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ОСОБЛИВОСТІ ЗБЕРЕЖЕННЯ ПРАГМАТИЧНОГО ПОТЕНЦІАЛУ 
АНГЛОМОВНИХ РЕКЛАМНИХ СЛОГАНІВ

Анотація. Англомовний рекламний дискурс є складним комунікативним феноменом, реа-
лізованим у певному медіапросторі найефективнішими засобами, які поєднують у собі соціо-
культурні та психолінгвістичні аспекти. У ході дослідження з’ясовано, що переклад рекламних 
текстів, гасел зокрема, має низку особливостей, позаяк перекладач повинен брати до уваги 
специфіку вихідної та цільової мов, а також знайти спосіб ефективної передачі сутності, 
закладеної в меседж оригіналу. У статті схарактеризовано шляхи збереження прагматичного 
потенціалу під час перекладу англомовних рекламних слоганів українською мовою. Установ-
лено, що рекламний слоган поєднує в структурі психологічні, психолінгвістичні й соціокультурні 
складники. Проаналізовано особливості перекладу тих рекламних гасел англомовного реклам-
ного дискурсу, структура яких увиразнена лінгвостилістичними засобами на лексичному, син-
таксичному та фонетичному рівнях. Найтиповішими лінгвостилістичними засобами увираз-
нення на лексичному рівні вважають метафору, епітет, гіперболу, персоніфікацію, каламбур, 
порівняння й метонімію. На синтаксичному рівні виокремлюють антитезу, риторичне запи-
тання, повтор, паралелізм та інверсію. Фонетичний рівень позначений використанням рими, 
алітерації та асонансу. Виявлено, що найтиповішими способами перекладу рекламних текстів 
є відсутність перекладу, дослівний переклад, адаптація та ревізія. Зазначено, що прийомом 
творчої адаптації (транскреації) перекладачі теж активно послуговуються насамперед для 
інтерпретації широкого спектру соціокультурних особливостей цільової аудиторії. На під-
ставі врахування комплексного характеру англомовного рекламного дискурсу розроблено низку 
рекомендацій щодо перекладу рекламних слоганів українською мовою.

Ключові слова: рекламний слоган, прагматичний потенціал, лінгвостилістичні засоби, 
переклад.
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FEATURES OF PRESERVING THE PRAGMATIC POTENTIAL 
OF ENGLISH-LANGUAGE ADVERTISING SLOGANS

Summary. English-language advertising discourse is a complex communicative phenomenon 
that is realized in a certain media space by the most effective means that combine socio-cultural 
and psycholinguistic aspects. The study found that the translation of advertising texts, slogans in 
particular, has a number of peculiarities, as the translator should take into account the features 
of the source and target languages, as well as find a way to effectively convey the content of the 
original message. Thus, the article characterizes the ways of preserving the pragmatic potential in 
the translation of English-language advertising slogans into Ukrainian. It is established that the 
advertising slogan combines psychological, psycholinguistic and sociocultural components in its 
structure. The peculiarities of translation of advertising slogans of English-language advertising 
discourse, the structure of which is expressed by stylistic means at the lexical, syntactic and phonetic 
levels, are analyzed. The most typical stylistic means of expression at the lexical level are metaphor, 
epithet, hyperbole, personification, pun, comparison and metonymy. At the syntactic level, antithesis, 
rhetorical question, repetition, parallelism and inversion are distinguished. The phonetic level is 
characterized by the use of rhyme, alliteration and assonance. It is found that the most typical ways 
of translating advertising texts are lack of translation, literal translation, adaptation and revision. 
The study notes that transcreation is also used by translators to accurately interpret a wide range 
of sociocultural characteristics of the target audience. Emphasizing the complex nature of English-
language advertising discourse, a number of recommendations have been developed for translating 
advertising slogans into Ukrainian.

Key words: advertising slogan, pragmatic potential, stylistic means, translation.

Постановка проблеми. Реклама займає 
чільне місце в нашому житті, інформуючи 
про товари та послуги й здійснюючи вплив на 
людину, її погляди та дії. Маніпуляцій на рівні 
підсвідомості досягають за допомогою різно-
манітних вербальних і невербальних прийо-
мів. Саме тому дослідження функціонального 
аспекту мови, тобто аналіз мови в процесах 
її використання, викликає значний інтерес 
серед науковців. 

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Серед наукових праць, присвячених 
вивченню особливостей функціонування тек-
стів в англомовному рекламному дискурсі, 
а також перекладу їх українською мовою, 
виокремлюємо розвідки К.О. Новікової, 
Л.П. Науменко й А.Й. Гордєєвої. І.Р. Гальпе-
рін, своєю чергою, дослідив і класифікував 
лінгвостилістичні прийоми, застосування 
яких є невід’ємною стратегією переконання у 
сфері реклами. Використання прийому тран-
скреації в процесі перекладу послугувало під-

ґрунтям для проведення досліджень А.В. Кра-
сулі, R. Ray та N. Kelly. 

Мета статті – проаналізувати лінгво-
стилістичні засоби увиразнення англомовних 
рекламних текстів і визначити способи їх 
перекладу українською мовою. 

Для реалізації мети сформульовано 
завдання: дослідити особливості функціону-
вання й перекладу лінгвостилістичних при-
йомів впливу на лексичному, синтаксичному 
й фонетичному рівнях; з’ясувати роль тран-
скреації у відтворенні широкого спектру соці-
окультурних особливостей цільової аудиторії; 
розробити низку рекомендацій для перекладу 
рекламних повідомлень, маркованих лінгво-
стилістичними засобами виразності.

Виклад матеріалу. К.О. Новікова харак-
теризує рекламний текст як об’єкт нового 
напряму сучасного мовознавства, що дослі-
джує функціонування мови в ЗМІ, – медіа-
лінгвістики, а також виокремлює такі способи 
перекладу рекламних повідомлень: відсут-
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ність перекладу, дослівний переклад, адапта-
цію та ревізію (Новікова, 2016, с. 2). Розгля-
немо застосування цих способів детальніше. 

На українському ринку товарів і послуг 
представлена продукція іноземних компа-
ній, гасла яких не перекладають. Відсутність 
перекладу зумовлена кількома факторами. 
Перший із них передбачає бажання вироб-
ника зберегти свою автентичність. По-друге, 
такий рекламний текст має маніпулятивний 
вплив, оскільки споживач на рівні підсвідо-
мості відносить товар іноземного походження 
до високоякісної продукції. Функціонування 
оригіналу в україномовному середовищі мож-
ливе за умови, коли рекламний слоган містить 
базові конструкції, відносно легкі для розу-
міння, або назву бренду. Наприклад: Gucci by 
Gucci; You can Canon тощо. Проте варто усві-
домлювати, що не кожен представник із цільо-
вої аудиторії компанії володіє англійською.

Дослівний переклад відтворює точну 
інформацію без зміни форми, при цьому соці-
окультурні особливості україномовної аудито-
рії можуть і не враховувати. Загальновживані 
лексичні одиниці, прості граматичні конструк-
ції, назва бренду в слогані сприяють тому, що 
переклад із мінімальним емоційним компо-
нентом передає основний зміст повідомлення. 
Наприклад: Carlsberg. Probably the best beer in 
the world. – Carlsberg. Мабуть, найкраще пиво 
у світі; Life’s good. – Життя прекрасне.

Прийом адаптації рекламного тексту 
використовують тоді, коли першорядне зна-
чення має сутність рекламної кампанії. Щоб 
викликати в адресата ті самі почуття, емо-
ції, асоціації, що й в оригіналі, перекладач 
адаптує вихідне повідомлення до норм мови 
перекладу. Одним зі шляхів досягнення екві-
валентності в цьому разі є застосування лек-
сико-семантичних трансформацій, бо саме 
ситуативні чинники визначають значення пев-
них лексичних одиниць і словосполучень у 
реченні.

Л.П. Науменко та А.Й. Гордєєва виокрем-
люють такі види лексико-семантичних тран-
сформацій: вибір варіативного відповідника, 
контекстуальну заміну, описовий переклад, 
калькування, транскодування, формальну 
негативацію, компресію, декомпресію, перму-
тацію, транспозицію, конкретизацію та гене-
ралізацію (Науменко, Гордєєва, 2011, c. 4–5).

Якщо дослівний переклад рекламного 
тексту не передає сутності оригіналу, а прийом 
адаптації дає змогу реалізувати комерційні 
цілі дистриб’юторів повною мірою, перекла-
дачі вдаються до прийому ревізії. Унаслідок 
застосування цієї трансформації постає цілко-
вито нове рекламне повідомлення, до того ж зі 
зміненим змістом. Наприклад: Polo. Small but 
tough. – Моя друга Poloвина. В американській 
рекламі виробник наголошує на невеликому 
розмірі, а водночас і на міцності автомобіля. 
Українська реклама завдяки каламбуру акцен-
тує увагу на його надійності, неначе авто – це 
друга половина власника. Варто зазначити, що 
докорінна зміна ідеї може спричинити абера-
ції сприйняття, адже гасло має гармоніювати 
з фото- й відеоматеріалом.

Позаяк дослідження сфокусоване на 
вивченні особливостей перекладу англомов-
них рекламних гасел, у структурі яких наявні 
лінгвостилістичні засоби виразності, ми звер-
нулися до класифікації І.Р. Гальперіна, який 
поділяє їх на три рівні, а саме: 

− фонетичний (рима, ритм, алітерація, 
асонанс, ономатопея, інтонація); 

− лексичний (метафора, метонімія, епі-
тет, каламбур, порівняння, гіпербола, оксимо-
рон тощо);

− синтаксичний (інверсія, антитеза, 
полісиндетон, асиндетон, риторичне запи-
тання, літота, паралельні конструкції, повтори 
тощо) (Гальперін, 1981, c. 225). 

Проаналізувавши корпус із 100 реклам-
них гасел англомовного рекламного дискурсу, 
доходимо висновку, що найтиповішими лінг-
востилістичними засобами увиразнення на 
лексичному рівні є метафора (23,4%), епітет 
(17,7%), гіпербола (17,7%), персоніфікація 
(13,7%), каламбур (11,8%), порівняння (9,8%) 
та метонімія (5,9%).

На синтаксичному рівні виокремлено 
такі лінгвостилістичні засоби виразності, 
як антитеза (29,6%), риторичне запитання 
(22,3%), повтор (18,5%), паралелізм (14,8%), 
інверсія (14,8%).

Окрім цього, результати дослідження 
показують, що використано й засоби фонетич-
ного рівня виразності, а саме: риму (45,5%), 
алітерацію (31,8%), асонанс (22,7%), які підси-
люють експресивність рекламного тексту, спри-
яють швидкому запам’ятовуванню меседжу.

ОСОБЛИВОСТІ ЗБЕРЕЖЕННЯ ПРАГМАТИЧНОГО ПОТЕНЦІАЛУ АНГЛОМОВНИХ...
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Уважаємо доцільним звернутися до 
класифікації, запропонованої К.О. Новіко-
вою, щоб отримати зведені дані про найтипо-
віші способи перекладу рекламних текстів, у 
структурі яких зафіксовано лінгвостилістичні 
засоби увиразнення кожного із зазначених 
рівнів (таблиця 1, 2, 3).

Таблиця 1
Способи перекладу на лексичному рівні

Спосіб перекладу Кількість % 
використання

Відсутність перекладу 0 0%
Дослівний переклад 19 37,3%

Прийом адаптації 26 50,9%
Ревізія 0 0%

Транскреація 6 11,8%

Таблиця 2
Способи перекладу на синтаксичному рівні

Спосіб перекладу Кількість % 
використання

Відсутність перекладу 0 0%
Дослівний переклад 10 37%

Прийом адаптації 16 59,3%
Ревізія 0 0%

Транскреація 1 3,7%

Таблиця 3
Способи перекладу на фонетичному рівні
Спосіб перекладу Кількість % 

використання
Відсутність перекладу 0 0%
Дослівний переклад 6 27,3%

Прийом адаптації 10 45,5%
Ревізія 2 9%

Транскреація 4 18,2%

Отже, аналіз корпусу доводить, що про-
цес перекладу рекламних гасел, у структурі 
яких наявні лінгвостилістичні засоби вираз-
ності, супроводжує низка перетворень. Пере-
кладацькі трансформації допомагають украї-
номовному реципієнтові усвідомити сутність 
рекламного повідомлення крізь призму його 
світогляду. Особливу увагу необхідно звер-
нути на найтиповіші трансформації, реалізо-
вані шляхом застосування прийому адапта-
ції, а саме: вибір варіативного відповідника, 
контекстуальну заміну, смисловий розвиток, 
транскодування, формальну негативацію, ком-
пресію, декомпресію, пермутацію, транспози-
цію. Також дослідження показує, що ревізія в 
процесі перекладу рекламних текстів відіграє 
найменшу роль, позаяк цей прийом передба-
чає зміну не лише форми, а й змісту, що може 
спричинити аберації сприйняття інформації. 
Дослівний переклад має право бути викорис-

таний в україномовному перекладі реклами, 
але, як показує практика, він ефективний тоді, 
коли інтенсивність емоційного навантаження 
оригінального повідомлення не є значною. 
Ідеться про складність перекладу за допомо-
гою цього способу каламбуру, а також гасел, 
що містять фонетичні засоби виразності, 
зокрема риму. Оскільки прийом ревізії є ризи-
кованою стратегією, перекладачі для втілення 
як перекладацьких, так і комерційних цілей 
у життя вдаються до прийому транскреації. 
Дослідження доводить, що 11 із 100 реклам-
них гасел перекладені українською саме зав-
дяки креативному підходу.

Для влучної передачі широкого спектру 
соціокультурних особливостей цільової ауди-
торії перекладачі все частіше використову-
ють у процесі перекладу транскреацію (англ. 
transcreation). Цей термін утворено шляхом 
блендингу слів «translation» і «creation» (Кра-
суля, Шумило, 2021, c. 164). Тобто це прагма-
тична адаптація вихідного повідомлення, у 
процесі якої перекладач залучає свій творчий 
потенціал. 

Н. Келлі та Р. Рей у книзі «Підкори нові 
ринки завдяки транскреації» (англ. Reaching 
New Markets through Transcreation) характе-
ризують цей феномен з погляду маркетингу й 
реклами. Дослідниці зазначають, що основна 
мета рекламного контенту, створеного завдяки 
транскреації, полягає в ефективній взаємодії 
з місцевими ринками, у залученні більшої 
кількості клієнтів, а також збільшенні при-
бутків. На думку авторів, термін «транскреа-
ція» доцільно застосовувати у двох випадках: 
під час творчої адаптації прямого перекладу 
та під час створення цілковито нового змісту 
засобами цільової мови для передачі оригі-
нального меседжу (Ray, Kelly, 2010, p. 2–3). 
На нашу думку, таке трактування виявляє 
певні недоліки. Ми погоджуємося з тим, що 
цей процес залучає креативність перекладача, 
але свобода дій обмежена одним правилом: 
не змінювати першозміст повідомлення доко-
рінно, оскільки вербальний і невербальний 
компоненти реклами мають взаємодіяти один 
із одним. Отже, необхідно створити не лише 
новий рекламний текст, а й нове зображення, 
музичний супровід тощо. 

З огляду на вищезгадане та на комплек-
сний характер англомовного рекламного дис-
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курсу загалом, ми розробили низку рекоменда-
цій щодо перекладу англомовних рекламних 
слоганів. Дослівний переклад англомовних 
гасел відтворює точну інформацію без зміни 
форми, однак соціокультурні особливості 
україномовної аудиторії не завжди врахо-
вані. У якому разі використання цього спо-
собу доцільне? Лексичні одиниці з вузькою 
семантикою, прості граматичні конструкції, 
лаконічність і нейтральність оригіналу допо-
магають отримати в перекладі таке гасло, яке 
ефективно функціонуватиме в україномов-
ному рекламному дискурсі.

Наявність у рекламних слоганах лінгво-
стилістичних засобів переконання на лексич-
ному, синтаксичному та фонетичному рівнях 
урізноманітнює й водночас ускладнює пере-
клад. У цьому разі перекладачеві варто звер-
нутися до прийому адаптації.

На лексичному рівні складними з 
погляду перекладу є епітет, метафора, гіпер-
бола й каламбур. Епітети підкреслюють 
певну якість чи ознаку описуваного явища. 
Найпоширенішими трансформаціями під час 
перекладу епітетів є вибір варіативного від-
повідника та контекстуальна заміна. Щоб 
максимально наблизити сутність оригіналу 
до перекладу, необхідно враховувати контекст 
і багатозначність англійських слів. Нерідко 
полісемія спричиняє непорозуміння між носі-
ями різних мов, а якщо воно виникає на тлі 
культури чи релігії, то наслідки для рекламо-
давця можуть бути невтішними.

Основним завданням при перекладі 
гасел із метафоричними зворотами є збере-
ження емоційно-експресивного забарвлення. 
Як показує практика, короткі рекламні пові-
домлення з небагатим лексичним напов-
ненням можна перекласти дослівно, однак це 
радше виняток, ніж правило. Ми, своєю чер-
гою, виокремлюємо такі трансформації, як 
контекстуальна заміна, смисловий розвиток, 
декомпресія і транскреація. 

Гіпербола передбачає навмисне пере-
більшення певної ознаки предмета або явища, 
тому цей стилістичний прийом надає реклам-
ному гаслу суб’єктивно-оцінного характеру. 
Прагнення рекламодавця посилити виразність 
може породити скептицизм з боку реципієнта. 
А втім, скептичне ставлення може стати на 
заваді й перекладачеві. З погляду психології, 

якщо людина ставить під сумнів вірогідність 
певної інформації, у її підсвідомості виникає 
бар’єр щодо її сприйняття. У разі виникнення 
такої проблеми радимо аналізувати й систе-
матизувати інформацію про товар чи послугу 
незацікавлено, без зайвих емоцій. Коли ста-
нуть зрозумілими наміри виробника, тоді 
можна передати першозміст із урахуванням 
психологічних і соціолінгвістичних особли-
востей цільової аудиторії. 

Гру слів досить складно зберегти в пере-
кладі через наявність сталих виразів, фразео-
логізмів, метафор тощо. Якщо каламбур базу-
ється на римі у вихідній мові, рекомендовано 
зберегти її в мові перекладу. Окрім цього, 
можливе використання прийому транскреації 
для оригінальної передачі сутності першодже-
рела. 

На синтаксичному рівні доцільно звер-
нути увагу на інверсію, паралелізм та анти-
тезу. Фіксований порядок слів в англійських 
реченнях є нормою, відхилення від якої додає 
повідомленню експресивності й незвичного 
звучання. В українській мові порядок слів 
є відносно вільним, тобто інтенції мовця 
визначають місце членів речення. Таким 
чином, перекладач може зберегти непрямий 
порядок слів або застосувати прийом пер-
мутації для розставлення необхідних акцен-
тів. Вибір залежить від доцільності певної 
трансформації. Для відтворення паралель-
них конструкцій в україномовних реклам-
них текстах ми виокремили такі трансфор-
мації, як калькування, смисловий розвиток 
і декомпресія. Переклад антитези уможлив-
лює транспозиція, компресія, а також дослів-
ний переклад. Можливе залучення прийому 
транскреації в разі недоцільності згаданих 
способів.

Засоби фонетичної виразності викли-
кають найбільше труднощів у процесі пере-
кладу. Дослідження доводить, що здебільшого 
римовані англомовні гасла втрачають свою 
характерну особливість в українських відпо-
відниках. З огляду на це радимо застосовувати 
творчу адаптацію задля її відтворення. Аліте-
рація й асонанс не несуть якогось смислового 
навантаження, однак є додатковими засобами 
евфонії, які допомагають передати настрій 
автора. Переклад цих стилістичних прийомів 
ускладнений через відмінності у фонетичній і 

ОСОБЛИВОСТІ ЗБЕРЕЖЕННЯ ПРАГМАТИЧНОГО ПОТЕНЦІАЛУ АНГЛОМОВНИХ...
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лексичній системах вихідної та цільової мов. 
Бажано, щоб у перекладеному тексті хоч би 
один звук повторювався принаймні двічі для 
досягнення ефекту милозвучності, властивої 
оригіналу. 

Висновки. У ході дослідження з’ясо-
вано, що рекламний текст характеризують 
структурно-семантична та логічно завершена 
форма, а також комунікативно-прагматична 
функція. Для максимізації впливу рекламного 
гасла на споживача використовують спеці-

альні лінгвостилістичні ресурси на фонетич-
ному, лексичному й синтаксичному рівнях. 
Урахування контексту та соціолінгвокультур-
них особливостей цільової аудиторії допома-
гає обрати доцільний перекладацький прийом 
для отримання україномовного відповідника з 
тією ж емоційною конотацією, що й оригінал. 
Перспективи подальших розвідок убачаємо в 
ґрунтовному аналізі інших лінгвостилістич-
них засобів виразності англомовних гасел, а 
також способів їх перекладу.
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