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СУЧАСНІ ЛІНГВІСТИЧНІ ДОСЛІДЖЕННЯ 
В ГАЛУЗІ ТУРИСТИЧНОЇ РЕКЛАМИ

(БІБЛІОГРАФІЧНИЙ ОГЛЯД: КИТАЙ, КОРЕЯ)

У доповіді здійснено спробу виокремити і стисло охарактеризувати найголовніші, на думку 
автора, сучасні (2000-2017 рр.) лінгвістичні дослідження в галузі туристичної реклами на ма-
теріалі двох мов, зокрема китайської та корейської. 
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Основна увага при цьому приділялась насамперед дисертаційним та монографічним дослі-
дженням стилю й лексико-семантичних особливостей мови туристичних рекламних текстів, 
а саме стилістичним різновидам туристичної реклами, її насиченості національними реаліями 
(предмети культури і побуту, природні явища, суспільні процеси тощо), які передаються пере-
важно безеквівалентною лексикою, з одного боку, а з іншого – наявності в рекламних текстах 
численних іншомовних запозичень, серед яких трапляється чимало інтернаціоналізмів. Зазви-
чай мовностилістичні особливості туристичної реклами обумовлюються її спрямованістю на 
вітчизняного чи зарубіжного реципієнта, внутрішніми або зовнішніми маршрутами турис-
тичних подорожей, віковим, статевим, соціальним і навіть матеріальним статусом адресата 
рекламного тексту тощо. 

Ключові слова: туристична реклама, мовна специфіка туристичної реклами, стилістич-
ні різновиди туристичної реклами, лексико-стилістичні особливості рекламних туристичних 
текстів.

Темою нашого дисертаційного дослідження, над яким ми нині працюємо, є сти-
лістичні й лексико-семантичні особливості мови сучасної японської туристичної ре-
клами. Майже аксіомою у нас час стало твердження про те, що будь-яким серйозним 
науковим розвідкам у галузі лінгвістики обов’язково має передувати широке і ґрун-
товне ознайомлення дослідника з наявними працями і науковими здобутками його 
колег-попередників, які вже досліджували схожу проблематику на тому чи іншому 
мовному матеріалі. 

Безумовно, охопити, а тим паче охарактеризувати не лише в межах однієї статті, 
а й кандидатської чи докторської дисертації, весь гігантський масив наявної науко-
вої літератури з питань мовностилістичних особливостей рекламного тексту, навіть 
обмеживши його виключно сферою туристичного дискурсу, практично неможливо, 
оскільки ця проблематика в останні роки приваблювала сотні фахівців у різних кра-
їнах світу, що втілилося в десятки монографій, численні докторські та кандидатські 
дисертації. 

Про дослідження у цій сфері на теренах України ми вже згадували у наших попе-
редніх публікаціях [див., напр.: 1, с. 13]. Імена і праці російських лінгвістів у царині 
рекламного дискурсу ми також свого часу зазначали і певною мірою охарактеризува-
ли у своїх статтях і доповідях на наукових конференціях [див.: 1, с. 13-14; 2, с. 32-33]. 
Саме тому предметом нашої нинішньої науково-інформаційної розвідки стали пере-
важно наукові праці китайських та корейських фахівців у галузі сучасної туристичної 
реклами, що побачили світ останнім часом. Адже тривалі історичні, культурні і мовні 
зв’язки Японії зі своїми сусідніми країнами обумовили схожість багатьох підходів до 
змісту відповідних рекламних текстів, їхнього стилістичного різнобарв’я, лексичного 
наповнення тощо. Більше того, оскільки самі японські фахівці у галузі туристичної 
реклами в багатьох питаннях орієнтуються передусім саме на сусідні країни, не по-
знайомитись хоча би побіжно і не враховувати наукові розвідки у цій сфері китай-
ських та корейських лінгвістів було би з нашого боку суттєвим недоліком.

Однак, користуючись нагодою, перед тим, як охарактеризувати останні праці 
з питань національного туристичного рекламного дискурсу китайських та корей-
ських лінгвістів, ми хотіли би коротко зупинитися на дуже важливій для нас статті 
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російської дослідниці Н.В. Соловйової за назвою «К вопросу о стиле рекламных 
текстов (на материале рекламы в сфере туризма)» [3], яка раніше з певних причин 
випала з поля нашого зору, а тому не згадувалась у наших попередніх публікаціях. 
Цінність цієї невеликої за обсягом наукової статті для нашого дисертаційного до-
слідження полягає в тому, що у значно ширшій і більш деталізованій класифікації 
наявних у сучасній японській туристичній рекламі стилістичних різновидів відпо-
відних текстів, а також при розробці системи різноманітних чинників, що активно 
впливають на мову та стиль японської реклами, яку ми пропонуємо у своїй дисер-
таційній роботі, ми значною мірою відштовхуємося від класифікації, яку наводить у 
своїй статті Н.В. Соловйова. 

Саме вона однією з перших у російській лінгвістиці на основі тих цілей, що ста-
вили перед собою автори туристичних рекламних текстів, виділила і стисло охарак-
теризувала головні стилістичні різновиди останніх, а також певною мірою описала 
деякі мовні засоби, що використовувалися з цією метою. Зокрема Н.В. Соловйова 
виділяє 5 основних різновидів сучасних рекламних туристичних текстів:

1. Інформаційна реклама, «головним завданням якої є доведення до потенцій-
них клієнтів інформації про фірму, послуги, їхні характеристики, переваги, нововве-
дення тощо» [3, с. 47]. Наприклад: 

«Ближайший заезд в детский лагерь «Союз» состоится 12 июля. Стоимость – 
250 долларов. В стоимость входят: проезд туда и обратно на комфортабельном ав-
тобусе, пребывание в лагере в течение 15 дней, четырехразовое питание, экскурсии, 
дискотеки, услуги инструкторов и тренеров, медицинская страховка»1 [3, с. 47]. 

2. Реклама-нагадування, «яка призначена для підтримки поінформованості клі-
єнтів про існування певного продукту (фірми) на ринку і його (її) характеристиках» 
[47]: 

Ведущий туроператор предлагает: отдых на море, экскурсионные туры, 
автобусные туры по Европе, горнолыжные туры, индивидуальные туры в различные 
страны мира, автотранспортное обслуживание, авиабиле-ты ведущих компаний» 
[3, с. 48].

Щодо цих перших двох різновидів туристичної реклами Н.В. Соловйова зауважує:
«Цілком природно, що основна функція задає стилістичне забарвлення тексту, 

характерне передусім для офіційно-ділового стилю мовлення (а саме жанру інформа-
ційних оголошень), що підтверджується реалізацією таких стильових особливостей, 
як точність, що не допускає будь-яких інших тлумачень, мовний стандарт, іменний 
характер мовлення, беземоційність та офіційність» [3, с. 48].

3. Реклама-переконання, головною метою якої є «послідовне переконуван-
ня потенційних клієнтів у перевагах рекламованого продукту, виклик інтересу до 
1 Приклади рекламних текстів, які тут і далі наводить дослідниця, були запозичені нею з на-
вчального посібника Дуровича А.П. «Реклама в туризме: учебное пособие». – М.: Новое знание, 
2006.
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придбання цього продукту, а не того, що належить конкурентам, заохочення до по-
купки тощо. Тому тут, навпаки, явно превалює впливова функція, що формує експре-
сивне забарвлення тексту, властиве публіцистичному стилю. Наприклад: 

Небо и море – синие, дома – белые, демократия – разноцветная. Вся жизнь – 
сплав искусства, гармонии и череды лечащих душу катарсисов. Что это? ... ГРЕ-
ЦИЯ … колыбель человеческой цивилизации. Поэтому каждый уважающий себя ту-
рист, не чуждый высоких понятий, стремится хотя бы раз в жизни посетить эту 
самую колыбель. В Греции есть все, и это знают все. В Греции Вас ждут и будут 
везде искренне рады! 

Виразність у цьому тексті створюється за допомогою синтаксичного паралелізму, 
метафор, перифрази, повторів, гіперболи, риторичного вигуку і запитально-відпові-
дального комплексу» [ 3, с. 48].

 
4. Раціональна реклама, яка «впливає на свідомість потенційного споживача, де 

як аргументи для його переконання використано інформацію про корисні властивості 
продукту або зазначено вигоду від його придбання. Наприклад, реклама відпочинку 
на Кіпрі, що заснована на мотиві економії коштів:

Мы добились для своих клиентов возможности бесплатного пользования лежа-
ками и зонтиками на пляже. Подобные услуги предоставляются лишь на немногих 
курортах Средиземноморья. А ведь это позволит Вам сэкономить до 60 долларов на 
человека за двухнедельный отпуск. 

Підкреслимо, що рекламні тексти, в яких представлена фактологічна аргумента-
ція, орієнтовані головним чином на науковий або офіційно-діловий стиль» [3, с. 48].

5. Емоційна реклама, що передусім «звертається до почуттів чи спогадів індиві-
да, впливає на нього через різноманітні асоціації. Наприклад, у наступних рекламних 
зверненнях позитивні емоції в уяві їх реципієнтів викликаються передчуттям відпо-
чинку (1) та польоту (2):

1) Откройте для себя зовущие пляжи, окунитесь в чистые воды греческих морей, 
понежьтесь в лучах греческого солнца – Вы ощутите истинное блаженство; 

2) На борту «Austrian Airlines» атмосферу определяет австрийский шарм. Меню 
составлено из лучших блюд. Сервис сердечен и энергичен. Не важно, летите Вы в 
отпуск или по делу, прекрасно сложенный ансамбль австрийской авиакомпании пре-
вратит Ваш полет в событие, полное совершенства и гармонии. 

Як бачимо, для створення певних емоцій у цих рекламних текстах використову-
ється позитивно-оцінна та емоційно-оцінна лексика, яка надає цим текстам забарв-
лення публіцистичного стилю» [3, с. 48].

Окрім зазначених різновидів туристичної реклами, обумовлених метою авторів 
відповідних текстів, Н.В. Соловйова розглядає також мовностилістичні особливості 
туристичної реклами, які застосовуються залежно від вікового, статевого, соціально-
го та матеріального статусу адресата. Зокрема, вона зазначає: «Необхідно зауважи-
ти, що реклама у сфері туризму може стилістично диференціюватися відповідно до 
соціального статусу адресата, соціально-демографічних характеристик (вік, стать), 
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а також залежно від матеріальної спроможності та інтересів адресата. Так, напри-
клад, рекламні тексти для молоді орієнтовані на розмовний стиль, який передбачає 
використання розмовно-побутової та емоційно забарвленої лексики, фразеологізмів 
розмовного характеру, еліптичних конструкцій: 

СВИСТАТЬ ВСЕХ НАВЕРХ! Пройдись по самым тусовочным местам Амстер-
дама. Загляни: на Карибы – за здоровьем; в ЮАР – за экзотикой; в Юго-Восточную 
Азию – за тем, чего больше нет нигде, за горючим для твоего двигателя. Полный 
улет! [3, с. 48].

Окрім молоді, відповідні мовностилістичні особливості туристичної реклами ви-
діляються і стисло описуються цією дослідницею також для:

а) масового споживача, 
б) ділових осіб,
в) туристів «за інтересами» (види спорту, різноманітні захоплення тощо).
Як висновок до своєї статті Н.В Соловйова цілком справедливо, як на нашу дум-

ку, оскілки це повністю підтверджується і нашими спостереженнями над стилем 
та мовою японської туристичної реклами, зазначає: «Здійснений аналіз рекламних 
звернень дозволив виявити стилістичне розмаїття мовних засобів, які вживаються в 
сучасній рекламі сфери туристичних послуг. Стилістична маркованість рекламного 
тексту насамперед обумовлена його екстралінгвістичним підґрунтям, яке визначає 
відбір і аранжування елементів, що утворюють та організують текст. Зважаючи на 
специфіку рекламної діяльності, рекламні тексти належать до примежової галузі 
публіцистичного стилю, що передбачає як контамінацію стилів у межах одного ре-
кламного тексту, так і використання інших стилів замість публіцистичного. Останнє 
твердження дозволяє зробити висновок про різностильовий характер сучасної турис-
тичної реклами» [3, с. 48-49].

А тепер слід повернутися до праць китайських і корейських філологів у галузі 
сучасної туристичної реклами, які побачили світ останнім часом. Як ми вже зазна-
чали, тривалі історичні, культурні і мовні зв’язки Японії з Кореєю та Китаєм обу-
мовили певну схожість підходів до змісту відповідних рекламних текстів, їхнього 
стилістичного різнобарв’я, лексичного наповнення тощо. Нагадаємо у цьому зв’язку, 
що китайська мова протягом кількох століть (VII-XII ст.) в умовах спонтанно ви-
никлої диглосії фактично була державною мовою Японії, а згодом перетворилась 
на мову науки та культури на кшталт латинської мови в середньовічній Європі чи 
церковнослов’янської на теренах України, Росії і деяких інших слов’янських країн. 
Корея ж у період із 1910 р. до 1945 р. взагалі була офіційною колонією Японії, яка на-
саджувала корейцям японську мову, починаючи вже з дитячих садків. Хоч як це див-
но, але тогочасний Сеул або Пхеньян своїми вивісками і вуличною рекламою швидше 
нагадували Токіо чи Осаку, аніж корейські міста.

Однак попри певну схожість підходів до змісту реклами, в рекламних текстах 
цих країн існували і продовжують існувати також значні відмінності, обумовлені 
специфікою національної мови, релігійними і навіть політичними чинниками. Так, 
наприклад, наявність у японській мові кількох систем письма (ієрогліфіка, хіраґана, 
катакана, ромаджі) дозволяє широко використовувати відповідні можливості на рівні 
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графіки (зокрема замість обов’язкових і звичних для очей японців ієрогліфів чи гра-
фем хіраґани застосовувати при написанні деяких ключових слів у рекламному тексті 
графеми катакани чи навіть ромаджі /латинські літери/), що моментально привертає 
увагу законослухняних загалом японців як явне порушення давно усталених правил.

Специфіка національної туристичної реклами виявляється також на рівні акцен-
туації досліджуваної проблематики у цій галузі. Так, серед десятка цікавих, а голо-
вне – ґрунтовних наукових публікацій із питань китайської туристичної реклами дві 
статті присвячені регіональній рекламі, а саме:

1. Чжу Сянхуей. До питання про креативність туристичного копірайтингу // Со-
ціальні дослідження провінції Цзянсі (2002 р) [4]1.

2. Янь Ліюань. Дослідження креативності туристичного копірайтингу з погляду 
масових туристів (на прикладі міста Тянцзін) // Бізнес і торгівля в Китаї (2012 р.) [10].

Найбільша кількість наукових статей сучасних китайських фахівців у галузі ре-
клами присвячена мовним та культурологічним проблемам перекладу китайською 
мовою іншомовних текстів туристичної реклами, зокрема: 

1. Цю Імін. Рекламні гасла та їхній переклад: культурологічний аспект // Вісник 
Хубейського економічного інституту (2007 р.) [5].

2. Са Чжунцін. Про мовні особливості та креативність гасел англо-китайської ту-
ристичної реклами // Вісник Чаохуського університету (2007 р.) [7].

3. Лю Яньши. Переклад гасел туристичної реклами з позиції теорії нормативності 
// Вісник Сичуаньського університету мистецтв і науки (2009 р.) [9].

4. Лю Аймей. Мовні особливості та переклад гасел туристичної реклами з точки 
зору «теорії співвідношень» (co-relation theory) // Туристичний менеджмент (2013 р.) 
[11].

5. Лю Яньянь Дослідження перекладу рекламних гасел із точки зору «екологічної 
теорії» // Науковий вісник Муданцзянського педагогічного інституту (2013 р.) [12].

6. Кан Яньянь. Переклад гасел туристичної реклами з точки зору «екологічної 
теорії» // Культура мови (2014 р.) [13].

Ще дві наукові публікації їхні автори присвятили проблемам пошуку шляхів під-
вищення ефективності туристичної реклами, а також уніфікації її мови в межах кра-
їни:

1. Хуан Сян, Тан Нань, Чен Сі. Дослідження ефективності поширення гасел ту-
ристичної реклами // Вісник Хубейського інституту національних меншин (2007 р.) 
[6].

2. Дін Цзяньсінь. Перспектива дискурсу «збірної мови» в рекламному реєстрі 
(Discourse Perspective on Prefabricated Language in the Register of Advertising) ( 2007 
р.) [8].

На нашу думку, той факт, що більшість наукових досліджень китайських фахівців 
у галузі туристичної реклами присвячена актуальним мовним та культурологічним 
проблемам перекладу китайською мовою іншомовних текстів, є яскравим свідченням 

1 У «Списку використаних джерел» вихідні дані цих наукових публікацій наведено мовою 
оригіналу відповідно до всіх сучасних бібліографічних вимог.
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підвищення рівня життя та демократизації КНР, громадяни якої все частіше почали 
подорожувати по світу.

Що стосується наукових досліджень у сфері туристичної реклами на теренах Ко-
реї, то з цілком зрозумілих причин мова йде виключно про Південну Корею (Рес-
публіка Корея). Перше, що впадає в око, це поява в останній час значної кількості 
наукових досліджень ефективності розміщення та пошуку туристичної реклами в 
соціальних комп’ютерних мережах, що свідчить про високий технологічний рівень 
повсякденного життя мешканців Південної Кореї, які переважну більшість важливої 
для себе інформації черпають саме із соціальних мереж за допомогою комп’ютерів, 
смартфонів тощо. Ось декілька прикладів подібних досліджень:

1. Квон Чхольсун, Бьон Ухі, Хон Чханин, Кім Гітхе. Реакція та оцінка лінгвістич-
ної цінності, згідно зі зведеним порівнянням місцевих культурних та туристичних 
послуг в епоху цифрової інформації (2014 р.)1 [14]. 

2. Кім Богьон, Кім Мігьон. Аналіз мережі ключових слів, пов’язаних із питання-
ми круїзного туризму (2015 р.) [16]. 

3. Кім Ґійон, Пак Йонок, Лі Санмін. Вивчення тенденцій академічних досліджень 
у сфері спортивного туризму із використанням аналізу семантичної мережі (2016 р.) 
[15]. 

4. Кім Чжонхон, Ко Донван. Тенденції дослідження соціального капіталу у сфері 
туризму за допомогою аналізу лінгвістичної мережі, фокусуючись на вітчизняних на-
укових журналах сфери туризму (2016 р.) [17]. 

5. Хван Чжійон, Кім Чхольвон. Аналіз семантичної мережі на дослідницькому 
домені конференції з використанням семантичної мережі, фокусуючись на наукових 
журналах сфери туризму (2015 р.) [28]. 

6. Кім Хакчжун. Аналіз тенденцій досліджень у галузі вітчизняного туризму з 
використанням аналізу семантичної мережі (2015 р.) [18]. 

Досить ґрунтовні і перспективні дослідження здійснювалися останнім часом ко-
рейськими фахівцями також у сфері пошуку і відбору вербальних і невербальних 
засобів для підвищення ефективності впливу текстів туристичної реклами на потен-
ційних реципієнтів. Насамперед це такі дослідження, як: 

1. Чон Чжонсук. Вплив складових компонентів повідомлень туристичних плака-
тів на зміну іміджу туристичних пам’яток (2004 р.) [26]. 

2. Лі Чханйон, Чхве Чжехьок, Кім Инхі. Дослідження змісту і стратегій виражен-
ня реклами для сприяння розвитку туристичної галузі органів місцевого самовряду-
вання (2007 р.) [23]. 

3. Чон Чжонсук. Вплив вербальних та візуальних компонентів повідомлень ту-
ристичних брошур на зміну поведінки туристів (2017 р.) [27]. 

Як і їхні китайські колеги, сучасні корейські фахівці у галузі рекламного дискурсу 
значну увагу приділяли також проблемам адекватного перекладу текстів вітчизняної 
туристичної реклами іноземними мовами, передусім – англійською та китайською, і, 
навпаки, іншомовних рекламних текстів корейською мовою:
1 Як і з китайськомовною науковою літературою, відповідні вихідні дані мовою оригіналу 
наукових публікацій корейських фахівців наведено у «Списку використаних джерел».
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1. Лі Чхансу. Аналіз функціональної ефективності туристичних інформаційних 
текстів, перекладених англійською мовою (2007 р.) [22]. 

2. Лі Синчже. Аналіз перекладних текстів для реклами туризму (2012 р.) [19]. 
3. Лі Синчже. Аналіз перекладних текстів туристичної реклами і мова туризму 

(2014 р.) [20]. 
4. Чон Чжон. «Стратегія скромності» у перекладі текстів туристичної реклами з 

точки зору міжкультурної комунікації: на матеріалі корейсько-китайських перекладів 
(2014 р.) [25]. 

5. Ім Бьонбін. Проблема корегування та доповнення англомовних туристичних 
інформаційних текстів про культурні пам’ятки: лінгвістичний аналіз (2015. p.) [24]. 

Однак навіть такий побіжний і досить стислий огляд останніх наукових праць ки-
тайських та корейських фахівців у галузі національної туристичної реклами дозволяє 
зробити висновок щодо схожості основних тенденцій і напрямів розвитку відповід-
них наукових досліджень у цих країнах і на теренах Японії як на сучасному етапі, так 
і в майбутньому, а саме:

а) поглиблення вікової, гендерної та соціальної орієнтації, а також урахування 
психології й індивідуальних інтересів різних верств населення у процесі створення 
відповідних текстів туристичної реклами; 

б) підвищення уваги до мовних і культурологічних проблем перекладу націо-
нальними мовами іншомовних текстів туристичної реклами і, навпаки, перекладу на-
ціональної реклами іноземними мовами;

в) значне зростання зацікавленості з боку фахівців усіх трьох країн до наукових 
досліджень регіональної туристичної реклами;

г) збільшення кількості наукових досліджень із питань ефективності (чи неефек-
тивності) розміщення рекламних текстів і поліпшення способів пошуку відповідної 
туристичної реклами у сучасних соціальних комп’ютерних мережах.
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СОВРЕМЕННЫЕ ЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ ИССЛЕДОВАНИЯ
В ОБЛАСТИ ТУРИСТИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ

(БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ ОБЗОР: КИТАЙ, КОРЕЯ)
В докладе предпринята попытка выделить и кратко охарактеризовать главные, по мне-

нию автора, современные (2000-2017 гг.) лингвистические исследования в области туристичес-
кой рекламы на материале двух языков – китайского и корейского.

Основное внимание при этом уделялось прежде всего диссертационным и монографи-
ческим исследованием стиля и лексико-семантических особенностей языка туристических 
рекламных текстов, а именно стилистическим разновидностям туристической рекламы, 
ее насыщенности национальными реалиями (предметы культуры, быта, природные явления, 
общественные процессы и т. п.), которые передаются преимущественно безэквивалентной 
лексикой, с одной стороны, а с другой – наличие в рекламных текстах многочисленных за-
имствований, среди которых встречается немало интернационализмов. Обычно культурно-
стилистические особенности туристической рекламы обусловлены ее направленностью на 
отечественного или же зарубежного реципиента, внутренними или внешними маршрутами 
туристических поездок, возрастным, половым, социальным и даже материальным статусом 
адресата рекламного текста и т. п.

Ключевые слова: туристическая реклама, языковая специфика туристической рекламы, 
стилистические разновидности туристической рекламы, лексико-стилистические особеннос-
ти рекламных туристических текстов.
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CONTEMPORARY LINGUISTIC RESEARCH IN THE FIELD OF TOURIST 
ADVERTISING 

(A BIBLIOGRAPHY REVIEW: CHINA, KOREA)
Report is an attempt to single out and briefl y characterize the main (in the opinion of the author) 

contemporary (2000-2017) linguistic research in the fi eld of tourist advertising on the material of two 
languages – Chinese and Korean.

The main attention was paid to the dissertation and monographic research of the style and lexico-
semantic features of the language of tourist advertising texts, namely the stylistic varieties of tourist 
advertising, its saturation with national realities (objects of culture, everyday life, natural phenomena, 
social processes, etc.), which are transmitted mainly by the equivalent vocabulary, on the one hand, 
and on the other – the presence in the advertising texts of numerous borrowings, among which there 
is a lo internationalism. Usually, the cultural and stylistic features of tourist advertising are due to its 
orientation towards the domestic or foreign recipient, internal or external routes of tourist trips, age, 
sex, social and even material status of the addressee of the advertising text, etc.

Key words: tourist advertising, language specifi city of tourist advertising, stylistic varieties of 
tourist advertising, lexico-stylistic features of advertising tourist texts.
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ПЕРСПЕКТИВНІ НАПРЯМИ НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
У ГАЛУЗІ ЯПОНСЬКОЇ ОНОМАТОПЕЇ

Проблема полягає в необхідності чіткого окреслення та детального обґрунтування пер-
спективних напрямів наукових досліджень у галузі сучасної японської ономатопеї. З одного 
боку, японська ономатопеїчна система, яка є однією з найбагатших у світі, у науковому плані 
ще й досі залишається дослідженою далеко не повно. А з іншого – зацікавленість у цій про-
блематиці з боку іноземних, у тому числі й українських студентів-японістів, які опановують 
японську мову як майбутній фах, через низку різних обставин завжди була надзвичайно висо-
кою. Проте, обираючи ту чи іншу наукову проблему, пов’язану з японською ономатопеєю, для 
курсових, бакалаврських чи магістерських робіт, майбутні фахівці в галузі японістики дуже 
погано обізнані з тим, що вже ґрунтовно досліджено як у самій Японії, так і за її межами, а 
що дійсно потребує уваги з боку сучасних науковців. Саме у спробі сформулювати відповіді на 
ці та деякі інші питання й полягає мета нашого аналітичного дослідження.

Ключові слова: японська мова, звуконаслідування, ономатопея, ономатопеїчна лексика, 
звукопис, звукосимволізм, фоностилістика.

У Японії проблемою ономатопеї в науковому плані японські лінгвісти почали 
активно цікавитися порівняно недавно – починаючи з другої половини XX ст. Це 


