
слогана, семантику слова, являющегося названием бренда, или же фирменный 
цвет. Пример того: Apple -  (Prngguo gongsl), дословно ‘яблоко’.
При передаче названия Sprite, учитывается цвет упаковки напитка: зеленый 
нефрит, который имеет место в названии: ЩЩ (Xuebi), Щ (Ы) ‘цвет зеленого 
нефрита’. Бренд Samsung получил название Т ри  з в е з д ы ,  в честь трех 
сыновей основателя. Название было соответственно передано на китайский 
язык ^ М  (Sanxlng) ‘три звезды’. Логотип бренда Nestle -  птичье гнездо -  
был взят за основу названия: ^M(Quechao), что означает ‘гнездо воробья’.

Учитывается и тот факт, что у большинства названий взяты за основу 
два или же все три аспекта для более полной передачи названия бренда. 
Название REEBOK -  (Ruibu) имеет фонетическую схожесть и означает 
‘быстрые шаги’, что является как благозвучным сочетанием иероглифов, так 
и названием, семантически связанным с брендом.

Таким образом, при передаче названий брендов учитываются три глав­
ных аспекта: фонетическая схожесть, благозвучие и использование семанти­
ческих связей. Наиболее используемые -  это благозвучие и фонетическая 
схожесть. Семантические связи между брендами и их китайскими названи­
ями встречаются реже из-за сложности передачи семантических связей или 
же вовсе из-за их отсутствия.

Т. Щегрикович

СПЕЦИФИКА ЯВЛЕНИЯ ОМОНИМИИ 
В КИТАЙСКОМ ЯЗЫКЕ

Особенностью китайского языка является его омонимичность. Омонимы 
составляют около 16 % лексики китайского языка (Хаматова А. А., 2006). 
С одной стороны, большое количество омонимов обогащает язык, с другой -  
может затруднить понимание сообщения. Согласно классификации А. Л. Се- 
менас, омонимы в китайском языке делятся на 3 категории: собственно омо­
нимы, омофоны, омографы (Семенас А. Л., 2006).

Для того чтобы определить, какой тип омонимов наиболее распростра­
нен, был осуществлен анализ статьи из газеты « А й  0 Ж» (2018Ж04Л 09 0 ). 
Процент слов, имеющих слова-омонимы в статье, составил 4,3 %. Среди них 
1,4 % -  собственно омонимы, 2,9 % -  омофоны. Процент иероглифов, имею­
щих иероглифы-омонимы в статье, составил 26,5 %, среди которых соб­
ственно омонимы составили 7,4 %, омофоны -  19,1 %. Омографов в статье 
обнаружено не было. Эти данные подтверждают высокую частотность 
омонимов в китайском языке, а также указывают, что наиболее частотными 
среди омонимов являются омофоны. Эта особенность китайского языка 
предоставляет широкие возможности для их использования в устной речи 
с целью создания комических и стилистических эффектов.

176



Комический эффект строится на парадоксальном или нелепом замеще­
нии слов с одинаковым звучанием, но разным значением. Так, например, 
фраза ^ $аШ  ‘дай мне вешалку’ звучит так же, как Ш$аШ ‘выходи за меня’, 
при этом изначальное значение становится понятным только в контексте. 
Сходство их звучания обыгрывается в анекдоте:
ш А ^ т м л т м т  ••«ш а ш »  т ^ т ш т т т ,  r n s ^ r n ,  m m  ••
« Ш Ш т т А , т т А Ш а Ш » . ‘Однажды, когда она стирала в ванной,
зашел какой-то человек и сказал: «Выходи за меня замуж!». Она уставилась 
на него. Он сказал: «Что смотришь? Дай мне вешалку!» ’

Игра слов, основанная на омонимии, используется также для создания 
коротких смешных выражений или словосочетаний, ранее широко известных 
под другим значением. Так, известное высказывание Дэн Сяопина 
'нужно смотреть вперед’ превратилось в АШШ  ‘все ради денег’, поскольку 
иероглифы Ш и Щ оба звучат как qian.

Омонимия также используется в рекламе. Например, в рекламе обуви 
фирмы обыгрывается фраза ‘мир, достойный того,
чтобы им гордиться’. Иероглиф М, изначально обозначавший в этой фразе 
'удовлетворять, быть достаточным’, используется в смысле 'нога, ступня’, 
поскольку рекламируется обувь. Так, фраза М А  приобрела
значение 'мир гордости для ваших ног’.

Таким образом, широкое распространение омонимов в китайском языке 
послужило причиной их частого использования с целью создания комичес­
кого или стилистического эффекта в сообщении.
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