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ВСТУП
Реклама супроводжує нас всюди – від банерів на вулиці до стрічки повідомлень та новин у смартфоні. Реклама не зупиняється лише розповіддю про товари чи послуги, а ще й розширюється до впливу на наші рішення: що купити, чим зумовлено саме це і у тому числі – коли. Можна навести в приклад будь-яку відому компанію – напевно одразу у голові постане їхній слоган. Саме ці короткі слова, які “чіпляють” – здатні зробити бренд таким, який запам’ятається і навіть викликати певні почуття та емоції.
У сфері інтернет-торгівлі рекламні гасла виконують більше, ніж просто інформативну роль. Конкуренція між брендами – шалена, асортимент товарів здається безмежним, а увага покупця стала справжньою “валютою”, за яку щодня ведеться боротьба. Китайські сервіси, зокрема такі як 淘宝 і 拼多多, давно навчилися влучно працювати з інтересами споживача. Їхні слогани – це не випадковий набір слів. Кожна фраза продумана: у ній закладені культурні смисли, звички аудиторії, мова і навіть певні психологічні тригери. Одні тиснуть на почуття, деякі – до логіки та економії, а от інші – майже прямо закликають діяти, якому складно сказати “ні”.
Вивчати такі слогани справді цікаво. Вони показують, як працює маркетинг у Китаї, які прийоми ефективні в цифровому середовищі та як усе це можна адаптувати для інших ринків. Саме з перекладом слоганів часто виникають проблеми. Дослівний переклад може втратити сенс або звучати дивно, тож доводиться шукати баланс між точністю та адаптацією. 
Актуальність цього дослідження зумовлена потребою проаналізувати лексичні та стилістичні особливості рекламних слоганів на китайських онлайн-платформах для продажу товарів, а також пошук дієвих стратегій їхнього перекладу. Цей аналіз позитивно вплине на повніше уявлення та розуміння способів формування рекламного контенту на китайських онлайн-платформах та допоможе розробити робочі прийоми до їх адаптації для іншомовної аудиторії.
Метою цього дослідження є аналіз лексичних, стилістичних та культурних особливостей рекламних слоганів на платформах 淘宝 і 拼多多, а також з’ясування основних методів для їхнього перекладу українською мовою. Дослідження націлене на визначення дієвих підходів адаптації рекламних слоганів беручи до уваги відмінності між культурами та особливості розуміння цільовою аудиторією.
Для досягнення мети дослідження поставлено такі завдання:
1. Проаналізувати теоретичні підходи до визначення поняття рекламного слогану та його ролі в маркетинговій комунікації;
2. Дослідити стилістичні та лексичні особливості рекламних слоганів на платформах 淘宝 (Táobǎo) та 拼多多 (Pīnduōduō);
3. Визначити основні види рекламних слоганів, що використовуються на зазначених платформах, і розглянути їхні специфічні характеристики;
4. Оцінити вплив культурних і мовних бар’єрів на ефективність рекламних слоганів, створених для китайського ринку, при їх адаптації для іншомовної аудиторії;
5. Розглянути стратегії перекладу рекламних слоганів з китайської мови на українську, зокрема, проблему еквівалентності та адекватності;
6. Здійснити практичний аналіз перекладу комерційних і акційних слоганів з платформ 淘宝 та 拼多多, досліджуючи лексико-стилістичні трансформації та їх адаптацію до українського ринку;
7. Запропонувати рекомендації щодо покращення ефективності перекладу рекламних слоганів для забезпечення їх культурної відповідності та максимального впливу на українську аудиторію.
Об’єктом дослідження є рекламні слогани, що використовуються на китайських онлайн-платформах 淘宝 та 拼多多, зокрема їх лексичні, стилістичні та культурні особливості. Це включає вивчення того, як ці слогани формують образ бренду, впливають на споживачів та адаптуються до специфіки китайського ринку. Також розглядається, як ці слогани взаємодіють з культурними кодами, традиціями та мовними особливостями, що характерні для китайської аудиторії.
Предметом дослідження є лексичні, стилістичні та культурні характеристики рекламних слоганів на платформах 淘宝 та 拼多多, а також механізми їхнього впливу на сприйняття споживачів у китайському контексті та за кордоном. Зокрема, увага звертається на те, як ці слогани відображають особливості маркетингової стратегії китайських платформ, а також на проблеми адаптації та перекладу цих рекламних повідомлень для інших мовних і культурних аудиторій.
Для досягнення поставленої мети дослідження були застосовані наступні методи:
1. Аналіз контенту – для вивчення лексичних, стилістичних та культурних особливостей рекламних слоганів на платформах 淘宝 та 拼多多. Цей метод дозволить детально розглянути структуру слоганів, їх ключові компоненти та функціональні аспекти.
2. Лінгвістичний аналіз – для вивчення мовних характеристик слоганів, зокрема використання специфічної лексики, фразеології, граматичних конструкцій та стилістичних прийомів, що застосовуються для залучення уваги споживачів.
3. Культурно-лінгвістичний аналіз – для дослідження впливу культурних кодів та традицій китайської культури на формулювання рекламних слоганів, а також для оцінки, як ці слогани взаємодіють з аудиторією в різних культурних контекстах.
4. Метод порівняльного аналізу – для порівняння рекламних слоганів на китайських платформах із їх перекладами на українську мову, зокрема з акцентом на проблему еквівалентності та адекватності перекладу в межах культурних бар’єрів.
5. Метод перекладознавчого аналізу – для вивчення специфічних труднощів, що виникають при перекладі рекламних слоганів з китайської на українську мову, та визначення оптимальних стратегій перекладу для збереження культурних та рекламних ефектів.
Наукова новизна одержаних результатів цього дослідження полягає в систематичному аналізі рекламних слоганів китайських платформ 淘宝 та 拼多多 через призму лексичних, стилістичних та культурних аспектів, а також перекладознавчих проблем, що виникають при їх адаптації. Прoаналізовано лексичні, стилістичні та культурні особливості рекламних слоганів, що використовуються на китайських платформах 淘宝 та 拼多多. Вивчено вплив культурних та мовних особливостей на формування рекламних слоганів на китайських платформах.
Апробація результатів дослідження здійснювалась в Київському столичному університеті імені Бориса Грінченка на ІІІ Всеукраїнському форумі молодих сходознавців, який проходив 16-17 квітня 2025 року.
Структура роботи. У вступі обґрунтовано актуальність теми дослідження, сформульовано мету, завдання та методи роботи, а також визначено об’єкт і предмет дослідження. У першому розділі досліджуються основні поняття та функції рекламних слоганів, зокрема їхньої роль у маркетингових комунікаціях на китайських торгових платформах. У другому розділі фокусуємося на лінгвокультурологічному аналізі слоганів. Вивчається використання культурних кодів, як культурний контекст впливає на сприйняття рекламних повідомлень китайськими та іноземними споживачами. Третій розділ присвячений перекладознавчому аспекту. Розглядаються стратегії перекладу рекламних слоганів з китайської на інші мови та проблеми еквівалентності й адекватності під час перекладу, особливо в контексті культурних відмінностей. Четвертий розділ містить практичний аналіз перекладу рекламних слоганів з китайських платформ. Вивчаються лексико-стилістичні трансформації слоганів і адаптація маркетингових стратегій для іноземних ринків. Висновки підсумовують основні результати дослідження, виділяючи важливість адаптації рекламних слоганів та перекладу з китайської мови з урахуванням культурних різниць. Список використаних джерел містить перелік літератури та ресурсів, а додатки включають приклади слоганів.












РОЗДІЛ 1.РЕКЛАМНІ СЛОГАНИ НА ПЛАТФОРМАХ 淘宝 ТА 拼多多: ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА

1.1. Поняття та роль рекламного слогану в маркетинговій комунікації
Рекламний слоган – це більше, аніж просто фраза. Це коротке, ємне висловлювання, що запам'ятовується, зачіпає емоції й формує імідж бренду. У ньому може бути гра слів, культурні відсилки чи навіть приховані психологічні тригери, що роблять його впливовим. До речі, цікаво, що саме слово “слоган” походить з шотландської гельської мови, де Slough-ghairm означало “бойовий клич”. І справді, у світі маркетингу добрий слоган – це як заклик до дії, що влучає прямо в ціль [4].
Слоган відіграє ключову роль у рекламі. Він не просто доповнює рекламний текст, а стає його стрижнем. Віговська Л.А. підкреслює, що: “Рекламний слоган відіграє важливу роль у рекламному процесі. Він сприяє реалізації економічної ролі реклами, котра полягає в забезпеченні зв’язку між виробниками та споживачами товарів. Не менш значуща естетична складова слогана. Він виступає як рекламна константа, навколо якої вибудовується лаконічний, оригінальний, конкретний рекламний текст” [2]. Уявімо класичну ситуацію: ви чуєте коротку фразу – і відразу згадуєте бренд. Саме так працює сильний слоган: він не просто інформує, а створює відчуття зв’язку з продуктом.
Ще один важливий момент – вплив слогана на емоції. Він не просто привертає увагу, а ще й формує певний образ у свідомості споживача. Як зауважує Шевченко О. Ю., “слоган привертає увагу цільової аудиторії, сприяє формуванню певного емоційного образу, що пов'язаний з продуктом або послугою фірми, запам’ятовуванню фірми, її впізнаваності споживачами, виділяє особливі переваги товару або послуги” [3]. Тобто, він не просто про продукт, а про те, які почуття цей продукт викликає.
Цікаво, що саме поняття реклами теж трактується по-різному. Одні бачать в ній виключно бізнес-інструмент, інші – спосіб мистецького самовираження, а хтось – соціокультурне явище. Якщо звернутися до Великого тлумачного словника сучасної української мови, то реклама – це “популяризація товарів, видовищ, послуг тощо з метою привернення уваги покупців і споживачів; поширення відомостей для створення популярності” [1]. Але, як показує практика, реклама – це значно більше, ніж просто інформація про товар. Вона створює історію, емоцію, атмосферу.
Коли йдеться про те, яким повинен бути слоган, тут думки маркетологів збігаються: простота – ключ до успіху. Наприклад, “Just Do It” від Nike – це буквально три слова, але вони мотивують, надихають, залишаються в пам’яті. У цьому і є сила доброго слогана – мінімум слів, максимум змісту. Як підкреслюється в одній з публікацій: “Все зводиться до того, щоб щоранку підводитись і виконувати свою роботу. Як казав відомий слоган – “Просто зроби це!” [5]. І тут немає нічого зайвого, все чітко й зрозуміло. Бо сучасний світ – це світ швидкої комунікації, де кожна секунда на вагу золота.
Але ось у чім річ: критики такого підходу вважають, що надто простий слоган може втратити глибину. Вони зазначають, що справжній успіх можливий лише тоді, коли в ньому враховано не лише маркетингові хитрощі, а й емоційний, культурний і навіть історичний контекст аудиторії. Наприклад, китайські рекламні слогани нерідко містять приховані сенси чи відсилання до національних символів – і саме це робить їх особливо резонансними для місцевих споживачів. Про важливість культурного контексту в рекламі можна міркувати нескінченно. Платформи на кшталт 淘宝 і 拼多多 чітко орієнтуються на свою локальну аудиторію. У Китаї чудово працюють фрази на кшталт «品质保证，价格最低» (Pǐnzhì bǎozhèng, jiàgé zuìdī) (Гарантія якості, найнижча ціна), адже китайські споживачі мислять прагматично і обирають те, що вигідніше. Якщо перенести такі слогани на українську мову, вони можуть втратити свою силу. Українські покупці часто більше цінують емоційну складову реклами, відчуття унікальності, особливості товару. Тут логіка трохи інша: якщо товар викликає емоцію, отже, він вартий уваги. Тому слогани доводиться адаптувати, додаючи більше персоналізації та креативу. Як справедливо зауважує Роман Пикалюк: «Прагматична сутність слогана полягає в тому, що він має спонукати споживача зробити вибір на користь рекламованої послуги та позиціонувати установу на ринку послуг» [2]. Власне, це і є ключова мета: знайти той баланс між простою подачею та глибоким змістом.
Як зазначає Віговська Л.А.: “Рекламний слоган — це не просто слова. Це відображення цінностей, емоцій та очікувань аудиторії. Успішний слоган завжди знаходить баланс між універсальністю і локалізацією, між простотою і глибиною” [43]. Саме тому для платформ на кшталт 淘宝 і 拼多多 слоган — це не лише спосіб продати товар, а й можливість встановити емоційний зв'язок із клієнтом. І тут важливо не тільки те, що саме ми кажемо, а й як це звучить для конкретної аудиторії.

1.2. Стилістичні та лексичні особливості рекламних слоганів
Лексика рекламних слоганів на платформах 淘宝 і 拼多多 повинна відповідати кільком важливим критеріям: бути простою, зрозумілою та доступною для аудиторії. Це, здавалося б, очевидно, але, коли справа доходить до створення рекламних текстів, усе не так просто. З одного боку, рекламу потрібно зробити максимально привабливою, щоб зачепити покупця. З іншого – є межа, за яку не можна заходити, бо навіть найефектніший слоган може виявитися сумнівним з точки зору етики. Виникає логічне питання: якщо реклама працює на швидкий результат, чи не робить вона це за рахунок спотворення інформації?
Як зазначає Максімайнен В.: “Реклама є оманливою і, отже, незаконною, якщо вона містить твердження або пропуск фактів, які можуть ввести в оману споживачів, що діють розумно в таких обставинах, і це твердження або пропуск є суттєвим, тобто, ймовірно, вплине на вибір чи використання продукту чи послуги споживачем” [31].
Щоб слоган працював, важливо використовувати ключові слова, які зрозумілі буквально всім. У китайській рекламі це особливо помітно: тут часто застосовують базові, знайомі кожному слова, що чітко передають суть. Як пояснюють Кошкарова Н. Н. та Чжан Тао: “Для досягнення мети реклами в китайських рекламних текстах зазвичай використовуються прості та часто вживані слова” [25].
Ось кілька слів, які в китайській рекламі зустрічаються постійно: “вигода” (优惠, yōuhuì), “знижка” (折扣, zhékòu), “новинка” (新品, xīnpǐn), “швидко” (快速, kuàisù). Усі вони працюють на асоціативному рівні: “вигода” та “знижка” одразу натякають на економію, “швидко” викликає відчуття миттєвого результату. Наприклад, популярний рекламний прийом — словосполучення “限时优惠” (xiànshí yōuhuì) — “обмежена пропозиція зі знижкою”. Це не просто інформує, а ще й підганяє: мовляв, або береш зараз, або втратиш можливість.
До речі, в китайській рекламі часто використовують чен’юй і навіть вірші, що додає тексту особливого звучання. Як відзначають дослідники: “У китайських рекламних текстах часто зустрічаються чен’юй та вірші, що дозволяє досягти ефекту «слова лаконічні, а думка повна»” [8].
Головне правило: слоган повинен бути не просто зрозумілим, а таким, що легко запам’ятовується і чіпляє. Адже, як зазначається у дослідженні, “Рекламний слоган – це запам’ятовувана фраза, яка виділяє компанію серед конкурентів і передає основну ідею підприємства” [8]. Простота, лаконічність і влучні слова – ось що робить рекламу справді ефективною.

1.3. Види рекламних слоганів: класичні та сучасні підходи
Рекламний слоган, як коротке і чітке текстове повідомлення, яке має на меті донести основні характеристики товару, послуги чи бренду, є важливою частиною маркетингових стратегій. Як зазначає Франкова, А., рекламна мова часто порушує усталені лінгвістичні норми, ставши інструментом комунікації в сучасному суспільстві. Її головні функції – привертати увагу споживачів і вивчати мовні особливості та стратегії [26]. Якщо говорити про платформи електронної комерції, такі як 淘宝 та 拼多多, то аналіз рекламних слоганів дозволяє виділити як класичні, так і сучасні підходи, що формуються під впливом лінгвістичних, культурних і технологічних факторів. Як стверджують деякі дослідники, комерційні рекламні слогани часто використовують звукові техніки та фігуральну мову, що робить їх більш запам’ятовуваними та привабливими, тоді як соціальна реклама рідко використовує такі засоби [39].
До того ж, y роботах Гая Кука зазначається, що рекламний дискурс взаємодіє з іншими текстами, музикою і візуальними елементами, що впливає на ідентичність як авторів реклами, так і її споживачів. Це стимулює популяризацію гри та демонстративності в сучасному суспільстві [10], і це особливо помітно на таких платформах, як 淘宝 і 拼多多, де слогани не лише інформують, а й створюють емоційний зв'язок з аудиторією.
Класичні слогани базуються на принципах лаконічності, ясності та універсальності, що робить їх зрозумілими для широкої аудиторії. Як зазначають Воронько Г., Крук З., Луцик Н., “Основним елементом рекламного тексту є дієслово, яке надає реченню динамізму, руху та створює ілюзію дії” [44]. З мовної точки зору вони часто використовують стандартну лексику, високий рівень формалізації та прямолінійність у передачі інформації. Наприклад, у слогані платформи 淘宝 “品质保障，价格优惠” (“Гарантія якості, вигідна ціна”) використовуються два основних елементи – якість і вартість, що є фундаментальними складовими успішної комунікації з аудиторією.
Як стверджує Лулук І., “Найпоширенішим лінгвістичним засобом у слоганах електронної комерції є семантичний прийом самореференції, тоді як найчастішими синтаксичними помилками є порушення порядку слів та пропуск артиклів і прийменників” [19]. Важливим аспектом є ієрархічність подання інформації: перший компонент акцентує увагу на довірі споживача до продукту, другий – на економічній вигоді, що відповідає класичним моделям сприйняття рекламного тексту. Ще одним чудовим прикладом є слоган платформи 拼多多: “多实惠，多乐趣” (Duō shíhuì, duō lèqù; “Більше вигідних покупок, більше радості”). Тут повторюваний елемент частки 多 (“більше”) підсилює основне повідомлення, створюючи ефект запам’ятовуваності, а акцент на вигоді та позитивному досвіді є універсальним для будь-якої аудиторії.
У сучасних слоганах, навпаки, помітна цікава тенденція – експерименти зі стилем, використання розмовних слів, молодіжного сленгу та навіть регіональних діалектів. Як зазначають у дослідженнях: “Творці рекламних слоганів використовують різні типи антонімів, включаючи лексичні системні та індивідуальні авторські антоніми, для створення незвичайних антонімічних опозицій із новим значенням” [20]
Чому це працює? Бо такі слогани створюють ефект персонального звернення, допомагаючи споживачам асоціювати себе з брендом. Наприклад, 拼多多 активно використовує риторичні прийоми, як-от іронію чи заклики до спільної дії. Візьмемо їхній слоган “拼着买，更便宜” (Pīn zhe mǎi, gèng piányi ; “Купуйте разом – дешевше”) – тут акцент на тому, що разом вигідніше, і це влучає в серце для їхньої аудиторії. Семантично слоган зачіпає ідею згуртованості та колективних економічних переваг, що створює додатковий емоційний зв’язок із покупцями.
Ще один цікавий приклад – слоган 淘宝: “淘宝，让生活更美好” (Táobǎo, ràng shēnghuó gèng měihǎo; “Таобао – зроби життя кращим”). Він говорить не лише про товари, а й про загальне покращення життя, створюючи відчуття, що покупки на Таобао – це щось більше, ніж просто шопінг. До того ж, слово “美好” (“краще, прекрасне”) викликає приємні асоціації з комфортом і щастям. Тобто це не просто маркетингова фраза, а справжня обіцянка емоційного покращення.
Загалом, сучасні слогани грають із мовою – тут і рими, і алітерація, і навіть інтертекстуальні посилання. Дослідники відзначають: “Інтертекстуальність в рекламі є важливою, оскільки вона використовує техніки, як цитування, пародія та аллюзія, щоб встановити міжтекстові зв'язки і привернути увагу читачів” [28]. Візьмемо, наприклад, слоган 拼多多 “一分钱也能拼” (Yì fēn qián yě néng pīn; “Одна копійка – і ви вже в грі”). Тут усе зав’язано на понятті 拼 (“об’єднання для вигоди”), а гра слів додає родзинки.
Як зазначають дослідники, “Візуальні риторичні фігури, такі як рима, антитеза, метафора та гра слів, дозволяють рекламним текстам створювати більше розкриття і сприяють формуванню позитивного ставлення до реклами, не ускладнюючи її сприйняття” [32]. І це дійсно працює. Інтертекстуальність у рекламі робить її не просто помітною, а ще й цікавою. Такий підхід залучає аудиторію і змушує її не просто прочитати слоган, а задуматися над його значенням. По суті, це маленькі словесні пазли, які хочеться скласти докупи. І погодьтеся, такі речі запам’ятовуються набагато краще, ніж щось банальне та сухе [33]
Ще один цікавий приклад мовного новаторства – це використання діалектних елементів.  У регіональних рекламних кампаніях 淘宝 часто можна зустріти вислови, характерні саме для певних місцевостей. Це не просто стильова фішка – такий підхід створює відчуття близькості та автентичності, що особливо важливо для залучення локальної аудиторії.
Як зазначає Чао Й., “Мандарин є найпоширенішою мовою в Китаї, на яку припадає дві третини населення і три чверті території країни” [9]. Але тут важливо не забувати про діалектну різноманітність. Саме завдяки цьому використання місцевих мов у рекламі стає потужним інструментом – воно враховує культурні та мовні особливості різних регіонів, роблячи комунікацію більш ефективною.
Цю ідею підтверджує й дослідження Лю Ш., Вень С., Вей Л., Чжао В., у якому автори вважають, що реклама для продуктів високої значущості звучить переконливіше на мандарині. Водночас для раціональної реклами (де важлива логіка та аргументи) ефективніше використовувати кантонський діалект [29]. Виходить, що правильний вибір мови може реально впливати на сприйняття реклами.
Саме тому реклама, яка враховує діалектні особливості, має значно більше шансів “зайти” аудиторії. У китайському контексті це критично важливо, бо тут мова – це не просто засіб спілкування, а ще й частина культурної ідентичності. На думку Ян Фей, переклад рекламних текстів – це не просто заміна слів, а глибоке розуміння як мовних, так і культурних нюансів. А це, своєю чергою, значно підвищує маркетингову ефективність [48].
Тож якщо бренди хочуть говорити зі споживачами однією мовою (буквально і фігурально), варто враховувати не лише загальноприйняті норми, а й локальні особливості. Інакше реклама може залишитися просто шумом у фоні.

1.4. Культурні та мовні бар’єри у рекламі
У сучасній рекламі культурні та мовні бар’єри – це, без перебільшення, серйозний виклик, особливо коли мова йде про міжнародні кампанії. Вони можуть або підсилити ефект комунікації, або, навпаки, зробити її абсолютно неефективною. Усе залежить від того, наскільки вдало бренд адаптує своє повідомлення під різні аудиторії.
Культурні бар’єри часто виникають через різницю у світогляді, соціальних нормах та традиціях. І ось тут починається найцікавіше – те, що працює в одній країні, може зовсім не спрацювати в іншій. Наприклад, китайські рекламні слогани нерідко будуються на грі слів, алюзіях та відсилках до традиційних цінностей. Вони можуть здаватися очевидними для носіїв мови, але для іноземців – це суцільний ребус.
Один із яскравих прикладів – слоган “买多赚多” (mǎi duō zhuàn duō – “Чим більше купуєш, тим більше заробляєш”). Він чітко відображає концепцію вигоди через масові закупівлі – щось на кшталт “скупитися вигідніше”. У Китаї такий підхід до шопінгу – це не просто тренд, а частина комерційної культури: групові покупки, колективні знижки – усе це чудово працює. Але ось уявіть, що цей слоган просто перекладають іншою мовою без адаптації. Чи буде він так само ефективним? Сумнівно. Як зазначають дослідники, дослівний переклад часто не передає очікуваного маркетингового ефекту [21].
Як же подолати ці мовні й культурні пастки? Відповідь доволі очевиднa – адаптація. Тобто не просто механічний переклад, а підлаштування меседжу під особливості цільової аудиторії. Це підтверджує й дослідження, у якому зазначається, що правильний підхід до адаптації допомагає нівелювати вплив культурних бар’єрів [11].
Крім того, варто пам’ятати, що культура впливає не лише на мову, а й на те, як люди сприймають рекламні посили загалом. Наприклад, De-Qun, C. зазначає, що культурні цінності визначають формування рекламної лексики та її інтерпретацію, що напряму впливає на ефективність комунікації [47].
Якщо бренд справді хоче зачепити міжнародну аудиторію, то простого перекладу реклами іншою мовою явно недостатньо. Тут важливо розуміти не тільки самі слова, а й що за ними стоїть: які емоції вони викликають, які асоціації пробуджують. Бо в рекламі головне не просто щось сказати, а зробити так, щоб тебе зрозуміли правильно.
Мовні бар’єри в рекламі – це не просто різні слова чи граматика. Вони можуть проявлятися у відмінностях мовних структур, специфічній лексиці або ж y фразах, які просто не мають прямих еквівалентів в інших мовах. “Рекламна мова не лише передає зміст, а й створює певну культурну атмосферу, яка безпосередньо впливає на сприйняття аудиторії” [40]. Наприклад, платформа 淘宝 часто використовує молодіжний сленг і експресивні фрази, характерні для цифрової культури Китаю. Один із яскравих прикладів – слоган “低价秒杀，天天有惊喜” (Dījià miǎoshā, tiāntiān yǒu jīngxǐ; “Низька ціна, миттєві розпродажі, кожен день сюрпризи”). Тут слово “秒杀” буквально означає “миттєве знищення ціни”, тобто знижки, які діють лише короткий проміжок часу. Але постає  проблема: якщо просто перекласти це дослівно, то в іншій мові може загубитися весь азарт і терміновість, які цей слоган передає носіям китайської.
До речі, ще один важливий нюанс – культурні коди. Вони відіграють велику роль у створенні брендової ідентичності. Китайські рекламні платформи активно використовують символи, що відображають цінності колективізму, економії та соціальної взаємодії. Наприклад, слоган “聚划算” (Jù huásuàn; “Збирай вигідно”) містить слово “聚” (“збирати”), яке напряму асоціюється з груповими покупками. А це, до речі, одна з найпопулярніших стратегій залучення клієнтів у Китаї. У міжкультурному контексті такі фрази потребують не просто перекладу, а справжньої адаптації. “Переклад рекламних слоганів вимагає врахування не лише лінгвістичної точності, а й культурних кодів цільової аудиторії” [35].
Отже, міжкультурний переклад реклами – це складний процес, де важливо враховувати не тільки слова, а й смисли, які за ними стоять. Бо якщо все зробити правильно, то реклама не просто “виживе” на міжнародному ринку, а й реально працюватиме, допомагаючи бренду стати впізнаваним і зрозумілим у будь-якому куточку світу.


Висновки до першого розділу
Рекламний слоган – це щось більше, ніж просто набір слів. Це частина маркетингової стратегії, яка допомагає бренду створити впізнаваний образ і, що важливо, зачепити свою аудиторію. Він працює на кількох рівнях одночасно: емоційному, культурному, економічному. І якщо все зроблено правильно, то слоган не просто звучить добре – він залишається в пам’яті.
Але ось у чому нюанс: просто зробити його коротким і зрозумілим – недостатньо. Важливо враховувати контекст, у якому цей слоган буде “жити”. Адже, як не крути, одна і та сама фраза може звучати ефектно для однієї аудиторії і зовсім не викликати емоцій у іншої. Саме тому сучасний підхід до створення рекламних слоганів став більш гнучким. Бренди все частіше експериментують: додають сленг, граються з інтонаціями, інколи навіть використовують локальні діалекти. І це працює – бо чим ближче до мови своєї аудиторії, тим сильніший ефект.
У випадку електронної комерції, наприклад, на платформах типу 淘宝 чи 拼多多, головна ставка робиться на простоту та функціональність. Тут слогани мають одразу передавати основну ідею: вигідні ціни, швидкі покупки, бонуси. Бо користувачі приходять туди не читати поезію, а знаходити найкращі пропозиції.
Врешті-решт, ефективний слоган – це той, що викликає емоцію і водночас відповідає потребам аудиторії. Він повинен бути живим, природним, а головне – справжнім. Бо саме так будується довіра між брендом і його клієнтами.



















РОЗДІЛ 2. ЛІНГВОКУЛЬТУРОЛОГІЧНИЙ АНАЛІЗ РЕКЛАМНИХ СЛОГАНІВ 淘宝 ТА 拼多多
2.1.  Використання культурних кодів у рекламних слоганах китайських платформ
Рекламні слогани китайських платформ, таких як 淘宝 та 拼多多, активно використовують культурні коди, що відображають традиційні цінності китайського суспільства. Вони ґрунтуються на принципах гармонії (和谐 héxié), сімейності (家庭 jiātíng) та успіху (成功 chénggōng), що глибоко вкорінені у світогляді китайців.
Китайська культура історично сприймається як колективістська, у якій велике значення надається суспільним взаєминам та підтримці гармонії [17]. Саме тому багато рекламних слоганів наголошують на взаємодопомозі, довірі та традиційних сімейних цінностях. Наприклад, на платформі 拼多多, яка орієнтована на спільні покупки, часто використовуються слогани, що підкреслюють колективну вигоду: “一起拼, 一起省” (Yīqǐ pīn, yīqǐ shěng – “Купуємо разом, економимо разом”). Цей слоган акцентує увагу на групових покупках як способі зміцнення соціальних зв’язків та гармонії.
Гармонія є ключовою концепцією китайської культури, що простежується у впливі філософських учень. Конфуціанство наголошує на важливості людських стосунків, тоді як даосизм пропагує баланс і природний порядок у житті [15]. Це знайшло відображення у слоганах, які закликають до спокійного та гармонійного життя. Наприклад, платформа 淘宝, яка пропонує широкий вибір товарів для дому, використовує такі слогани: “家的感觉, 淘出来” (Jiā de gǎnjué, táo chūlái – “Відчуття дому – знайдене на Таобао”). Тут чітко простежується наголос на сімейних цінностях і комфорті.
Крім того, традиційні концепції guanxi (关系 guānxì) – соціальних зв’язків, поваги до ієрархії та довгострокового планування є важливими у китайській культурі та маркетингу [15]. Саме тому китайські бренди часто наголошують на довірі та якості, що веде до успіху. Наприклад, у слоганах популярних магазинів на 淘宝 можна зустріти: “诚信为本, 质量至上” (Chéngxìn wéi běn, zhìliàng zhì shàng – “Чесність – основа, якість – понад усе”). Цей слоган демонструє важливість чесності та надійності, які є ключовими елементами у довгостроковій співпраці та досягненні успіху.
Традиційні китайські цінності, такі як гармонія, сім’я та успіх, відіграють значну роль у формуванні рекламних слоганів на китайських платформах. Використання соціальних аксіом та прислів’їв у маркетингових кампаніях дозволяє брендам встановлювати глибший зв’язок із китайськими споживачами та формувати довгострокову довіру [27].
Китайська культура має унікальні системи та символи, що суттєво відрізняються від західних традицій [36]. Вона поступово розвивалася незалежно та володіє потужною здатністю до асиміляції інших культур, зберігаючи при цьому власну самобутність. У рекламній сфері китайські платформи електронної комерції, такі як 淘宝 та 拼多多, активно використовують культурні коди, символи та традиційні вирази для залучення споживачів та створення довіри до бренду.
Одним із найвідоміших символів китайської культури є дракон. У китайському контексті він асоціюється з благородством, силою та імператорською владою, тоді як у західному світі сприймається як уособлення зла [46]. Це пояснює, чому в рекламних кампаніях китайських маркетплейсів символіка дракона використовується для підкреслення надійності та високої якості продукції. Наприклад, на Таобао часто зустрічаються слогани на кшталт “龙腾虎跃，购物无忧” (Lóng téng hǔ yuè, gòuwù wú yōu – “Дракон злітає, тигр стрибає – покупки без турбот”), що підкреслює силу платформи та безпечність транзакцій.
Також китайська культура приділяє значну увагу інтроспекції та стриманості, що впливає на рекламні підходи [46]. На Піндуодуо, платформі, орієнтованій на групові покупки, часто використовуються традиційні вислови, що закликають до спільної економії та гармонії у споживанні. Наприклад, слоган “拼着买，更便宜” (Pīn zhe mǎi, gèng piányi – “Разом купувати дешевше”) апелює до колективного духу, який є важливою частиною китайської культури.
Окрім цього, естетичні уявлення китайців про красу також відіграють значну роль у рекламі. У Китаї традиційно вважається, що біла та гладка шкіра є еталоном краси, що знайшло відображення у багатьох рекламних кампаніях [46]. Це можна побачити у маркетингових стратегіях на Таобао, де косметичні бренди активно просувають вибілювальні креми, використовуючи такі вирази, як “白皙透亮，素颜也美” (Báixī tòuliàng, sùyán yě měi – “Біла та сяюча – красива навіть без макіяжу”).

2.2. Вплив культурного контексту на сприйняття рекламних текстів
У сучасному Китаї, зокрема в контексті економічних реформ і зростаючої конкуренції на ринку, спостерігається значна зміна в підходах до комунікації та реклами. Сучасні китайські менеджери стали більш рішучими і прямолінійними в спілкуванні, ніж раніше. Перед обличчям конкуренції китайські менеджери зрозуміли, що потрібно виглядати впевненими в собі і сміливо виділятися [14]. Китайські економічні реформи заохочують професіоналізм та відкриту конкуренцію, і зростаюча потреба в професіоналізмі ставить під сумнів традиційне ставлення до скромності, непрямого та імпліцитного стилю комунікації [14]. Така зміна в стилі комунікації відображається у рекламних слоганах, що підкреслюють впевненість та конкурентоспроможність. Як приклад, рекламна кампанія компанії China Mobile зображує впевненого китайського менеджера, що говорить по телефону, а текст слогану “我能!” (Wǒ néng – “Я можу!”) [14] підкреслює сміливість і рішучість.
У рекламі китайських платформ, таких як 淘宝 та 拼多多, активно використовуються культурні коди, які мають глибоке коріння в китайській традиції та ментальності. Одним із основних елементів цієї ментальності є конфуціанство, яке стало основою для формування поведінки в китайському суспільстві. Як зазначає Pye, конфуціанство є найвпливовішою ідеологією, що формує китайську культуру та міжособистісну комунікацію [34]. У рекламних слоганах китайських платформ часто можна побачити відображення цих принципів, таких як взаємоповага, обов'язки та довіра. Це проявляється у використанні термінів, що підкреслюють надійність, зручність і вигоду для споживача, що є важливим аспектом для китайських покупців, які цінують довготривалі й взаємовигідні стосунки з брендами.
Окрім того, як зазначає Хофстеде, конфуціанська культура також акцентує на прагматизмі та реалістичному підході до життя [18], що є основним фактором у формуванні рекламних слоганів на китайських платформах. Принципи практичності та вигоди є характерними для китайської реклами. Слогани таких платформ, як 淘宝 і 拼多多, часто роблять акцент на корисності продуктів і послуг, що відповідає прагматичному підходу китайців до споживчих виборів. Рекламні повідомлення спрямовані на те, щоб показати реальну цінність товарів, їхню практичну користь для покупців, що підтверджує практичність і ефективність брендів.
Приклади слоганів, що ілюструють ці культурні та лінгвістичні особливості:
“你想要的，这里都有” (Nǐ xiǎng yào de, zhèlǐ dōu yǒu – “Те, що ви хочете, є тут”) – цей слоган підкреслює практичність і користь для споживача, обіцяючи широкий асортимент товарів, який відповідає потребам кожного.
“拼团更优惠，买得更划算” (Pīn tuán gèng yōuhuì, mǎi de gèng huásuàn – “Купуй групою, отримуй знижки, більше економії”) – слоган відображає прагматизм і спільну вигоду, що є важливими аспектами китайської культури. Акцент на колективні покупки та вигідні умови сприяє побудові взаємодії в групах, що є частиною культурного коду.


Висновки до другого розділу
Рекламні слогани китайських платформ 淘宝 та 拼多多 не просто продають товари, а й майстерно вбудовують у свої повідомлення традиційні цінності. Гармонія, родина, успіх – усе це не просто красиві слова, а частина культури, яку бренди використовують, щоб достукатися до сердець своїх споживачів.
А ще важливий момент – концепція (关系 – guānxì). Це не просто зв’язки, а ціла філософія довіри й довготривалих відносин. І це чудово видно в рекламі: все будується на ідеї спільності, підтримки, того, що покупка – це не просто обмін грошима на товар, а частина великого процесу взаємодії.
До того ж, китайська реклама ще й активно використовує символи, які для місцевої культури мають особливий зміст. Наприклад, дракон – це сила, стабільність, успіх. А традиційні китайські прислів’я? Вони додають рекламі відчуття довіри й близькості, бо якщо щось звучить, як мудрість поколінь, значить, варто в це вірити, правда?
Зміни в економіці теж вплинули на стиль слоганів. Колись у Китаї рекламні повідомлення були стриманішими, а зараз – прямолінійні, емоційні, такі, що ніби кричать: “Повір у себе, ти це заслужив!” Це не просто тенденція, а реальне відображення змін у суспільстві.



















РОЗДІЛ 3. ПЕРЕКЛАДОЗНАВЧИЙ АСПЕКТ ДОСЛІДЖЕННЯ РЕКЛАМНИХ СЛОГАНІВ
3.1. Основні стратегії перекладу рекламних слоганів з китайської мови
Переклад рекламних слоганів – це справжнє мистецтво, яке потребує не лише знання мов, але й розуміння культури, контексту і навіть емоцій, які закладені у самому посланні. Особливо коли справа стосується китайської мови. Повірте, це не так просто, як здається! Іноді слоган має такий сенс або гру слів, які без належного підходу можна втратити. Якщо подивитися на платформи, як-от 淘宝 або 拼多多, кожне слово має значення, адже вони мають бути не просто інформативними, а й лаконічними та яскравими.
Дослівний переклад здається простим і привабливим варіантом. Ти просто заміняєш слова і все. Можливо, ти навіть хочеш зберегти всі нюанси мови оригіналу. Однак насправді, такий підхід іноді дає зворотний ефект  замість того, щоб зробити слоган зрозумілим і привабливим для нової аудиторії, можна просто заплутати людей. І, знаєте, це буває не так вже й рідко. Тому важливо не лише перекладати слова, а й переносити сенс, атмосферу і емоцію, яку хоче передати рекламодавець.
 Як зазначає Катфорд: “Переклад як процес завжди має два напрямки: він завжди здійснюється в певному напрямку – з мови-джерела на мову-ціль” [8]. Тобто мова йде не лише про підбір відповідників слів, а й про перенесення ідеї з одного мовного простору в інший. Але чи завжди цей підхід працює, особливо в рекламі?
Ось на платформах 淘宝 і 拼多多 можна знайти чимало прикладів, коли дослівний переклад справді добре працює. Наприклад:
“便宜好货” (piányí hǎohuò) – “Дешеві та якісні товари”. Тут навіть дослівний переклад зберігає привабливість слогану та не втрачає основного меседжу.
“天天特价” (tiāntiān tèjià) – “Щоденні спеціальні ціни” – все зрозуміло, чітко і не потребує особливих змін.
Але, як це часто буває, іноді дослівний переклад може викликати непорозуміння або навіть бути комічним. Наприклад, слоган “买贵退差” (mǎi guì tuì chā), що в перекладі означає “повернемо різницю, якщо купили дорожче”, при буквальному перекладі як “Купи дорого – повернемо різницю” звучить трохи дивно, а головне – втрачає чіткість і може навіть відлякати потенційних покупців. Так само, вираз “爆款直降” (bàokuǎn zhíjiàng), перекладений як “Хітові товари різко падають”, без контексту може здатися не зовсім зрозумілим.
Як зазначають дослідники, буквальний переклад – це процес, коли “поєднуються значення окремих лексичних компонентів для утворення загального значення мовної одиниці” [37]. Це може працювати, якщо структура мов збігається і сенс досить прозорий. Але, як відзначають інші дослідники, “коли перекладач стикається з подібними ситуаціями, він має передати основну ідею, а не просто перекладати окремі слова чи фрази дослівно” [22]. Тобто в таких випадках варто не тільки зберігати зміст, але й адаптувати його до культури мови-цілі.
Звісно, багато перекладачів критикують буквальний переклад, бо це дуже механічний процес, який інколи не передає всю суть. “Багато критиків перекладу засуджують буквальний переклад” [22]. В рекламі це стає особливо важливим. Якщо слоган здається неприродним або не викликає потрібних асоціацій, він просто не спрацює.
Коли йдеться про переклад рекламних слоганів із китайської, без адаптації нікуди. Бо те, що звучить природно в одному контексті, може взагалі не сприйматися в іншому. Ось тут і стає в пригоді перефразування – одна з найефективніших технік. Фактично, це не просто зміна слів, а спосіб зробити слоган більш зрозумілим і привабливим для іншої культури. Як зазначають автори дослідження: “Коли в тексті існує кілька способів сказати «те саме», але для застосування потрібна однакова обробка всіх цих варіантів, механізм автоматичного розпізнавання парафраз був би корисним” [6].
Ще один цікавий момент – китайські рекламні слогани часто доволі довгі й ритмічні. Це гарно працює на місцевому ринку, але на міжнародному – не факт. Наприклад, “买到即赚到，物超所值” (буквально: “Купуєш – виграєш, товар за свої гроші”) можна спростити до “Купуйте вигідно – отримуйте більше”. Ідея та ж сама, але тепер це звучить коротко, чітко і більш привабливо для споживачів.
Як зауважують дослідники, хоча традиційне визначення парафразу передбачає повну смислову ідентичність, у лінгвістичній літературі парафрази зазвичай трактуються як “приблизна семантична еквівалентність між реченнями або фразами” [6]. Такий підхід дає змогу адаптувати слоган, зберігаючи його зміст, але змінюючи форму відповідно до культурного контексту.
На маркетплейсах швидкість сприйняття тексту вирішує все. Якщо слоган не чіпляє за секунду – він не працює. Тому перефразування допомагає зробити текст стислим, лаконічним і більш влучним. Наприклад, “每日精选，尽享优惠” (Měi rì jīngxuǎn, jǐn xiǎng yōuhuì – “Щоденні вибірки, насолоджуйтесь знижками”) можемо адаптувати як “Щодня нові пропозиції – знижки чекають на вас”. Просто? Так. Але саме такі фрази краще сприймаються в різних культурних контекстах.
Окрім того, парафразування — це не хаотичний процес, а система, що піддається класифікації. Як зазначено в дослідженні, “Можна виокремити 25 класів квазі-парафраз, кожен з яких має свій особливий спосіб пом’якшення вимоги до суворої семантичної еквівалентності.” [6]. Це доводить, що навіть відступаючи від буквального змісту, можна діяти системно і цілеспрямовано.

3.2. Проблеми еквівалентності та адекватності у перекладі рекламних слоганів
Китайська мова має свою логіку, культуру та навіть гумор, який не завжди легко передати українською. І це ми ще не говоримо про гру слів, багатозначність і діалекти, які додають перекладачеві роботи. Часто трапляється, що навіть простий, на перший погляд, слоган викликає купу питань: як його адаптувати, щоб звучав природно українською, і при цьому не втратити головного – емоційного чи культурного посилу?
Одна з головних проблем у перекладі – це концептуальні відмінності. Як писав Кеплер, “Поняття можуть означати різні речі в різних культурах” [23]. Те, що в Китаї сприймається як звична річ, в Україні може бути незрозумілим або навіть недоречним. Наприклад, слово “福” (fú) означає щастя, благополуччя, і в китайській рекламі воно зустрічається повсюдно. В українській же мові ми не звикли бачити “щастя” як рекламний аргумент. Ми скажемо “знижки”, “акція”, “вигода”, але не “купи це і отримай щастя”.
Або інший момент: у китайській рекламі часто використовується вираз “爆款” (bàokuǎn), що буквально означає “вибуховий товар”, але насправді це просто “бестселер”. Дослівний переклад у стилі “вибухові кросівки 2024” навряд чи приверне українських покупців. Як справедливо зауважують дослідники: “Лексичні та семантичні труднощі є поширеними викликами у перекладі, і для їх подолання необхідне поєднання мовної компетенції, культурного розуміння та здатності передати повне значення й відтінки оригінального тексту” [42]. Тобто перекладач має бути ще й креативним інтерпретатором, який не просто “перекладає”, а передає суть – влучно і з урахуванням культурних рамок.
Якщо ви коли-небудь пробували перекласти китайську рекламу без контексту, то, ймовірно, бачили щось дивне на кшталт “ми бути доставити швидко ви вигідна ціна”. Це тому, що китайська граматика працює за іншими правилами. Як відзначав Гуо (2008), китайська не має змін за числами, родами чи часами так, як це є в українській мові [16]. Наприклад:
我喜欢你 (Wǒ xǐhuān nǐ) “Ти подобаєшся мені”.
 她喜欢你 (Tā xǐhuān nǐ) “Ти подобаєшся їй”.
Ми можемо побачити, що в китайській дієслова не змінюються. А тепер уявімо рекламу, яка грає на зміні часу чи форми дієслова. Перекладачеві доводиться розшифровувати контекст і “збирати” речення майже як пазл.
Ще одна цікава річ – порядок слів. Тянь Чуаньмао нагадує, що “порядок слів і речень може відрізнятися в різних мовах” [41]. У китайській мові важливе стоїть на початку, а пояснення приходять потім. В українській ж, ми любимо розписати все детально, перш ніж дійти до головного.
Коли ми перекладаємо з китайської, доводиться забувати про ідею, що “одне слово = одне слово”. Як зазначає Лу Дяньян, “Під час перекладу ми не завжди можемо знайти відповідний китайський ієрогліф, що відповідає кожному англійському слову тієї ж частини мови” [30]. Це підтверджується і в лінгвістичних дослідженнях: “Одним із найбільших викликів у процесі перекладу є опанування своєрідності лексики, оскільки слова в різних мовах рідко мають точні відповідники” [42]. І справді, той самий ієрогліф у різному контексті може бути іменником, дієсловом або навіть прикметником. Така багатофункціональність ускладнює передачу змісту без спотворення.
Науковці наголошують, що “Переклад стосується не лише лексики різних мов, а й переходу від однієї культури до іншої” [7]. Тобто недостатньо просто знайти еквівалентне слово. Треба зрозуміти, як воно працює в іншій культурі. Китайська реклама дуже любить традиції, символіку, натяки на філософію Конфуція чи навіть китайську медицину. В українській рекламі ми такими речами не граємо. Тому переклад китайського слогана – це не просто підбір правильних слів. Це адаптація всього культурного контексту. І тут важливо пам’ятати: “Лексичні та семантичні проблеми є поширеними викликами у перекладі, і їх подолання вимагає поєднання мовної майстерності, культурного розуміння та здатності передати повне значення й нюанси оригінального тексту” [42].
“Хоча лінгвісти визнають сім основних китайських діалектів, існує ще безліч локальних діалектів, які можуть створювати труднощі для перекладачів” [7]. Це означає, що один і той самий вираз у Шанхаї та в Гуанчжоу може звучати по-різному. Наприклад, слово “买单” (mǎidān) означає “оплатити рахунок” у стандартній китайській. Але в деяких південних діалектах можуть сказати “埋单” (máidān), що звучить так само, але пишеться інакше. А тепер уявімо слоган, який грає на цьому слові. Перекладач не просто має знати китайську – він має знати її глибше.

Висновки до третього розділу
Переклад рекламних слоганів – це не просто робота з текстом, а вміння передати його настрій, сенс і навіть ритм так, щоб він звучав природно. Як показує досвід аналізу слоганів з 淘宝 і 拼多多, буквальний переклад іноді працює, але лише тоді, коли зміст простий і не втрачається в іншій мові. Наприклад, “便宜好货” (piányí hǎohuò) легко перетворюється на “Дешеві та якісні товари”, бо ця фраза логічна і в китайській, і в українській.
Але бувають випадки, коли дослівний переклад робить слоган незрозумілим. “买贵退差” (mǎi guì tuì chā) можна перекласти як “Купи дорого – повернемо різницю”, але чи всі одразу зрозуміють, що мається на увазі? Швидше за все, ні. Тому краще адаптувати його як “Знайшли дешевше? Ми повернемо різницю!” – це звучить природніше і зрозуміліше для українського споживача.
Ще один важливий момент – ритмічність і гра слів, які дуже люблять у китайській рекламі. Наприклад, “天天特价，省心又省钱” (tiāntiān tèjià, shěngxīn yòu shěngqián). Якщо перекласти буквально, виходить “Щоденні знижки, економія без турбот”, але в такому вигляді це виглядає занадто механічно. Відчувається, що це переклад. Натомість варіант “Щоденні пропозиції – економія без зайвих клопотів” звучить більш природно.
І ще один цікавий нюанс – китайські слогани часто використовують перебільшення, заклики до дії та навіть емоційні фрази, які в нашій рекламі не завжди звучать органічно. Наприклад, “爆款直降” (bàokuǎn zhíjiàng) можна дослівно передати як “Хітові товари різко падають”, але таке формулювання виглядає дивно. Замість цього варто адаптувати його як “Знижки на хіти – не проґавте!”, щоб передати головну ідею та водночас зберегти емоційний тон.
Переклад рекламних слоганів – це завжди баланс між точністю та адаптацією. Важливо не просто зберегти зміст, а зробити так, щоб слоган звучав природно, привабливо і зрозуміло для цільової аудиторії. Бо реклама працює тільки тоді, коли її хочеться читати, а не розшифровувати.








РОЗДІЛ 4. ПРАКТИЧНИЙ АНАЛІЗ ПЕРЕКЛАДУ РЕКЛАМНИХ СЛОГАНІВ НА ПЛАТФОРМАХ 淘宝 ТА 拼多多

4.1. Переклад комерційних слоганів продавців на 淘宝 та 拼多多: лексико-стилістичні трансформації
При перекладі рекламних слоганів із платформ 淘宝 та 拼多多 одним із перших викликів є емоційно-експресивна лексика. Говорячи відверто, іноді важко зрозуміти, як саме передати всі емоції, якими буквально переповнені китайські рекламні тексти. Вони дуже часто апелюють до почуттів, азарту, бажання не пропустити щось важливе. Як зауважують дослідники, “емоційність – це вираження ставлення мовця до об’єкта або явища, і тісний зв’язок між емоційністю та оцінністю є беззаперечним” [13]. Саме через це так складно перекладати китайські слогани, не втрачаючи їх емоційного заряду.
От, наприклад, популярний слоган з 拼多多:
1) 超值爆款，抢到赚到！(Chāozhí bàokuǎn, qiǎng dào zhuàn dào!)
Слово “抢” (qiǎng) буквально означає “хапати” або “виривати”, і в Китаї це звичайна практика – люди дійсно звикли «хапати» знижки чи акції. Але в українському культурному контексті, чесно кажучи, звучить це не дуже коректно, навіть агресивно. Тому тут потрібна адаптація. Краще звучатиме варіант на зразок: “Гарячі пропозиції! Поспішайте скористатися шансом!”. Тобто і терміновість збережена, і грубості нема.
У цьому контексті важливо пам’ятати, що “емоційна конотація слова показує, що виражається, експресивне забарвлення – як це виражається, а оцінність – яке ставлення мовця до сказаного” [13].
Інший цікавий приклад трапився на 淘宝. Там реклама засобу для догляду за шкірою звучала так:
2) 轻松告别熬夜脸！(Qīngsōng gàobié áoyè liǎn!)
Дослівно це приблизно “Легко попрощайтеся з обличчям після безсонних ночей”. Але погодьтеся, в нас так ніхто не говорить. Українською набагато природніше передати інакше, наприклад: “Забудьте про втому на обличчі!”. Тут вдалося зберегти емоційне забарвлення, хоча форму й трохи змінили. Як слушно зазначається у дослідженнях, “експресивність – це властивість мовних одиниць передавати суб’єктивне ставлення мовця до змісту висловлювання” [13]. Такі адаптації завжди викликають складнощі, бо треба вловити саме емоцію, а не просто перекладати слова.
На нашу думку, ще одна проблема – це китайські підсилюючі прикметники та вирази на зразок “超值” (chāozhí) чи “爆款” (bàokuǎn). Вони дуже емоційно насичені й часто звучать приблизно як “супер-пропозиція” чи “сенсаційний товар”. Але якщо кожного разу використовувати стандартні переклади, то текст стає банальним і нецікавим. Тому тут варто користуватися варіативністю: іноді можна написати “ексклюзивна ціна”, “топовий товар” чи навіть “справжня знахідка”. Це робить переклад більш живим, менш шаблонним.
Адже, як зазначає Е.М. Сторожева, “експресивне забарвлення слова може охоплювати широкий спектр значень – від лайливих і грубих до зменшувальних” [13]. Крім того, “експресивність – це семантична категорія, яка реалізується у формі додаткової конотації до основного змісту слова” [13]. Важливо ще зазначити, що саме емоційна складова є чи не найважливішою у перекладі таких рекламних слоганів. Текст повинен не просто бути зрозумілим, але й викликати ту саму емоцію, яку автори заклали в оригінал. Як зауважує К.І. Билінський, “багато слів можуть бути експресивними залежно від контексту, тоді як інші набувають експресивного забарвлення лише в певних комбінаціях” [13]. Крім того, лексичні одиниці здобувають експресивне забарвлення лише як частина певного стилістичного засобу [13]. Такими засобами можуть бути метафори, епітети, фразеологізми чи алюзії – вони допомагають нейтральним словам набути емоційного, експресивного й оцінного відтінку.
Наприклад, “епітет – це слово або кілька слів, які додаються до звичайної назви предмета з метою посилення її експресивності, надання індивідуальних рис і передачі ставлення мовця” [13]. Метафора ж, за Г.Н. Скляревською, – це “вторинна непряма номінація зі збереженням семантичної двозначності та образності” [13]. У цьому, до речі, і полягає одна з головних складностей перекладу рекламних текстів китайських платформ. Тут завжди треба знаходити баланс між точністю і творчим підходом.
Ще одним викликом при перекладі рекламних слоганів на платформах 淘宝 та 拼多多 є робота з метафорами й образними виразами. Такі вирази додають текстам яскравості та образності, але водночас створюють чимало труднощів, бо їх неможливо просто перекласти слово в слово. Як зазначають А.Н. Баранов і Ю.Г. Казакевич, метафора – це не просто частина мови, а спосіб пізнання реальності. Вони вважають, що світ метафор — це світ нашого мислення, мрій, намірів і почуттів: це “друга реальність” [45].
Наприклад, на 拼多多 трапився слоган для рекламування китайського чаю:
3)  一口回甘，唇齿留香 (Yīkǒu huígān, chúnchǐ liúxiāng)
Якщо брати буквально, то це звучить як “Один ковток – і повертається солодкість, аромат залишається на губах і зубах”. Зрозуміло, що прямий переклад тут виглядатиме трохи дивно, адже в українській мові не говорять саме так. Тому довелося знайти інше рішення, більш прийнятне й природне: “Кожен ковток дарує солодкий післясмак і ніжний аромат”. У цьому варіанті збережена образність оригіналу, але немає зайвої буквальності.
Це підтверджує думку дослідників, що “метафора дозволяє передавати складну інформацію просто, посилює емоційний ефект і забезпечує яскравість образу” [45].
Ще один цікавий приклад знайшовся мені на 淘宝, в рекламі зимового одягу:
 4) 穿上它，如拥抱阳光般温暖 (Chuān shàng tā, rú yōngbào yángguāng bān wēnnuǎn), дослівно цей вираз означає “Вдягни його – ніби обійняти тепло сонця”. Звісно, у нас це теж звучить красиво, але все ж дещо занадто поетично для опису звичайного пуховика. Тому було вирішено зробити переклад більш простим, але залишити емоційну складову: “Одягніть і відчуйте тепло, наче у променях сонця”. Таким чином метафора залишилася, але тепер вона звучить цілком природно.
Як влучно підсумував Ю.Г. Слободянюк: “метафора – це швидкий та потужний засіб донесення ідеї” [45].
Важливо зауважити, що китайські метафори часто мають досить абстрактний і навіть незвичний характер. На 拼多多 трапився ще один яскравий приклад реклами косметичних засобів:
5) 唤醒你的美丽肌肤 (Huànxǐng nǐ de měilì jīfū)
“Пробудіть свою красиву шкіру”. Такий вираз, може здатися трохи дивним, адже в нашій культурі шкіру не прийнято “будити”. Тому тут краще обрати більш нейтральний варіант перекладу, що зберіг би основну ідею: “Поверніть шкірі свіжість та сяйво”. Як бачимо, суть повідомлення залишається тією ж, але вираз став набагато природнішим і зрозумілішим для аудиторії. Це ще раз доводить, що “концептуальна метафора відіграє особливу роль у рекламному дискурсі. Вона урізноманітнює текст, надає йому експресивності та сили” [45].
Окремою складністю під час перекладу рекламних слоганів з китайських платформ 淘宝 та 拼多多 є те, як там люблять наголошувати на престижності, статусі й особливості того чи іншого товару. Дуже часто продавці обирають лексику, яка покликана підкреслити високий статус покупця або створити враження, ніби саме цей товар є ознакою успіху та елітності. Як зазначають дослідники, “реклама може створювати престиж, диференціацію або асоціації, які змінюють корисність, що її споживач отримує від товару. У цьому сенсі реклама сама по собі стає частиною споживчого досвіду – вона не лише інформує, а й формує бажання володіти товаром як символом статусу” [12].
Наприклад, слоган на 淘宝 для реклами годинників:
6)  彰显非凡气质，腕间品位之选 (Zhāngxiǎn fēifán qìzhí, wànjiān pǐnwèi zhī xuǎn); буквально, це буде щось на зразок: “Покажіть свою виняткову натуру – вибір смаку на вашому зап’ясті”. Звучить це трохи перебільшено й неприродно. Тому тут доцільно замінити деякі вирази на щось більш лаконічне і звичне. Наприклад, переклад може звучати так: “Підкресліть свій стиль – вибір справжніх цінителів”. Тобто статусність і престиж лишаються, але тепер фраза звучить набагато легше і природніше. Це добре ілюструє тезу про те, що “за інших рівних умов, споживач може отримувати більше задоволення від споживання товару, який більше рекламується” [5], оскільки сам факт рекламної уваги підсилює відчуття престижу.
Ще один момент, який трапляється постійно, — це використання прикметника “尊贵” (zūnguì). Буквально перекладається це як “благородний” чи “поважний”, але ці слова українською часто звучать неприродно в рекламі. Наприклад, на 淘宝 зустріла рекламу парфумів:
 7) 尊贵之香，彰显您的独特魅力 (Zūnguì zhī xiāng, zhāngxiǎn nín de dútè mèilì); прямий переклад – “Благородний аромат підкреслить вашу унікальну чарівність” – виходить дещо штучним. Тому краще зробити переклад більш природним: “Вишуканий аромат, що розкриває вашу індивідуальність”. Суть передається точно, але текст звучить значно приємніше й легше.
Окремим питанням при перекладі слоганів з 淘宝 та 拼多多 стає гра слів та гумористичні висловлювання. Це, якщо відверто, одна з найскладніших речей для будь-якого перекладача, бо гумор і каламбури найчастіше дуже тісно пов’язані саме з культурним контекстом. Як зазначають Вайнбергер і Гулас, “всеохоплюючого, загальноприйнятого визначення гумору не існує”. Гумор – це одне з найважчих слів для визначення, але знайоме всім мовам [24]. Саме тому звичні для китайської аудиторії жарти чи каламбури можуть бути абсолютно незрозумілими для україномовного споживача.
Наприклад, на 拼多多 трапився цікавий слоган для рекламування фруктів, який побудований на грі слів:
 8) 橙心橙意，只为你 (Chéng xīn chéng yì, zhǐ wèi nǐ)
 Тут головна фішка в тому, що слово “橙” (апельсин) за звучанням збігається зі словом “诚” (чесність, щирість). Якщо перекласти буквально, вийде: “Апельсинове серце, апельсинова щирість, лише для тебе”. Для того, щоб передати суть цієї реклами, потрібно було зробити стилістичну адаптацію: “Щирі та соковиті, апельсини саме для вас!”. Тут втрачається гра слів, але залишається легкий натяк на щирість, а також гумор стає більш зрозумілим. Як зазначають науковці, гумористичну рекламу можна поділити за типами гумору: каламбури, сатира, іронія, гротеск тощо – тобто ті засоби, які часто потребують креативної адаптації при перекладі [24].
Інший приклад з 淘宝 – реклама парасольок із грою слів:
9) 不怕“湿”身，只怕失身 (Búpà“shī”shēn, zhǐpàshīshēn)
 Тут жарт базується на грі слів між “промокнути” і “втратити честь”, які звучать однаково. Прямий переклад – “Не бійся промокнути, бійся втратити честь” – в українському контексті виглядає незрозуміло. Тому було запропоновано адаптацію: “Краще сухо, ніж незручно!”.
 У таких випадках, “гумор здатен розслабити аудиторію, зруйнувати бар’єри і створити зв’язок між комунікатором і споживачем” [24]. Це особливо важливо для платформ, які орієнтуються на швидкий емоційний відгук.
Водночас варто пам’ятати, що гумор у рекламі має і зворотний бік: він може бути непридатним для окремих товарів, викликати ефект “вампіра”, коли увагу перетягує не зміст, а форма [24]. Тому під час перекладу гумористичних слоганів доводиться не лише адаптувати текст, а й враховувати культурну чутливість та контекст.

4.2. Переклад знижкових та акційних слоганів: адаптація маркетингових стратегій
Коли було почато переклад рекламних слоганів з 淘宝 та 拼多多, то майже одразу було відмічено, як китайські продавці обожнюють наголошувати на тому, що товару буквально на хвилину лишилося або кількість якась ну дуже обмежена. Саме цей прийом найчастіше викликає певні труднощі в процесі перекладу. Справа в тому, що прямий переклад таких фраз на українську нерідко виходить надто емоційним, іноді навіть грубим чи занадто драматичним.
Ще у стародавні часи, як показують джерела, “римляни та їхні попередники вже знали, що реклама приносить прибуток” [38], тож не дивно, що й сучасні китайські платформи активно використовують стимули негайної покупки.
Один раз мені трапився дуже показовий слоган на 拼多多, він звучав приблизно так:
10) 限时秒杀，错过再等一年！ (Xiànshí miǎoshā, cuòguò zài děng yī nián!); перше, що викликало складнощі, – це слово “秒杀” (miǎoshā), яке буквально означає “вбити за секунду”. У китайській рекламі це слово має значення дуже швидкого розпродажу з суттєвою знижкою. Звісно, в українській культурі такий переклад (“миттєве вбивство ціни”) сприйматиметься не просто дивно, але навіть дещо недоречно. Тому тут необхідна була повна стилістична адаптація. Було розглянуто різні варіанти, такі як “експрес-розпродаж” або “швидка акція”, але зупинилась на більш природному для нашої аудиторії варіанті: “Не проґавте шанс – наступна акція аж через рік!”. Це повністю відповідає принципу, що “рекламодавець повинен знайти одну важливу характеристику свого товару, донести її ефективно та повторювати знову й знову” [38].
Інший цікавий випадок стався зі слоганом на 淘宝 для реклами косметики:
11) 仅限前100名，手慢无！ (Jǐn xiàn qián 100 míng, shǒu màn wú!)
 При дослівному перекладі це звучало приблизно як “Тільки для перших 100 осіб, повільним нічого не дістанеться”. З української точки зору така фраза звучить досить грубо, адже покупці не звикли до таких формулювань. Тому було вирішено пом'якшити цей вираз, змінивши стилістику на більш стриману й зрозумілу: “Лише першим 100 покупцям – покваптесь!”. Як і в давні часи, коли “перші оголошення були у формі винагород за повернення злодіїв або втікачів” [38], такий тип слоганів апелює до дії через обіцянку вигоди.
Ще один важливий аспект, з яким доводилося працювати, – це часте використання в китайських слоганах цифр, часових рамок та спеціальних термінів, таких як “倒计时” (dào jì shí – “зворотний відлік”) і “限量发售” (xiànliàng fāshòu – “продаж обмеженої кількості”). Реклама здавна прагнула “сформувати у споживача позитивне ставлення до продукту й викликати бажану реакцію на рекламне повідомлення” [38], тому адаптація таких фраз повинна не просто інформувати, а й переконувати.
Важливим аспектом перекладу рекламних слоганів із платформ 淘宝 та 拼多多 є передача інформації про знижки та економію. Варто зазначити, що китайські продавці часто використовують дуже емоційні, яскраві формулювання, насичені цифрами й гучними обіцянками. Сучасна реклама, як зазначено в дослідженні, “має не лише цілі прямих продажів, а й комунікативні цілі – інформувати, переконувати та нагадувати про цінність продукту” [38]. Тому мені під час перекладу нерідко доводилося пом’якшувати надто виразні конструкції, зберігаючи при цьому основну думку про вигоду та економію.
Наприклад, на 拼多多 зустрівся слоган:
12) 全场底价，买到就是赚到！(Quán chǎng dǐ jià, mǎi dào jiù shì zhuàn dào!) Буквальний переклад: “На весь асортимент найнижчі ціни, купив – значить заробив”. Українському покупцю така логіка може здатись дивною, адже купівля рідко асоціюється із “заробітком”. Можливий варіант перекладу: “Максимально низькі ціни! Купуйте вигідно!”. І справді, “телебачення стало найвпливовішим медіа завдяки поєднанню звуку й зображення для створення емоційного ефекту” [38], і саме цей ефект намагаються відтворити й китайські платформи – хоч і в текстовій формі.
13) 买一送一，便宜到尖叫！ (Mǎi yī sòng yī, piányí dào jiānjiào!)
 Дослівно – “Купуєш один – другий у подарунок, дешево аж до крику!”. Було перекладено як: “Один купуєш – другий безкоштовно! Неймовірна економія!”.
У цьому випадку повністю реалізується ідея, що “реклама — це форма комунікації, яка повинна бути ефективною не лише для одного покупця, а для багатьох цільових споживачів” [85]. Саме тому креативна адаптація тут обов’язков – дослівний переклад не дасть бажаного ефекту.
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Після ретельного вивчення перекладів слоганів із 淘宝 та 拼多多, стало зрозуміло: найбільші виклики полягають не стільки у самих словах, скільки у тому, як ці слова “спрацьовують” на емоційному рівні, стиль та вплив. Китайські рекламні тексти нерідко вражають своєю насиченістю експресією, культурними підтекстами, стилістичним перебільшенням – і все це не завжди знаходить відгук у нашому мовному просторі.
Те, що в Китаї викликає динамічність, яскравість та “чіпляє за живе”, в українському перекладі може видатися надто патетичним, або навіть недоладним.
Саме тому дослівні переклади тут рідко працюють, а от адаптація, стилістична гнучкість і відчуття контексту – абсолютно необхідні. Перекладач має не просто передати сенс, а зрозуміти, що саме автор хотів “сказати між рядків”, і як це сказати по-українськи, щоб звучало природно й викликало ту саму емоцію.
Окрема увага – образності, китайські слогани люблять метафори, порівняння, гучні формули й статусні звернення до покупця. Але те, що звучить ефектно в китайському оригіналі, не завжди виглядає органічно в українській мові. Тут важливо не втратити “настрій” тексту, і водночас не переборщити. Баланс – ключ до успішного перекладу.
Ще один важливий момент – гумор і гра слів. Це взагалі окрема категорія викликів: часто каламбури побудовані на схожості звуків, які просто не мають аналогів в іншій мові. У таких випадках без креативу ніяк – доводиться вигадувати власні способи “пожартувати”, аби зберегти легкість і настрій оригіналу.
І нарешті – знижки, акції, цифри, терміновість. У китайській рекламі все це подається дуже емоційно, з великим пафосом і закликами “не барися!”. В українському варіанті такі слогани краще звучать м'якше, з акцентом на вигоду, але без зайвого тиску.
У підсумку можна сказати одне: переклад рекламних слоганів – це не механіка, а творчість. Тут потрібно не просто знати мову, а мати відчуття аудиторії, тональності, настрою. І головне – не боятись відходити від буквальності заради того, щоб текст дійсно працював. Адже хороша реклама – це завжди не про точність, а про емоцію.



























ВИСНОВКИ
У процесі дослідження дійшли висновків, що рекламний слоган – це набагато більше, ніж коротке речення. Насправді він працює набагато глибше – викликає емоції, створює атмосферу і виробляти щось на кшталт образу бренду в уяві покупця. Саме завдяки вдало підібраному слогану бренд може стати впізнаваним, викликати довіру й асоціюватися з чимось приємним або корисним.
У першому розділі було розглянуто, що рекламний слоган – це не лише інструмент інформування, а насамперед засіб емоційного впливу на споживача. Було розглянуто функції слоганів, їхню структуру та особливості мови. Було виявлено, що китайські платформи використовують чітку, лаконічну лексику, часто з елементами гри слів, повторів, ритмічних конструкцій. Слогани будуються так, щоб миттєво привернути увагу й закарбувати у пам’яті. Також було звернуто увагу на культурні й мовні бар'єри, які можуть ускладнювати їх сприйняття за межами Китаю.
Другий розділ був присвячений лінгвокультурологічному аналізу. Тут було показано, як глибоко в китайські слогани інтегровані елементи традиційної культури: концепти гармонії, родинності, взаємної вигоди, довіри. Важливими виявилися також культурні коди, які платформи транслюють через мову, образи та символи. Було виявлено, що ці елементи посилюють довіру до бренду й створюють емоційний зв’язок із аудиторією.
У третьому розділі було зосереджено увагу на перекладознавчому аспекті. Ми проаналізували стратегії перекладу рекламних слоганів, зокрема – дослівний переклад, адаптацію, перефразування та функціонально-еквівалентні рішення. Було встановлено, що буквальний переклад часто не передає емоційної та стилістичної сили оригіналу. Тому в рекламному дискурсі важливо зберігати не стільки точність, як настрій, культурну доречність і переконливість слогану.
У четвертому розділі було проведено практичний аналіз перекладів рекламних слоганів з платформ 淘宝 та 拼多多. Було досліджено, які стилістичні трансформації найбільш ефективні, зокрема при перекладі акційних слоганів, метафор, експресивних конструкцій та гри слів. Аналіз показав, що успішний переклад вимагає гнучкого, творчого підходу. Щоб слоган залишався переконливим, необхідно адаптувати його до особливостей мовної картини світу українського споживача, зберігаючи при цьому основну ідею.
Отже, дослідження показало, що переклад рекламних слоганів із китайської мови – це не просто технічна робота зі словами, а комплексний процес, який охоплює мовні, культурні та емоційні складники. Щоб переклад був ефективним, він має враховувати особливості цільової аудиторії та зберігати впливовість оригінального тексту. Це робить перекладача не лише посередником між мовами, а й між культурами  –  з усіма викликами, які це передбачає.
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