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УДК 81’42 Н. А. Карпенко

ОСОБЛИВОСТІ ВІДТВОРЕННЯ ПРАГМАТИКИ РЕКЛАМНИХ 
СЛОГАНІВ В АНГЛО-УКРАЇНСЬКОМУ ПЕРЕКЛАДІ

У  статті розглянуто проблему відтворення прагматики рекламних 
слоганів в  англо-українському перекладі. Схарактеризовано рекламний сло-
ган як одну з основних одиниць рекламного дискурсу, висвітлено особливості 
його прагматичного потенціалу. Особливу увагу приділено мовним засобам, 
що на різних рівнях зреалізовують прагматику рекламних слоганів та забез-
печують досягнення інтенцій адресанта. Виявлено труднощі, що  можуть 
виникнути під час їх перекладу, та визначено стратегії, які забезпечують 
прагматичну адаптацію в перекладі. 

Ключові слова: рекламний слоган, рекламний дискурс, стратегія пере-
кладу, прагматичний потенціал, прагматична адаптація.

Karpenko N. Rendering the Pragmatics of Advertising Slogans in English-
Ukrainian Translation. The article deals with the problem of  rendering the 
pragmatics of English advertising slogans into the Ukrainian language. Advertising 
is characterised in  terms of  its manipulative nature and advertising slogans are 
viewed regarding their pragmatic function that implies suggesting the idea of buying 
a particular product and making a potential customer willing to buy it. The notions 
of pragmatic potential and adaptation are characterised in the article, the function 
and characteristics of advertising slogans are defined. 

The relevance of  the studied problem results from modern tendencies of  the 
development of translation studies and advertising discourse. Moreover, the problems 
of English-Ukrainian translation of advertising slogans, rendering their pragmatics 
and the choice of  appropriate strategies of  translation are the ones which require 
careful attention, taking into account the complex nature of  slogans and lack 
of studies providing clear and precise ways of translation of slogans which are often 
based on language play being one of the most difficult objects to translate.

The aim of the article is to characterise advertising slogans as means providing 
pragmatic influence and define ways of translation rendering their pragmatics into 
Ukrainian.

The aim of  the research results in  solving the tasks as  follows: to  characterise 
advertising slogan as a basic unit of advertising discourse; to define the pragmatics 
of  slogans; to  identify language units used to  create slogan and define the ways 
of translation providing their pragmatics in English-Ukrainian translation.

The main ways of translation are identified and used in the process of rendering 
the pragmatics of modern slogans which require pragmatic adaptation.

Key words: advertising discourse, advertising slogan, strategy of  translation, 
pragmatics, pragmatic adaptation.
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Вступ
У сучасному світі, де глобалізація є однією з ключових ідей роз-

витку, а консьюмеризм – однією з визначальних цінностей, що просу-
ваються в суспільстві з метою збільшення товарообігу та отримання 
максимально можливого прибутку, реклама посідає чільне місце, 
а  виробники, знаючи, що  успішна рекламна кампанія забезпечує 
успіх на ринку, готові вкладати в неї величезні суми грошей. Нато-
мість невдала кампанія може швидко знищити бренд або ж мати не-
відворотні наслідки.

Серед українських лінгвістичних студій, присвячених реклам-
ному тексту, варто відзначити дослідження таких учених, як-от: 
О.  Ю.  Арешенкова (Арешенкова, 2018), Л.  А.  Дядечко (Дядечко, 
2016), В. В. Зірка (Зірка, 2011), Т. Ю. Ковалевська (Ковалевська, 2001), 
Т. В. Крутько (Крутько, 2012) та ін.

Для реалізації економічних цілей виробника на іноземному рин-
ку критично значущим є забезпечення повноцінного функціювання 
рекламного тексту з урахуванням ідентичності бренду в сукупності 
з його візуально-вербальним компонентом, що передбачає відтворен-
ня його прагматики. Відповідно проблема перекладу рекламних сло-
ганів є актуальною та полягає у відповідності дослідження сучасним 
проблемам перекладознавства, які мають на меті визначення та ви-
користання ефективних способів подання рекламних слоганів іншою 
мовою, що забезпечують відтворення їх прагматики в перекладі, а та-
кож у  недостатній кількості розвідок, які відображають специфіку 
перекладу слогана як одиниці рекламного дискурсу, що є динамічною 
структурою та  постійно оновлюється, породжуючи низку мовних 
одиниць, цікавих, однак складних у перекладацькому аспекті.

Об’єктом дослідження є слоган як одне з базових понять реклам-
ного дискурсу, його предметом – особливості відтворення прагмати-
ки слоганів в англо-українському перекладі.

Мета статті  – схарактеризувати рекламні слогани як  засоби, 
що забезпечують прагматичний вплив, визначити способи та страте-
гії перекладу, що уможливлюють відтворення прагматики оригіналу 
в українській мові. Досягнення мети передбачає розв’язання таких за-
вдань: 1) схарактеризувати рекламний слоган як одну з базових оди-
ниць рекламного дискурсу, зокрема особливості його прагматики; 
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2) виокремити мовні засоби створення слоганів; 3) визначити спосо-
би перекладу слоганів, що забезпечують відтворення їх прагматично-
го складника.

Методи дослідження
Для досягнення мети використано такі методи: метод узагаль-

нення та  систематизації теоретичного матеріалу для визначення 
базових термінів та теоретичних засад дослідження; метод перекла-
дацького аналізу для з’ясування характеру способів перекладу слога-
нів; описовий метод, методи когнітивного, прагматичного аналізу для 
виявлення прагматичного потенціалу та обґрунтування доцільності 
використаних способів перекладу.

Виклад основного матеріалу
Реклама передбачає вплив на  потенційного покупця з  метою 

отримання виробником економічної вигоди. Тож її функціювання 
зреалізовується шляхом використання маніпулятивних стратегій. Су-
гестивна функція реклами полягає в переконанні споживача в необ-
хідності придбати товар, що його рекламують, при цьому відбувається 
вплив на глибинні підсвідомі установки та цінності особистості. Так 
потенційний покупець виявляє бажання придбати товар, щоб бути 
частиною соціуму та  відповідати встановленим критеріям “успіш-
ності”. Зазвичай рекламні повідомлення побудовані на  емпліцитній 
інформації і подаються так, що адресат самостійно робить певні ви-
сновки, спираючись на  отриману інформацію, а  бажання придбати 
товар стає винятково його рішенням. У цьому разі покупець ставить-
ся до отриманої інформації з більшою довірою та менш критично.

Основними одиницями ідентичності бренду є його назва, лого-
тип та слоган. Слоган – це одна або кілька коротких, емоційно заря-
джених фраз, які часто використовуються фірмою-виробником для 
створення позитивного ставлення реципієнта до предмета реклами, 
а також для забезпечення упізнаваності товару (Ребрій, 2003: 42). 

Ефективне використання слоганів передбачає досягнення праг-
матичного впливу на  адресата. Завданням перекладача є реалізація 
цього впливу, забезпечення тієї реакції реципієнта, яка передбачена 
оригінальним повідомленням, тобто адекватний переклад  – пере-
клад, що викликає в іншомовного отримувача реакцію, яка відповідає 
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комунікативній інтенції відправника (Демецька, 2006). Важливим 
є урахування того, що  адресат є представником іншого культурно-
етнічного простору, тому цей чинник є ключовим під час перекла-
ду. Тут ідеться про прагматичну адаптацію вихідного тексту, а саме 
про трансформації тексту перекладу з метою забезпечення відповід-
ної реакції. Адаптацію розглядають як тип перекладу з домінантною 
прагматичною настановою та орієнтацією на стереотипи очікування 
носіїв мови-реципієнта та їхньої культури (Baker, 2019: 79).

Для реалізації прагматичного впливу слоган має містити такі 
основні характеристики: легкість запам’ятовування; оригінальність; 
відповідність цільовій аудиторії. Ці характеристики передусім за-
безпечуються вербальними засобами, серед яких виявляємо мовні 
одиниці на таких мовних рівнях: фонетичний – звуконаслідування, 
алітерація, асонанс, рима; графічний – навмисне збільшення кількос-
ті літер у слові, порушення правопису, скорочення слів, використання 
тільки великих літер; морфологічні – використання словотвірних за-
собів; лексичні – омоніми та багатозначні слова, емоційно-забарвлена 
лексика із позитивною конотацією, а також фразеологізми та паремії 
на  фразеологічному підрівні; стилістичні – порівняння, гіпербола, 
метафора, метонімія, персоніфікації та ін.; синтаксичні  – питальні, 
спонукальні, односкладні речення, інверсія.

Асиметрія мовних систем зумовлює використання трансфор-
маційної моделі перекладу для відтворення прагматики оригіналу, 
а також стратегій, що їх пропонують для відтворення слоганів іншою 
мовою (Goddart, 2002): 1) відсутність перекладу (можлива за умови 
ключової ролі візуального складника реклами); 2) прямий або дослів-
ний переклад; 3)  адаптація (текст адаптують з  урахуванням націо-
нально-культурної специфіки мови перекладу); 4) ревізія – створення 
нового тексту. Адаптивні стратегії передбачають, по-перше, вико-
ристання переважно мовних і культурних моделей реципієнта, а по-
друге, – відтворення прагматичного потенціалу оригінального тексту 
в  перекладі, що  призведе до  адекватної ідентифікації реципієнтом 
типу тексту та дискурсу в перекладі (Ребрій, 2003: 42).

У  цьому дослідженні звертаємо увагу на  мовні засоби, що  за-
безпечують прагматику слоганів та потребують уваги під час її від-
творення в  перекладі. На  стилістичному рівні одними з  найбільш 
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часто використовуваних мовних засобів творення слоганів є анафора 
та епіфора, порівн.: E-bay: Buy it, Sell it, Love it – Купи це. Продай це. 
Люби це. У цьому разі не виникає труднощів з перекладом, однак це 
швидше виняток, аніж правило, що й ілюструють наступні приклади.

Гіпербола посідає чільне місце серед продуктивних та ефектив-
них засобів творення слоганів, оскільки сам троп передбачає на-
вмисне перебільшення конкретних властивостей, а коли йдеться про 
слоган, то це зазвичай є невід’ємною його характеристикою. У  на-
ступному прикладі виробника чоловічих бритв Gillette простежуємо 
використання гіперболи та епіфори: Gillette, the best the man can get – 
Кожен знає, краще для чоловіка немає. У тексті-оригіналі вжито риму: 
Gillette – назва бренду та get – отримувати, у перекладі запропоновано 
варіант, який також містить лексеми, що римуються. Для відтворення 
прагматики використано додавання і модуляцію, а  також стратегію 
адаптації: the best the man can get – краще для чоловіка немає.

Зазначимо, що слоган Gillette, the best the man can get існує більш, 
ніж 30 років, однак компанія зробила спробу змінити його на The Best 
Men Can Be  – Найкращий чоловік, який лише може бути, ставлячи 
за  мету звернути увагу на  споживача. Виробник пообіцяв щорічно 
жертвувати мільйон доларів некомерційним організаціям, що вчать 
чоловіків бути кращими. Однак у мережі відео набрало 23 тисячі лай-
ків та 214 тисяч дизлайків на конкретну дату, а на сторінці у Twitter 
з’явилася низка гнівних коментарів. Цей приклад є одним із багатьох 
випадків того, як зміна слогана може зіпсувати імідж компанії.

У слогані видання The New York Times також використано гіпер-
болу, порівн.: All the news that’s fit to print – Усі новини, які тільки мож-
на надрукувати. Слоган був створений у 1890-их та став відповіддю 
видавцям, що друкували лише сенсації. The New York Times натомість 
фокусувався на  важливих фактах та  історіях, які пропонували чи-
тачеві щось нове. Завдяки слогану газету почали вважати джерелом 
достовірної та об’єктивної інформації. Для відтворення прагматики 
слогану використовуємо модуляцію that’s fit to print – які тільки мож-
на надрукувати, а також стратегію адаптації.

Яскравим та ефективним є слоган американської компанії Airbnb, 
яка керує інтернет-ринком для проживання за кордоном та забезпе-
чує розміщення в сім’ях. Airbnb пропонує клієнтам не просто аренду 
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житла, а  й  можливість зануритися в  культуру будь-якої країни сві-
ту, відчути себе вдома, що й виражається в їхньому простому слогані 
Airbnb: Belong anywhere – Стань своїм. В оригіналі виявляємо гіпер-
болу, яку не відтворюємо в перекладі, однак уважаємо переклад вда-
лим і таким, що повною мірою відображає прагматику оригіналу. Тут 
удаємося до модуляції як способу перекладу та стратегії адаптації.

Виробник чипсів Pringles  також римує дієслова pop та stop: Once 
you pop, the fun don’t stop – Варто тільки відкрити, розваги не зупи-
нити. Слово pop – to make a short sound like a small explosion, or to make 
something do this (Longman Dictionary of  Contemporary English) імі-
тує звук, який чуємо під час відкривання чипсів, тому для перекладу 
вживаємо дієслово відкрити, що дає змогу зберегти риму, та адаптує-
мо слоган для українського споживача. 

Метонімія та метафора також є поширеними засобами творен-
ня слоганів, напр.: Air France: France is in the air. – Авіалінії Франції: 
Франція в  повітрі. Прагматичний ефект зреалізовується завдяки 
співзвучності власної назви авіакомпанії Air France із назвою країни 
France. Прагматика відтворена повною мірою, оскільки дослівний пе-
реклад тут є доречним.

На синтаксичному рівні односкладні речення є одним із найбільш 
поширених засобів реклами, наприклад, слоган виробника авто Aston 
Martin із  головним членом-підметом: Power. Beauty. Soul.  – Сила. 
Краса. Душа. У перекладі можливо й доцільно зберегти синтаксичну 
структуру оригіналу та використати дослівний переклад. Зауважимо, 
що  використано також іменники на  позначення загальнолюдських 
цінностей, які як на свідомому, так і на підсвідомому рівнях виклика-
ють позитивні асоціації. 

Привертає увагу слоган чеського виробника автомобілів Skoda: 
Skoda. Simply clever. Дослівний переклад не забезпечить відтворен-
ня повідомлення, яке має на меті донести до потенційного покупця, 
що  автомобіль є продуманим до  найменших деталей, практичним 
і  зручним. Пропонуємо переклад Продумано все, що  вдало відтво-
рює оригінальне повідомлення. Тут використано адаптацію та моду
ляцію.

Фразеологізми є ще одним поширеним засобом творення сло-
ганів, наприклад, реклама страхової компанії Indiana Farm Bureau 
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Insurance містить відоме словосполучення to knock on wood – used to say 
that you hope your good luck so far will not change (Longman Dictionary of 
Contemporary English) та закликає припинити сподіватися на везіння, 
а натомість застрахуватися, порівн., Stop knocking on wood – Досить 
стукати по дереву. Для перекладу використано еквівалент в україн-
ській мові, оскільки звичай стукати по дереву для запобігання непри-
ємностей наявний як в Америці, так і в Україні.

Часто фразеологізм слугує створенню явища мовної гри, оскіль-
ки функціює як  прецедентний текст, один чи  більше компонентів 
його структури замінені, проте реципієнт упізнає мовну одиницю. 
Американська мережа фаст-фуд Taco Bell у своєму слогані викорис-
товує фразеологізм to  think outside the box  – to  think of  new, different, 
or  unusual ways of  doing something, especially in  business (Longman 
Dictionary of  Contemporary English). Проте компонент box змінено 
на bun, порівн.: to think outside the bun. Виробник фаст-фуду наголо-
шує на тому, що він відрізняється від інших мереж, оскільки його за-
клади пропонують альтернативу звичайним бургерам з  булочками. 
Уважаємо за доцільне створити новий слоган та використати ревізію 
як стратегію перекладу, запропоновано варіант Смакуй не за прави-
лами, що дає змогу відтворити прагматику оригіналу.

Привертає увагу слоган популярної марки віскі Jack Daniel’s, яка 
вибудовує рекламну кампанію, використовуючи фразеологізм Make 
it happen. Бренд-директор Jack Daniel’s наголосив, що в слогані нама-
галися відтворити стиль життя, дух свободи, життя на повну, уміння 
насолоджуватися моментом та віддаватися бажанням, оскільки Джек 
Деніелс саме так прожив своє життя і це резонує з духом сучасного 
покоління. Видається, що  вдалий переклад забезпечує український 
фразеологізм жити на повну: Make it happen – Живи на повну. У цьому 
разі для перекладу використано приблизний аналог.

Висновки
Отже, рекламний слоган є одним із тих об’єктів перекладу, що ви-

кликають труднощі, коли йдеться про відтворення його прагматич-
ного потенціалу, оскільки для моделювання слоганів залучають низку 
засобів, серед яких тропи та фігури, позитивно маркована емоційно-
забарвлена лексика, оказіоналізми, мовні одиниці, що забезпечують 
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мовну гру та  ін., тому прагматична адаптація є одним із визначних 
інструментів у процесі перекладу. У процесі дослідження виявляємо 
слогани, прагматика яких не може бути забезпечена за допомогою до-
слівного відтворення, що й зумовлює використання таких стратегій 
перекладу як ревізія та адаптація. Модуляція ж як спосіб перекладу є 
одним із найбільш поширених та ефективних, коли йдеться про праг-
матичну адаптацію і врахування кросс-культурних відмінностей.

Перспективу аналізу вбачаємо в  розробці теоретичного інстру-
ментарію дослідження рекламних слоганів в  аспекті англо-україн-
ського перекладу із фокусом на відтворення їхнього прагматичного 
складника.
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