
-  переклад варіантним відповідником;
-  переклад еквівалентом.
Таким чином, переклад медичної документації вимагає від 

перекладача достатнього рівня обізнаності у відповідній галузі знань ти 
чіткого дотримання мовних норм. Найбільш прийнятними для 
функціонування в медико-правовій термінології вважаються ті слова, які 
визнані більшістю спеціалістів, та коли смислове значення терміна п 
медицині зафіксовано за допомогою чіткого терміна, що не припускам 
різних тлумачень, а є простим та однозначним.
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INNОVАТ1VЕ ТЕСНМОШ СІЕ8 Ш ТЕАСНІМС 
Р О К Е ^  ЬАЇ\СІ)АСЕ8

ТЬе сЬап^ех іп Іапциаце ІеасЬіп^ апсі Іеагш'л  ̂ ргосеї§ Ьауе ІювЦ 
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оЬіаіп пе\у єГґєсііує ІеасЬіп§ аісік. Ітріетепіаііоп оґ іпГогтаїіоп МІ 
соттипісаііоп ІесЬпо1о§іез іп есіисаііопаї ргосезз іп §епегаІ апсі псіууо 
гезоигсез іп рагіісиіаг Іеасіз Го ехрапсііпц ассекк Іо есіисаііоп, сіеуеіоріпц <ір' 
ескісаііоп зузіетк апсі сгеаІіп§ пе\у циаІіЯсаІіоп сЬагасІетіісз оґ пнкІІ 
зресіаіізіз. Іп їЬіз сопіехі іі тияі Ье тепііопесі, (Ьаі іЬеге ехізіз а §го\уіііц И 
регеіхіепі пеесі іо а<)с)гех® іЬе Іпіегпеї ая а сіошіпапі іппоуаііоп. ТЬе циеМІоіІ 
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(Ье іпіогшагіоп а§е.
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ВИКОРИСТАННЯ ВІЗУАЛЬНОЇ МОВИ ДЛЯ ФОРМУВАННЯ 
УСПІШНИХ СВІТОВИХ БРЕНД1В

Бренд (англ. Ьгапсі) -  комплекс понять, які узагальнюють уявлений 
людей про відповідний товар, послугу, компанію або особистість. БрсіїД 
формує в свідомості споживача уявлення про споживчі якості товару черсі 
символіку торгової марки [2, 20].

Бренд може мати вигляд власного імені, символу або графічного 
зображення, яке представляє товар та однозначно з ним асоціюється И 
свідомості споживачів. Існує кілька основних трактувань бренду. Згідно X 
першим, -  бренд -  це сума всіх почуттів, спогадів, образів та емоцій, нкі 
виникають у людини, коли вона з ним стикається. Згідно з іншим, це 
обов’язково дуже позитивний образ, який говорить про високу якість ІП 
гарну репутацію свого власника.
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Соса-Соїа, Візпеу, 8іагЬиск5, Арріе, ИезІІе, МагІЬого, МсОопаІсі’з, 
Мегсесіез, Затзипц  та Тоуоіа -  приклади впізнаних успішних брендів. 
Нони всі отримали елітний статус світових брендів. Важливо також, що ці 
снітові бреиди означають дещо однакове для споживачів різних країн, 
і ому що впливовість та стабільність упродовж тривалого часу е важливою 
частиною визначення бренду.

Досягнення брендом світового рівня є дуже складною справою, яка 
нимагає багато зусиль, чіткої координації та послідовності виконання. 
Однією з основних перешкод на шляху досягнення глобальної 
узгодженості бренду є концепція «єдиної мови». Мова є дуже тендітною 
ісмою, і переклад торгових пропозиції з однієї мови на іншу не завжди є 
простим та однозначним. Зокрема, переклад нюансів емоційних образів 
бренду може бути доси ть складним завданням для іншомовних рекламних 
.ігентств. Отже проблемою побудови світового бренду є мовна 
обмеженість. Її рішення полягає у використанні візуальної мови, яка є 
універсальною мовою міжкультурного спілкування. Отже важливо 
; ясувати, як споживачі по всьому світу когнітивно обробляють і реагують 
на візуальну мову.

Люди -  дуже візуальні істоти. Велика частина мозку присвячена 
обробці візуальної інформації, і ми звикли до обробки великих обсягів 
шзуальної інформації в будь-який момент. На противагу, словесна або 
ч-мантична інформація обробляється повільніше і більш послідовно, ніж 
іизуальна.

Візуальна комунікація створює тексти, які краще сприймаються і 
наш е запам ’ятовуються. Через візуальний канал може надходити навіть 
іішьше інформації, ніж відправник намагався відправити. Одна із 
найважливіших характеристик візуальної комунікації: візуальна 
номунікація не є такою ж багатозначною, як комунікація вербальна, 
оскільки вона підлягає більшому контролю. Візуальні знаки мають певну 
•метку умовності [3, 302].

Елементи зображення представляють концепти в просторовому 
контексті, замість лінійної форми при використання слів. Вербальні і 
ш іуальні комунікації паралельні і зазвичай взаємозалежні засоби, за 
ншомогою яких люди обмінюються інформацією. Слова і образи 
працюють разом у взаємодоповнюючий спосіб. Слова важливі для 
іюіиціонування бренду на ринку і допомагають споживачам раціонально 
мислити про функціональні переваги і недоліки однієї марки порівняно з
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