щие слова. Их назы-

вают 同音同形词 to ngyı n to ngxı ngcı . Приведем 

примеры данного явления в китаи ских спор-

тивных и медицинских медиарекламах.  

− “不管几点再快一点” (Bùguǎn jǐ diǎn zài 

kuài yīdiǎn). «Не важно, который час, про-

сто будь быстрее». – Реклама кроссовок 

для бега [Линин].  

В первои  части слогана иероглиф 点 diǎn 

имеет значение «час, время», а во второи  части 

点diǎn — «немного, чуть-чуть». В данном приме-

ре 点diǎn является полным лексическим омони-

мом, так как совпадает по звучанию, написа-

нию и тону. 

− “当科技拉满的深圳碰撞科技硬核的李宁赶

在深圳马拉松全速[狂飙]前一起先启加大马

力体验[深]级跑上头！” (Dāng kējì lā mǎn 

de shēnzhèn pèngzhuàng kējì yìng hé de lǐníng 

gǎn zài shēnzhèn mǎlāsōng quánsù 

[kuángbiāo速度很快 赛车的时候] qián yīqǐ 

xiān qǐ jiā dà mǎlì tǐyàn [shēn] jí pǎo 

shàngtou!) «Когда высокотехнологичный 

город Шэньчжэнь в городском марафоне 

сталкивается с крутым брендом Ли Нин, 

скорость бега становится более мощной, 

более высокой!» — Реклама спортивного 

события (Шэньчжэньскии  марафон), 

спонсируемого китаи ским брендом LI-

NING (李宁 Lı nı ng) [Линин]. 

В данном рекламном медиатексте в ка-

честве омонима выступает иероглиф 深 shēn, 
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которыи  в первом случае является частью то-

понима 深圳Shēnzhèn — китаи ская провинция 

Шэньчжэнь, а во втором深shēn — «глубокии », 

«сильныи », «мощныи », относится к описанию 

ощущении  во время бега. 

2. Слова, совпадающие по звучанию, но 

не совпа-дающие по написанию (фонетические 

омонимы同音异形词 to ngyı nyı xı ngcı , или омофо-

ны等音词 de ngyı ncı ). Примерами могут послу-

жить следующие рекламные медиасообщения. 

− “灭胃火，一步到胃”  (Mièwèihuǒ, yībù 

dàowèi). «Погаси изжогу мгновенным попа-

данием (лекарства) в желудок». — Рекла-

ма лекарства для лечения заболевании  

желудка [Реклама медикаментов в кар-

тинках].  

Используемыи  в медиатексте иероглиф

胃 wèi — «желудок» является омофоном 位  wèi 

— «место», «позиция», «занимать», которыи  

представлен во фразеологическом обороте 一

步到位 yībù dàowèi — «одним махом», «одним 

ударом», «молниеносно». При помощи такои  

языковои  игры адресат может интерпретиро-

вать данныи  рекламныи  текст следующим об-

разом: «прими лекарство и сразу избавишься 

от мучительнои  изжоги». 

− “快治人口”(Kuàizhì rénkǒu). «Быстрое 

лечение населения» — Реклама стоматоло-

гическои  клиники [Там же]. 

Представленныи  медиаслоган имеет  

в составе омофон快治 (kuàizhì) — «быстро ле-

чить», которыи  заменяет слово 脍炙 (kuàizhì) — 

«быть по вкусу» во фразеологическом обороте

脍炙人口kuàizhì rénkǒu – «быть по вкусу всем», 

«пользоваться широкои  популярностью среди 

людеи ». 

− “男言之隐” (Nán yán zhī yǐn). «Тайна 

мужчин». — Реклама клиники, специали-

зирующеи ся на лечении мужских венери-

ческих заболевании  [Там же]. 

В даннои  рекламе иероглиф 男 nán — 

«мужчина» выступает омофоном слову 难 nán — 

«трудныи » во фразеологизме难言之隐 nán yán 

zhī yǐn — «камень на душе», «щекотливые те-

мы». 

− “有痣之士”(Yǒu zhì zhī shì). «Ученый  

с родинкой». – Реклама косметического 

центра по удалению родинок [Там же]. 

В рекламном слогане有痣之士 компо-

нент痣 zhì — «родимое пятно» омофоничен сло-

ву 志 zhì — «желание», «воля» в китаи ском фра-

зеологизме有志之士 yǒu zhì zhī shì — «сведущии  

человек», «дальновидные деятели», 

«проницательные ученые».  

− “有痔不在年高”(Yǒu zhì bù zài nián gāо). 

«Геморрой не зависит от возраста». — 

Реклама лекарственного препарата от 

геморроя [Там же].  

В данном рекламном медиатексте за ос-

нову взят китаи скии  фразеологизм有志不在年

高 yǒu zhì bù zài nián gāo — «стремлению возраст 

не помеха». В качестве омофона слову 志zhì – 

«стремление», «желание» выступает иероглиф 

痔zhì — «геморрои ».  

−  “以爱之名，[练] 爱不停” (Yǐ ài zhī 

míng,[liàn] ài bù tíng). «Во имя любви, 

[тренируйся] люби без остановки». —  
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Рекламная акция специальнои  празд-

ничнои  упаковки ко Дню влюбленных 

спортивнои  фирмы Yvette [Иветт]. 

Ввиду наступления праздника Дня 

влюбленных七夕节 (qı xı jie ) в Китае, спортив-

ные бренды проводят специальные рекламные 

акции, связанные с праздником. В данном при-

мере это отражено не только в общем смысле 

медиасообщения, но и в замененном компонен-

те 练 liàn — «тренироваться» при изначально 

подходящем по контексту 恋 liàn — «быть 

влюбленным», «быть привязанным», образую-

щии  с последующим иероглифом слово 恋爱liàn 

ài — «любовь», «влюбленность».  

3. Слова, имеющие одинаковое написа-

ние, но разное звучание (омографы) — 同形异音

词to ngxı ng yı yı n cı . В китаи ском языке явление 

омографии связано с несоответствием количе-

ства существующих иероглифов и количеством 

явлении , происходящих в мире. К такому виду 

относятся следующие пары слов: 还 hái — «еще»,  

«все еще» и 还 huán — «возвращать»; 系 xì  — 

«отделение», «факультет» и 系 jì — «затягивать», 

«завязывать»; 长 cháng — «длинныи » и 长 zhǎng 

— «расти», «увеличиваться» и др.  

В рамках исследуемого материала тек-

стов китаи скои  спортивнои  и медицинскои  ме-

диарекламы явление омографии не было выяв-

лено. Одними из особенностеи  рекламного ме-

диатекста является звучность слогана, набор 

рифмующихся строк, способствующих легкому 

восприятию и быстрому запоминанию, что не 

является характерным для омографов по опре-

делению. В связи с этим, на наш взгляд, приме-

нение лексических омографов при создании 

рекламного медиатекста не представляется 

эффективным.    

Представленная выше традиционная 

классификация видов лексическои  омонимии  

в текстах китаи скои  медицинскои  и спортивнои  

медиарекламы не является исчерпывающеи : 

изучение рекламных слоганов и заголовков поз-

волило выявить и другую категорию слов — 

схожие по звучанию слова (近音词 jı n yı n cı ), 

внутреннии  состав которых может быть частич-

но изменен (инифиаль, финаль или тон), однако 

не позволяющих нам отнести данныи  тип омо-

нимов к виду омофонов по определению.  

Схожие по звучанию слова также неред-

ко отражены в текстах со смешением кодов, что 

подразумевает «привнесение различных язы-

ковых элементов (языковых единиц, слов, 

фраз) одного языка в другои  в рамках одного 

речевого акта» [Кожемякина 2016, 151]. Лю Ин-

каи  (刘英凯) полагает, что такого рода 近音词 

также по праву входят в общую категорию омо-

нимов, т.к. при смешении двух языковых 

(буквеннои  и иероглифическои ) структур в од-

ном сообщении, происходит проекция однои  

звуковои  оболочки на другую, которая при 

этом не является абсолютно идентичнои  в фо-

нологическои  системе каждого из языков [Лю 

Инкаи , Ван Тинтин 2006].  

Анализ практического материала пока-

зал, что в отношении функционирования омо-

нимов к китаи скои  медиарекламе, мы можем 

составить следующую классификацию, подроб-

но раскрывающую схожие по звучанию слова 

как вид лексическои  омонимии в китаи ском 

языке:  
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1. Собственно китайское омонимическое 

вкрапление: 

a. слова или слоги, буквенное (инициаль  

и финаль) обозначение которых является 

идентичным, однако присутствует тоно-

вое различие; 

b.  слова, слоговая структура которых имеет 

некоторые звукопроизносительные отли-

чия, а именно замена инициали или фина-

ли в составе слога. 

2. Собственно английское омонимиче-

ское вкрапление. 

3. Англо-китайское омонимическое 

вкрапление.  

Как было упомянуто ранее, все лингви-

стические процессы внутри рекламного текста, 

включая замену слогов омонимичным компо-

нентом, отражают экстралингвистические фак-

торы, повлиявшие на создание конечного ме-

диасообщения. Так, с наступлением китаи ского 

Нового года, которыи  ознаменовался знаком 

кролика (兔 tu ), многие рекламные медиатексты 

были насыщены явлением замены схожих по 

звучанию с символом года слов. Рассмотрим не-

которые примеры, относящиеся к виду соб-

ственно китайского омонимического вкрапле-

ния с тоновым различием при идентичном бук-

венном составе в китаи ских рекламных текстах: 

− “好运爆棚！‘兔’然暴富！” (Hǎo yùn 

bàopéng!‘Tù’ rán bào fù). «Аншлаг удачи! 

Внезапное богатство!» — Предновогодняя 

реклама спортивнои  одежды фирмы PEAK 

(匹克pı ke ) [Пик].  

− “‘兔’然好运，给最独特的你！” (‘Tù’ 

rán hǎo yùn, gěi zuì dútè de nǐ!). «Внезапная 

удача, для особенного тебя!» — Предново-

годняя рекламная кампания спортивных 

товаров по акции фирмы PEAK (匹克pı ke ) 

[Пик].  

В данных примерах используется слово 

“兔” tù — «кролик» в качестве схожего по зву-

чанию с иероглифом“突”tū — «неожиданно», 

которыи  является компонентом слова 突然

tūrán — «внезапныи », однако имеющего с ним 

разное тоновое обозначение.  

− “感恩教师节， 远离慢性咽喉炎为爱发

声， 咳不容缓” (Gǎn'ēn jiàoshī jié, yuǎnlí 

mànxìng yānhóu yán wèi ài fāshēng, hāi 

bùróng huǎn). «Сердечно благодарим препо-

давателей и поздравляем их с Днем учите-

ля. Держитесь вдали от хронического фа-

ринголарингита, берегите свой голос. Ка-

шель не терпит отлагательства». — Ре-

клама лекарства от заболевании  горла 

[Реклама медикаментов в картинках]. 

Иероглиф 咳 ké — «кашлять» в данном ре-

кламном медиатексте заменил иероглиф 刻 kè — 

«промежуток времени», которыи  зафиксирован 

во фразеологическом обороте 刻 不 容 缓 

kè bù rónghuǎn — «не допускать ни минуты про-

медления», «незамедлительныи », «экстренныи », 

«безотлагательно». 

− “大石化小、小石化了” (Dà shí huà xiǎo, 

xiǎo shí huà liǎo большие камни превраща-

ются в маленькие, а маленькие — исчеза-

ют). — Реклама лекарства от камнеи   

в почках [Там же].  
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Иероглиф石 shí – «камень» заменен на 

иероглиф 事 shì – «дело». Используемыи  в ре-

кламе медиатекст大石化小,小石化了 является 

омонимичным китаи скому фразеологизму 大事

化小，小事化了dà shì huà xiǎo, xiǎo shì huà liǎo – 

«превращать большие проблемы в маленькие, 

маленькие – в ничто». 

В следующих примерах отражен второи  

подвид собственно китаи ского омонимическо-

го вкрапления, а именно замена схожеи  по зву-

чанию инициали или финали в составе слога: 

− “强肾不衰”  (Qiáng shèn bù shuāi). 

«Сильные, здоровые     почки». – Реклама 

справочника по вопросам заболевания 

почек [Там же].  

Под данную категорию подходит компо-

нент 肾 shèn — «почка», которыи  заменил слог  

с заднеязычнои  финалью 盛 shèng — «полныи », 

«роскошныи » во фразеологизме 长 盛 不 衰

chángshèng bùshuāi — «долго процветать и не сла-

беть», «процветать», «долго быть полным сил». 

При использовании собственно англий-

ского омонимического вкрапления в китаи скии  

рекламныи  текст, может проявляться явление 

схожих, но не абсолютно одинаковых по звуча-

нию и написанию англоязычных слов: 

− “别出芯裁的冬季穿搭，快来 Pick 你的那

一款” (Bié chū xīn cái de dōngjì chuān dā, 

kuài lái Pick nǐ de nà yī kuǎn). «Не нужно вы-

краивать новый зимний аутфит, скорее 

выбирай свой». — Реклама зимнеи  спор-

тивнои  одежды фирмы PEAK (匹克 pı ke ) 

[Пик]. 

Использованное англии ское слово “pick” 

— «выбирать» заменяет китаи ское слово 选 

xuǎn с тем же значением и передает фонетиче-

ски схожее звучание с названием рекламируе-

мои  фирмы Peak, однако разнящееся по буквен-

ному составу. Таким образом, рекламодатель 

делает «акцент» на бренде, используя данную 

«игру букв» и значении , в очереднои  раз упоми-

ная название бренда в медиатексте. 

Анализ материала показал, что англо-

китайское омонимическое вкрапление, а имен-

но подбор англии ских слов, схожих по своеи  

звуковои  оболочке со звуками китаи ского язы-

ка, является достаточно частотным приемом  

в текстах китаи скои  спортивнои  и медицин-

скои  медиарекламы. Как было отмечено ранее, 

ввиду наступления китаи ского Нового года под 

знаком кролика (兔tu ), рекламные тексты отли-

чались многообразием использования данного 

звука в контексте продвижения рекламируемо-

го товара, что было отмечено в нескольких ре-

кламных кампаниях различных спортивных 

брендов: 

− “Nice 兔 meet you | 越山向野的画兔之旅” 

(Nice tù meet you | yuèshān xiàngyě de huà tù 

zhī lǚ). «Рад тебя видеть | отправимся 

«кроликами» по горам и хребтам для вос-

соединения с природой» — Реклама спор-

тивного мероприятия для женщин фир-

мы Yvette (薏凡特yı  fa n te ) [Иветт]. 

В первои  фразе иероглиф 兔  tù — 

«кролик» заменяет схожии  по звучанию в ан-

глии ском языке предлог “to”. Такои  прием не 

только передает звуковую игру слогов, но  

и обозначает направленность спортивного  
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мероприятия, которое проходит в честь наступ-

ления года кролика по китаи скому лунному ка-

лендарю.  

Схожии  с вышеупомянутым прием был 

использован в рекламных кампаниях спортив-

ных фирм PEAK (匹克pı ke ) и Erke (鸿星尔克

ho ngxı ng'e rke ): 

− “满满当当的年货，就“兔”你开心” 

(Мǎnmǎndāngdāng de niánhuò, jiù “tù” nǐ 

kāixīn). «Новый год, полный подарков, пора-

дует тебя». — Рекламная кампания с това-

рами по акции фирмы PEAK [Пик]. 

− “[1条新年提醒] 今年你一定兔必No.1” ([1 

Tiáo xīnnián tíxǐng] jīnnián nǐ yīdìng tù bì 

No.1). «[Первое новогоднее напоминание]  

в этом году ты точно будешь «номер 1». — 

Рекламная акция со скидками на товары 

бренда Erke [Эрке]. 

Оба примера транслируют использование 

иероглифа兔 tù — «кролик»  в качестве англии -

ского предлога “to”, однако в последнем приме-

ре также появляется новыи  компонент с англо-

китаи скии  омонимичным вкраплением — 必 bì, 

что по звучанию соответствует англии скому 

глаголу “be”, в комплексе образуя фразу “to be 

No.1” — «быть номером один». 

Высокая частотность применения лекси-

ческои  омонимии в китаи ских рекламных меди-

атекстах обусловлена не только особенностями 

фонетического строя китаи ского языка, но  

и потребностью общества к новым презента-

тивным возможностям современнои  рекламы, 

что в результате непрерывно расширяет линг-

вистическии  инструментарии  и обогащает вер-

бальные способы выражения в рекламных ме-

диатекстах. 

Так, традиционная классификация лекси-

ческих омонимов в китаи ском языке в виде раз-

деления на полные омонимы, омофоны и омо-

графы дополняется таким видом как схожие по 

звучанию слова, которые, в свою очередь, де-

лятся на собственно китаи ские, собственно ан-

глии ские и англо-китаи ские омонимические 

вкрапления, нередко функционирующих  

в спортивных и медицинских китаи ских ре-

кламных медиатекстах. Отмечается, что все 

подвиды схожих по звучанию слов, хотя и име-

ют некоторые звуковые отличия от заменяе-

мои  лексическои  единицы, но все же трактуют-

ся как часть такого языкового явления как лек-

сическая омонимия ввиду стремления к звуко-

вои  идентичности при целостном звучании 

фразы. Так, при создании рекламного медиасо-

общения, адресант может использовать англо-

язычное слово для отсылки к схожему по звуко-

вои  оболочке китаи скому слогу для акцентиро-

вания ключевого компонента или темы сооб-

щения, что представляет собои  подвид англо-

китайского вкрапления в медиатекст. Собствен-

но китайское омонимическое вкрапление отра-

жено в замене однои  из составляющих китаи -

ского слога: инициали, финали, тона. Такое 

вкрапление в фонетическом аспекте не являет-

ся абсолютно схожим с заменяемым слогом,  

и, как следствие, содержит в себе другое значе-

ние и графическую оболочку (иероглиф), к ко-

торои  обращается адресант для создания эф-

фекта «омонимическои  игры». Замена англо-

язычных компонентов внутри китаи ского ре-

кламного медиатекста представляет собои  
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классическую модель англоязычных омофонов 

в контексте китаи скои  спортивнои  и медицин-

скои  медиарекламы.  

Примечательно, что в исследуемом мате-

риале отсутствует такая категория омонимов 

как омографы, что предположительно связано  

с семантическои  и фонетическои  составляющеи  

конечного медиасообщения. С точки зрения се-

мантики, замена слога на омографическии  ком-

понент лишь на первыи  взгляд может казаться 

«игрои  слов» в медиатексте, однако, ввиду пря-

мои  зависимости чтения многозвучного иеро-

глифа от заданного контекста, включение омо-

графа в текст создает скорее противоположныи  

желаемому эффект от медиарекламы — вводит 

адресата в заблуждение на предмет корректно-

го понимания медиасообщения.  

Фонетическая причина отсутствия омо-

графов в исследуемом материале заключается 

в таких характерных чертах, присущих реклам-

ному медиасообщению, как звучность и рифму-

ющиеся между собои  омонимичные компонен-

ты, что по определению является характери-

стиками полных омонимов и омофонов.  

Особенностью функционирования лек-

сических омонимов в китаи скои  спортивнои   

и медицинскои  медиарекламе, с точки зрения 

выбора слога для последующеи  замены, было 

отмечено выделение ключевого по смыслу ком-

понента, отражающего актуальное событие  

в стране или городе (праздник, спортивное ме-

роприятие). Кроме того, продуктивнои  обла-

стью использования лексическои  омонимии 

при создании рекламного медиасообщения бы-

ла также отмечена замена омонимических сло-

гов во фразеологических оборотах. Выявление, 

систематизация и подсчет частотности омони-

мичных компонентов в даннои  области может 

в дальнеи шем стать перспективным направле-

нием исследования лексическои  омонимии  

в современном китаи ском медиадискурсе. 
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