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ВСТУП 

Рекламні тексти, як невід’ємна складова суспільного життя, 

проникають у всі сфери нашого існування у сучасному світі. Від екранів 

телевізорів та комп'ютерних моніторів до рекламних щитів на вулицях та 

сторінок соціальних мереж — вони невпинно супроводжують нас на 

кожному кроці. Проте рекламні тексти, будучи не лише інструментом 

продажу товарів та послуг, але й важливим об'єктом для вивчення з 

лінгвістичного та культурного погляду, варто розглядати не лише як засіб 

впливу на наші вибори, але й як справжнє мистецтво слова. 

Використання рекламних текстів у сучасному медіапросторі визначає 

стійку увагу споживачів та впливає на їхні вирішальні процеси. Однак, при 

всій широті їх використання, рекламні тексти несуть у собі лексико-

семантичні та перекладацькі нюанси, які заслуговують на увагу дослідників. 

Зокрема, у розумінні цих аспектів в контексті автомобільної індустрії, де 

конкуренція надзвичайно висока, лежить актуальність даного науково-

дослідного дослідження. 

Короткий екскурс в історію дослідження цього питання відзначається 

значущим внеском численних вчених, які присвятили свою увагу вивченню 

цього складного явища. Історія дослідження рекламних текстів у сфері 

автомобільної індустрії є запам'ятованою через призму праць видатних 

науковців, роботи яких визначили ключові аспекти розвитку цього напрямку. 

Вже на початку свого розвитку, вчені, такі як Ольга Малинська та Ольга 

Дубар в Україні, розпочали систематичний аналіз лінгвістичних та 

перекладацьких аспектів рекламних текстів. Їхні дослідження стали 

фундаментом для подальших вивчень у цій області. Зокрема, роботи вчених в 

Україні акцентували увагу на вивченні специфік українського рекламного 

простору та взаємодії рекламних слоганів із культурним контекстом. З 

переходом досліджень на міжнародний рівень вчені за межами України, такі 

як Майкл Бейкер, Норд Крістіан, Сьюзен Баснетт, Лук Венуті та Манді Чунг, 
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додали значні відомості щодо універсальних та регіональних особливостей 

рекламних текстів. Їхні дослідження охоплюють велику кількість аспектів, 

включаючи культурні відмінності, стратегії перекладу та вплив рекламних 

слоганів на споживачів у різних частинах світу. 

Актуальність дослідження лексико-семантичних та перекладацьких 

аспектів рекламних текстів у сфері автомобільної індустрії полягає в їхньому 

визначальному впливі на усвідомлення споживачем цінностей та якостей 

продукції. Враховуючи те, що вибір автомобіля — це не лише технічне 

рішення, а й емоційний акт, важливо розглядати, як саме рекламні тексти 

сприймаються та впливають на споживачів. 

Об'єктом дослідження є рекламні тексти, використовувані в 

автомобільній індустрії. Предметом дослідження є лексико-семантичні та 

перекладацькі аспекти цих текстів в контексті культурного розмаїття та 

міжмовної комунікації. Матеріалом дослідження є рекламні текстові 

матеріали, які будуть аналізовані з різних точок зору, зокрема з урахуванням 

їхньої лінгвістичної природи та впливу на споживачів. 

Метою даного дослідження є розкриття лексико-семантичних та 

перекладацьких особливостей рекламних текстів у сфері автомобільної 

індустрії. Завдання включають вивчення ролі реклами в контексті сучасного 

суспільства, аналіз стилістичних технік та стратегій перекладу, розгляд 

впливу культурних факторів на вибір та сприйняття рекламних текстів. 

Методологія дослідження базується на злагодженому використанні 

кількох методологічних підходів. Аналіз рекламних текстів та слоганів, 

лексико-семантичний аналіз, аналіз культурних контекстів та методи 

перекладознавства утворюють комплексний підхід до вивчення рекламних 

текстів у сфері автомобільної індустрії. 

Отримані результати дослідження мають важливе практичне значення 

для рекламних агентств, маркетологів, та перекладачів, які працюють у сфері 

автомобільної індустрії. Розуміння лексико-семантичних та перекладацьких 
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особливостей рекламних текстів дозволить ефективніше створювати та 

адаптувати рекламні матеріали для різних культурних контекстів та мов. 

Кваліфікаційна робота складатиметься з вступу, п’яти розділів, 

висновків, списку використаних джерел та додатків. У першому розділі буде 

розглянуто роль реклами у сучасному суспільстві, особливості рекламних 

текстів, вплив культурних факторів на рекламу та її переклад, стилістичні 

техніки в рекламних текстах та їх стратегії. Другий розділ присвячений 

лексико-семантичним аспектам рекламних слоганів у сфері автомобільної 

індустрії, третій розділ розгляне стилістичні прийоми в рекламних слоганах, 

у четвертому розділі розкрито тему перекладацьких викликів та стратегій, а в 

п’ятому практичного застосування отриманих результатів. У висновках 

підсумуються отримані результати та сформулюється загальний висновок з 

дослідження теми.   
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РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНИЙ ОГЛЯД 

1.1 Роль реклами у сучасному суспільстві 

У сучасному інформаційному оточенні реклама відіграє не лише 

важливу роль у взаємодії між виробниками та споживачами, але також 

суттєво впливає на різні аспекти суспільного життя. Це багатопланове явище 

об'єднує різноманітні компоненти - соціальні, економічні, естетичні, 

психологічні, мовні, візуальні, а також підтекстові та позатекстові елементи. 

Автори рекламних повідомлень обирають стратегії впливу на потенційного 

споживача, ґрунтуючись на цих різноманітних складових. Важливим 

аспектом рекламної стратегії виступає вибір мовних засобів, які відіграють 

пріоритетну роль у створенні ефективної рекламної комунікації. Сучасна 

лінгвістика вже розглядає окремий напрямок, а саме лінгвістичне 

рекламознавство, яке націлене на вивчення моделей творення рекламних 

текстів, аналіз специфіки їх сприйняття споживачами, а також дослідження 

синтаксичних параметрів реклами. Ця галузь також займається визначенням 

ролі цих текстів у досягненні цілей рекламної комунікації та іншими 

аспектами [41]. 

Роль реклами в сучасному суспільстві надзвичайно важлива, оскільки 

вона визначає не тільки споживчі практики, але й культурний ландшафт та 

соціальні стандарти. У контексті сучасного інформаційного перенасиченого 

світу реклама стає не лише інструментом збуту товарів і послуг, але й 

чинником формування світогляду та стереотипів. Однією з ключових 

функцій реклами є викликання у споживача певних емоцій, асоціацій та 

відчуттів, що сприяє позитивному ставленню до конкретного продукту або 

бренду. 

Реклама відіграє ключову роль у просуванні продуктів, послуг і ідей до 

цільових аудиторій. Ефективність реклами великою мірою залежить від 

змісту та структури рекламних текстів. У сучасному суспільстві реклама є 

потужним галуззю промисловості, спрямованою на надання потенційному 

адресатові рекламного повідомлення інформації про товари чи послуги з 
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метою їхнього просування. Реклама поступово входить в соціальне 

середовище та бере участь у формуванні певних стандартів соціальної 

поведінки населення, тому вона є ефективним засобом впливу на свідомість 

людини, що реалізується через вплив на мову та маніпуляції мовою. 

Реклама - це явище, яке перебуває на межі декількох наук: лінгвістики 

(оскільки вона використовує слово як основний важіль впливу), психології 

(при написанні рекламних текстів враховуються певні особливості 

сприйняття інформації потенційними покупцями) і економіки (основна мета 

рекламодавців - отримати прибуток від продажу певного продукту). Тому не 

дивно, що рекламні тексти були проаналізовані з різних точок зору багатьма 

видатними вченими. Зокрема, В. Аренс, К. Бове, І. Голман, Ф. Котлер, М. 

Хаятт, Я. Шатін вивчали економічні аспекти рекламних текстів; М. Апетян, 

О. Бондаренко, Н. Жукова, І. Злобіна, К. Крістеллі, Н. Кущ, Л. Мороз, Ю. 

Рябчук вивчали лінгвістичні особливості англомовних рекламних текстів і 

проблеми їхнього перекладу; І. Імшинецька та Т. Добросклонська вивчали 

мову реклами та її особливості [28]. 

Реклама відіграє значущу роль у сучасному суспільстві, впливаючи на 

споживчу поведінку, формуючи популярну культуру та забезпечуючи 

економічний розвиток. Однією з основних функцій реклами є вплив на 

споживчу поведінку та процеси прийняття рішень. 

Згідно з визначенням Мокшанцева, реклама створює усвідомленість та 

стимулює інтерес до товарів чи послуг, що приводить споживачів до оцінки 

та розгляду їх придбання. Рекламні повідомлення використовують 

переконливі техніки, такі як емоційні звернення, відгуки та рекомендації, для 

формування вподобань споживачів та прийняття рішень про покупку [26]. 

Реклама не лише відображає, але й формує культурні цінності та 

соціальні норми. Рекламні слогани сприяють просуванню певних ідеалів і 

способів життя, що може впливати на сприйняття та амбіції особистостей. 

Реклама часто виражає суспільні тенденції, стандарти краси та вибори 
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стосовно способу життя, врешті-решт впливаючи на те, як люди сприймають 

себе та своє оточення [13]. 

Реклама відіграє критичну роль у сприянні економічному зростанню та 

розвитку. Шляхом просування продуктів і послуг реклама стимулює попит та 

збільшує обсяги продажів, тим самим сприяючи генерації доходів та 

створенню робочих місць. Торресі підкреслює, що реклама є важливою для 

підприємств для досягнення цільових ринків, встановлення усвідомленості 

бренду та отримання конкурентної переваги в насиченому ринковому 

середовищі [38]. 

Хоча реклама надає безліч переваг, вона також породжує етичні 

питання. Рекламні повідомлення можуть використовувати маніпулятивні 

тактики, експлуатувати вразливості або вводити споживачів в оману. 

Важливо, щоб рекламодавці дотримувалися етичних стандартів, 

забезпечуючи прозорість, точність та повагу до прав споживачів. Регулюючі 

органи та стандарти галузі відіграють важливу роль у контролі та 

регулюванні рекламної практики [26]. 

У світі глобалізації реклама часто потребує культурної та мовної 

адаптації для взаємодії з різноманітними аудиторіями. Рекламодавці та 

перекладачі повинні враховувати культурні нюанси, ідіоматичні вирази та 

лінгвістичну креативність для забезпечення ефективного спілкування та 

сталості бренду на різних ринках. 

Роль реклами в сучасному суспільстві має багатогранний і впливовий 

характер. Вона формує споживчу поведінку, відображає та формує культурні 

цінності, стимулює економічний розвиток та породжує етичні питання. З 

розвитком технологій та змінами в суспільних тенденціях реклама 

залишається невід'ємною складовою успішного бізнесу, де важливо 

забезпечити баланс між переконливою комунікацією та відповідальними 

практиками реклами. Адаптація реклами до різних культур і мов додатково 

підсилює її вплив та досягнення глобальної аудиторії. 
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У сучасному суспільстві реклама виконує ключову роль, впливаючи на 

різні аспекти, включаючи соціальні, економічні та культурні. Вона об'єднує 

лінгвістичні та психологічні засоби для ефективного впливу на споживачів. 

Рекламні тексті зосереджуються на викликанні позитивних емоцій та 

формуванні сприятливого ставлення до продуктів чи брендів. Важливим 

аспектом рекламної стратегії є вибір мовних засобів, які грають пріоритетну 

роль у взаємодії із споживачем. Реклама також визначає споживчі практики 

та формує культурні стандарти, стимулюючи економічний розвиток та 

породжуючи етичні питання. 

Дослідження рекламних текстів зумовлює міждисциплінарний підхід, 

об'єднуючи лінгвістику, психологію та економіку. Важливо дотримуватися 

етичних стандартів у рекламі, забезпечуючи прозорість та повагу до прав 

споживачів. Реклама в глобальному контексті потребує культурної та мовної 

адаптації для взаємодії з різноманітними аудиторіями. Адаптація до 

культурних нюансів та лінгвістичної креативності є важливим чинником для 

сталості бренду на різних ринках. 

Загалом, реклама визначає споживчі практики, формує культурні 

цінності та стимулює економічний розвиток. З врахуванням змін у 

технологіях та суспільних тенденціях важливо забезпечити баланс між 

переконливою комунікацією та відповідальними практиками реклами. 
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1.2 Особливості рекламних текстів 

Рекламні тексти є унікальною формою комунікації, спрямованою на 

привертання уваги та вплив на цільову аудиторію. Особливості цих текстів 

визначають їхню ефективність у досягненні поставленої мети – залученні 

уваги та зацікавленості споживача. Дослідження цих особливостей дозволяє 

розкрити механізми впливу рекламних текстів на свідомість та поведінку 

аудиторії. 

Однією з ключових рис рекламних текстів є їхня направленість на 

емоційне враження та викликання різних почуттів у споживача [40]. Реклама 

використовує психологічні механізми для виклику певних емоцій, оскільки 

емоційна взаємодія між рекламним повідомленням і споживачем може 

впливати на його уявлення про продукт чи послугу. 

Важливим елементом рекламних текстів є використання стилістичних 

засобів та мовних елементів для привертання уваги та створення 

запам'ятовуваності. Стильові техніки можуть включати в себе гумор, 

несподіваність, градації та інші прийоми, які роблять текст цікавим та 

привабливим для аудиторії [9]. Використання мовних засобів також грає 

важливу роль у формуванні ефективності рекламного повідомлення. 

Культурні фактори мають суттєвий вплив на рекламні тексті [36]. 

Врахування культурних особливостей та використання відповідних елементів 

можуть підвищити рівень сприйняття та прийняття рекламного повідомлення 

цільовою аудиторією. Особливості культури враховуються не лише на рівні 

мови, але й у виборі образів, символів та стилістичних засобів. 

Стратегії впливу на аудиторію включають в себе використання 

переконливих методів, таких як авторитетність експерта, емоційні апеляції та 

соціальне підтвердження [30]. Рекламні тексті мають зацікавлювати, 

переконувати та надихати споживачів приймати позитивне рішення. 

Висвітлення специфічної лексики у рекламних текстах важливо для 

досягнення максимального враження [5]. Вибір конкретних слів та фраз може 

значущим чином впливати на сприйняття аудиторією повідомлення. 
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Лексичні засоби використовуються для створення емоційного впливу та 

акценту на ключових перевагах товарів чи послуг. 

Рекламні тексти – це складні комунікативні структури, які 

використовують різні засоби та стратегії для досягнення своєї мети – 

переконати аудиторію придбати певний продукт чи скористатися певною 

послугою. Висновок до підрозділу "Особливості рекламних текстів" 

Розглядаючи особливості рекламних текстів, можна визначити їхню 

складність та варіативність у контексті маркетингових стратегій. Реклама, 

яка є важливою частиною сучасного суспільства, використовує впливові 

комунікативні стратегії для створення позитивного іміджу продукту чи 

послуги. 

Однією з ключових характеристик рекламних текстів є їхня здатність 

сприймати та передавати емоції. Ефективні рекламні повідомлення 

використовують психологічні аспекти для виклику конкретних емоцій у 

споживача, що сприяє позитивному ставленню до рекламованого продукту. 

Також слід відзначити, що створення ефективних рекламних текстів 

потребує використання різних стилів та прийомів для формування 

запам'ятовуваних повідомлень. При цьому враховуються культурні 

особливості аудиторії, що допомагає адаптувати контент до їхніх цінностей 

та традицій. 

Успішні стратегії, такі як використання авторитетів, емоційні апеляції 

та соціальне підтвердження, грають важливу роль у формуванні 

переконливих рекламних повідомлень. Вони стимулюють реакції та 

взаємодію споживачів з рекламою, сприяючи позитивному сприйняттю 

рекламованого продукту. 

Лексичні та стилістичні вирази важливі для рекламних текстів і можуть 

визначати їхню ефективність. Вибір словникового запасу, стилів та образів 

може впливати на сприйняття аудиторією повідомлень та формувати певні 

асоціації. 
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Отже, дослідження особливостей рекламних текстів свідчить про їхню 

велику роль у впливі на сучасне суспільство. Врахування різноманітних 

аспектів та уміння планувати та створювати контент, адаптований до 

цільової аудиторії, визначає успіх рекламної кампанії. 

Рекламні тексти представляють собою важливу та унікальну форму 

комунікації, спрямовану на привертання уваги та вплив на цільову 

аудиторію. Особливості цих текстів визначають їхню ефективність у 

досягненні мети – залученні уваги та зацікавленості споживача. Дослідження 

цих особливостей розкриває механізми впливу рекламних текстів на 

свідомість та поведінку аудиторії. Однією з ключових рис рекламних текстів 

є їхня здатність викликати емоційні реакції та враження у споживачів. 

Використання психологічних механізмів для виклику конкретних емоцій 

визначає успіх рекламної кампанії, сприяючи позитивному ставленню до 

продукту чи бренду. Створення ефективних рекламних текстів вимагає 

використання різних стилів та стратегій для формування запам'ятовуваних 

повідомлень. Культурні фактори, також маючи суттєвий вплив, 

враховуються не лише на рівні мови, але й у виборі образів, символів та 

стилістичних засобів. 

Успішні стратегії включають в себе використання авторитетів, 

емоційні апеляції та соціальне підтвердження, що грає важливу роль у 

формуванні переконливих рекламних повідомлень. Вони стимулюють 

взаємодію споживачів з рекламою та сприяють позитивному сприйняттю 

рекламованого продукту. Лексичні та стилістичні вирази важливі для 

ефективності рекламних текстів, впливаючи на сприйняття аудиторією та 

формуючи асоціації. Загальне дослідження особливостей рекламних текстів 

свідчить про їхню велику роль у впливі на сучасне суспільство. Планування 

та створення контенту, адаптованого до цільової аудиторії, визначають успіх 

рекламних кампаній в глобальному контексті. 
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1.3 Вплив культурних факторів на рекламу та її переклад 

Культурні фактори мають значущий вплив на рекламу та процеси її 

перекладу. Різноманітні культурні особливості, які включають мовні 

відмінності, цінності, стереотипи та традиції, формують сприйняття 

рекламних повідомлень в різних країнах та серед різних культурних груп. 

Однією з важливих аспектів є мовний аспект рекламних текстів, 

оскільки мова є ключовим елементом впливу на аудиторію. Зміст реклами 

повинен бути адаптований до мовної специфіки кожної культури, 

враховуючи не лише лексичні відмінності, але й вирази, ідіоми та культурні 

асоціації. Зокрема, за допомогою лінгвокультурного аналізу можна 

визначити, які мовні засоби найбільш ефективно сприймаються 

представниками конкретної культури [9]. 

Культурні цінності впливають на вибір тем, образів та концепцій в 

рекламі. Наприклад, у країнах із вираженою індивідуалістичною культурою, 

де цінують особисту свободу та самовираження, рекламні повідомлення 

можуть акцентувати унікальність продукту та його позитивний вплив на 

індивіда. З іншого боку, в колективістських культурах, де спільнота та сім'я 

важливі, реклама може фокусуватися на взаємозв'язки та соціальну 

приналежність [19]. 

Стереотипи, які виникають в різних культурах, також впливають на 

рекламні стратегії. Здебільшого, рекламодавці використовують ті стереотипи, 

які вже існують у свідомості цільової аудиторії, щоб ефективно взаємодіяти з 

нею. Адаптація стереотипів в рекламі допомагає забезпечити розуміння та 

прийняття повідомлення [36]. 

Традиції та святкування, характерні для конкретних культур, також 

можуть стати важливими елементами в рекламі. Розуміння та використання 

традиційних цінностей та обрядів може зміцнити зв'язок споживача із 

брендом. Наприклад, в рекламі, спрямованій на ринок під час святкового 

періоду, часто використовуються символи та зображення, що асоціюються із 

святами та традиціями конкретної культури. 
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Процес перекладу рекламних текстів також повинен враховувати 

культурні відмінності. Взаємодія із мовними особливостями та культурним 

контекстом визначається як лінгвокультурний підхід, що спрямований на 

збереження інтонацій, емоційної насиченості та стилістичної виразності 

рекламного повідомлення. 

Завдяки дослідженням вчених, таких як Л. Венуті, Ш. Басснетт, та Н. 

Кушнір, можна зрозуміти, що культурні фактори мають важливе значення не 

лише для рекламних стратегій, але й для перекладу рекламних повідомлень. 

Адаптація до культурних відмінностей допомагає зберегти інтегрітет 

повідомлення та сприяє його успішному сприйняттю цільовою аудиторією 

[8] [11]. 

Особливо важливим стає розуміння концепції виразності в мовленні та 

її ролі в ефективному впливі на аудиторію. Спроможність рекламних текстів 

відображати культурні особливості і взаємодіяти з ними робить їх 

ефективними засобами комунікації в різних культурних середовищах [37]. 

Отже, реклама та її переклад вимагають глибокого розуміння 

культурних особливостей, щоб ефективно взаємодіяти з аудиторією та 

забезпечити успішне сприйняття рекламного повідомлення. 

Лінгвокультурний підхід до перекладу є ключовим елементом в цьому 

процесі, дозволяючи зберігати інтегрітет та емоційну насиченість рекламного 

контенту. 

Культурні фактори виявляють значущий вплив на рекламу та її 

переклад, формуючи сприйняття рекламних повідомлень в різних країнах та 

серед різних культурних груп. Мовний аспект рекламних текстів є ключовим 

елементом, і адаптація змісту до мовної специфіки кожної культури включає 

в себе урахування лексичних відмінностей, виразів, ідіом та культурних 

асоціацій. 

Культурні цінності визначають вибір тем, образів та концепцій в 

рекламі, враховуючи особливості індивідуалістичних та колективістських 

культур. Стереотипи, наявні в свідомості цільової аудиторії, 
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використовуються для ефективної взаємодії, а традиції та святкування стають 

важливими елементами в рекламі, підсилюючи зв'язок споживача із брендом. 

Процес перекладу рекламних текстів повинен враховувати культурні 

відмінності, і лінгвокультурний підхід грає ключову роль у збереженні 

інтегрітету, емоційної насиченості та стилістичної виразності рекламного 

повідомлення. Розуміння концепції виразності в мовленні стає важливим 

елементом для ефективного впливу на аудиторію в різних культурних 

середовищах. Усе це свідчить про те, що успішна реклама вимагає не лише 

креативності та стратегічного мислення, але й глибокого розуміння 

культурних особливостей. Лінгвокультурний аспект взаємодії з рекламним 

контентом є вирішальним для забезпечення ефективного сприйняття та 

взаємодії з цільовою аудиторією у глобальному масштабі. 

Культура відіграє важливу роль у формуванні сприйняття, цінностей та 

споживчої поведінки. Особливо важливо розуміти культурні фактори, коли 

мова йде про рекламу та її переклад. 

Культурні аспекти значущо впливають на сприйняття та трактування 

рекламних повідомлень аудиторією. Різні культури мають відмінні цінності, 

норми та вірування, що впливають на їхні уподобання, ставлення та рішення 

про покупку. Науковці, такі як Герт Гофстеде, провели обширне дослідження 

культурних вимірів, підкреслюючи, як фактори, такі як індивідуалізм проти 

колективізму, влада та уникнення невизначеності, впливають на рекламні 

повідомлення та їхнє сприйняття. 

Рекламні кампанії повинні бути культурно чутливими та відповідати 

цільовій аудиторії. Дослідження Шалома Шварца щодо культурних 

цінностей показує, що деякі культури надають перевагу різним цінностям, 

таким як гедонізм, традиція або соціальна гармонія. Реклама, яка відповідає 

цим цінностям, має більше шансів бути добре сприйнятою та ефективно 

передавати бажане повідомлення. Зворотне – реклама, яка не враховує 

культурні особливості чи є образливою, може призвести до негативної 

реакції та пошкодження репутації бренду [42]. 
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Переклад рекламних повідомлень вимагає врахування культурних 

відтінків та лінгвістичної креативності для забезпечення ефективної 

комунікації. Дослідники, такі як Юджин Ніда та Сюзан Баснетт, 

підкреслюють виклики перекладу рекламних повідомлень між різними 

культурами та мовами. Культурні посилання, ідіоматичні вирази та гра слів 

можуть бути важко вірно перекласти, зберігаючи при цьому запланований 

вплив. Перекладачам слід розуміти цільову культуру для адаптації слоганів, 

виразів та гумору відповідно [8]. 

Локалізація є важливою в рекламі для того, щоб повідомлення 

відповідало конкретним культурним контекстам. Дослідники, такі як Нітіш 

Сінгх, підкреслюють потребу адаптації рекламних матеріалів до місцевих 

звичаїв, традицій та уподобань. Локалізація включає не лише переклад, а й 

адаптацію візуальної графіки, кольорів, символів та навіть позиціонування 

продукту, щоб відповідати культурним нормам та почуттям. Це гарантує, що 

реклама взаємодіє з цільовою аудиторією та максимізує свій вплив [34]. 

Багато кейс-студій підкреслюють вплив культурних факторів на 

рекламу та її переклад. Наприклад, узагальнюючі зусилля глобальних 

брендів, таких як Coca-Cola та McDonald's, демонструють, як культурна 

адаптація дозволяє їм ефективно взаємодіяти з різноманітними ринками. Ці 

дослідження вказують на важливість врахування культурних факторів та 

адаптації рекламних стратегій відповідно. 

Культурні фактори мають глибокий вплив на рекламу та її переклад. 

Розуміння культурних сприйняттів, цінностей та уподобань цільової 

аудиторії є важливим для створення ефективних рекламних матеріалів. 

Переклад реклам вимагає культурної чутливості, лінгвістичної адаптивності 

та творчої локалізації, щоб повідомлення резонувало з місцевими 

споживачами. Науковці в цій області проливають світло на ці аспекти, 

підкреслюючи необхідність для маркетологів та перекладачів враховувати 

культурні фактори при створенні та перекладі рекламних кампаній. Таким 

чином, бізнеси можуть ефективно спілкуватися своїми повідомленнями, 
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будувати довіру до бренду та знаходити спільну мову з різноманітною 

аудиторією по всьому світу. 
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1.4 Стилістичні техніки в рекламних текстах  

В сучасному світі, де конкуренція в рекламному просторі є 

безпрецедентною, важливість стилю визначає не тільки естетичний аспект, 

але й ступінь ефективності комунікації з цільовим споживачем. У цьому 

розділі ми розглянемо різноманітні стилістичні техніки, які майстерно 

використовуються в рекламних матеріалах для досягнення стратегічних 

маркетингових цілей та забезпечення вразливого впливу на аудиторію. 

Однією з найбільш примітивних, але ефективних, стилістичних технік 

у рекламному світі є викликання емоцій та переконання аудиторії у 

важливості продукту чи послуги. Використання емоційно заряджених слів, 

яскравих образів, та живих кольорів допомагає створити глибокий емоційний 

зв'язок із споживачем [71]. 

Одним із найпоширеніших способів викликати емоції у споживача є 

використання емоційно заряджених слів. Такі слова викликають у людини 

певні асоціації та емоції, наприклад, слова "любов", "щастя", "краса", "успіх", 

"безпека", "свобода". 

Наприклад, у рекламному слогані автомобіля "Mercedes-Benz" "The best 

or nothing" використовується слово "best", яке має позитивну конотацію та 

викликає у споживача відчуття гордості та статусу [4] 

В сучасному світі конкуренція на ринку продуктів та послуг 

надзвичайно велика. Щоб виділитися серед конкурентів, рекламні матеріали 

повинні не лише передавати інформацію, але і викликати емоції та 

переконати споживачів здійснити певні дії. Емотивність визначається як 

здатність викликати та виражати емоції. Реклама, що використовує 

емоційний підхід, може суттєво впливати на сприйняття та 

запам'ятовуваність. Здійснення емоційного зв'язку із споживачем робить 

рекламу більш привабливою та особистою [14]. 

Ще одним ефективним способом викликати емоції у споживача є 

використання яскравих образів. Такі образи можуть бути представлені у 
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вигляді фотографій, малюнків, відео, а також у вигляді мовних образів, таких 

як метафори, епітети, порівняння. 

Наприклад, у рекламному ролику автомобіля "Audi" "Vorsprung durch 

Technik" використовується образ автомобіля, який їде по гірській стежці. Цей 

образ викликає у споживача відчуття свободи та пригод [32]. 

Переконливість в рекламі означає здатність впливати на думку та 

переконання споживачів. Використання переконливих стратегій сприяє зміні 

уявлень та стимулює споживачів до певних дій [15]. 

Сполучення емоційного враження та виклику конкретних дій є сильним 

інструментом у створенні успішних кампаній. Реклама, яка викликає певні 

почуття та одночасно заохочує до певних дій, може мати великий вплив на 

споживача. 

Проведення аналізу сучасних рекламних кампаній, які успішно 

використовують емотивність та переконливість, дає можливість вивчення 

передового досвіду та ідентифікації ключових чинників успіху [16] 

Завершення роботи міститиме висновки та практичні рекомендації 

щодо використання емотивності та переконливості в рекламних кампаніях. 

Ця тема важлива для розуміння механізмів впливу рекламних матеріалів на 

споживачів, а розгляд ключових аспектів забезпечить глибоке розуміння 

емоційного та переконливого впливу на формування споживчого ринку. 

Сучасне суспільство швидкісних змін вимагає від рекламодавців 

найсвіжіших та найінноваційніших підходів. Креативність в рекламі, 

виявлена через нестандартність мовних виразів, гри слів та оригінальних 

концепцій, не тільки привертає увагу, але і вражає споживача, залишаючи 

неперевершений слід [83]. 

Впровадження гумористичних елементів та іронії в рекламні тексти 

стає сучасним трендом для привертання уваги та створення неперевершеного 

враження. Гумор може полегшити сприйняття інформації, а іронія додає 

несподіваного смислу та цікавості [57]. 
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Рекламні тексти відрізняються специфічною мовною палітрою, яка 

включає в себе вживання кліше, лаконічність та образність. Ці елементи 

допомагають виділити рекламу та забезпечують неповторний стиль, який 

легко запам'ятовується [54]. 

Аналіз соціокультурного контексту є важливим етапом для розуміння 

та адаптації стилістичних технік. Індивідуалізація підходів до реклами, 

орієнтована на культурні особливості аудиторії, може значно підвищити 

ефективність рекламної кампанії [77]. 

Заглиблення у ці стилістичні техніки в рекламних текстах відкриває 

світ творчого та впливового використання мови для досягнення бажаних 

рекламних цілей.  

У сучасному глобальному споживчому середовищі, насиченому 

великою кількістю рекламних інформаційних потоків, важливим фактором 

стає не лише сам факт присутності реклами, але й якість і стиль подачі цієї 

інформації. Рекламні агентства та виробники повинні виявляти витонченість 

виразності, оскільки ефективність комунікації з цільовим споживачем 

напряму залежить від того, наскільки вдало вони вміють застосовувати 

стилістичні техніки в своїх матеріалах. 

Однією з ключових стилістичних технік у рекламному тексті є 

метафора.  

Метафора - це троп, у якому один об'єкт або явище замінюється іншим 

на основі їхньої схожості або контрасту. Метафора створює образність мови, 

допомагає висловити думки та почуття яскравіше та емоційніше [35]. 

Вона використовується для передачі ідеї чи властивостей продукту, 

порівнюючи його з іншими об'єктами або явищами. Наприклад, слоган 

"Автомобіль - це свобода" використовує метафору для надання враження про 

відчуття свободи при водінні. Ця техніка дозволяє створити емоційне 

з'єднання з аудиторією та утвердити споживача в позитивних властивостях 

продукту [2]. 
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Ще однією ефективною стилістичною технікою є використання 

гіперболи та перебільшення.  

Гіпербола - це літературний та риторичний прийом, що полягає в 

намаганні надати висловлюванню або опису ствердження абсолютної чи 

екстремальної характеристики з метою підсилення ефекту або створення 

враження перебільшення. У виразах гіперболи слова вживаються у завищеній 

мірі, щоб суттєво виражати характер чи властивість предмета, події або 

явища. 

Це дозволяє підкреслити унікальність та переваги продукту. 

Наприклад, вираз "Найшвидший автомобіль у світі" використовує гіперболу 

для створення враження надзвичайної швидкості та винятковості продукту 

[3]. 

1. "Мені тисячу разів сказали, що це найкращий фільм усіх часів!" 

2. "Я роблю це мільйон разів на день!" 

Гіпербола зазвичай використовується з метою привернення уваги, 

підкреслення важливості, створення гумористичного ефекту чи враження 

емоційної насиченості. Цей прийом дозволяє виокремити деякий аспект чи 

якість, зробивши її більш вражаючою або виділяючи з-поміж інших. 

Гіпербола використовується в різних видaх мовленнєвої діяльності, 

включаючи літературу, рекламу та публіцистику. 

Bullinger, H. (1898). "Figures of Speech Used in the Bible: Explained and 

Illustrated." New York: Fleming H. Revell Company. 

До інших поширених стилістичних технік в рекламних текстах входять 

**алітерація** та **асонанс**. Вони використовують звукові ефекти для 

підсилення запам'ятовуваності слоганів чи фраз. Наприклад, "Технологія та 

традиція" використовує алітерацію для створення ритмічного та легко 

запам'ятовуваного висловлювання [70]. 

Алітерація - це стилістичний прийом, який полягає у повторенні 

однакових або схожих приголосних звуків на початку сусідніх чи близьких за 
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значенням слів. Це додає ритму, музикальності та ефектності тексту. 

Приклад алітерації: "Співають солов'ї, сумують темнії ліси." 

Асонанс - це стилістичний засіб, при якому відбувається повторення 

або схожість голосних звуків у середині чи на початку слів. Цей прийом 

додає виразності та музикальності тексту [44]. 

 

Необхідно також відзначити використання іронії та гумору у 

рекламних матеріалах. Іронія - це стилістичний прийом, при якому 

висловлення вказує на протилежне йому значення, часто за допомогою 

контексту або обставин. Це може мати гострий, саркастичний або 

гумористичний відтінок, залежно від інтенцій автора [51]. 

 

Гумор - це стилістичний прийом, який сприймається як комічний чи 

розважальний. Використання гумору в мовленні може включати жартівливі 

висловлення, карикатури, смішинки та інші засоби для викликання сміху та 

позитивних емоцій [80]. 

Ці засоби  надають рекламі оригінальності та виокремлюють продукт 

серед конкурентів. Іронічні вислови можуть використовуватися для 

привертання уваги та створення запам'ятовуваного враження, як, наприклад, 

слоган "Не ваша бабусяївська машина" від Fiat [49]. 

Вибір стилістичних засобів для рекламного тексту залежить від цілей 

рекламної кампанії, цільової аудиторії та змісту рекламного тексту. Однак, як 

правило, використання стилістичних засобів допомагає зробити рекламний 

текст більш привабливим, запам'ятовуваним та ефективним. Стилістичні 

засоби - це ефективний інструмент, який можна використовувати для 

створення рекламних текстів, які привертають увагу аудиторії та 

запам'ятовуються. Метафори, гіперболи та перебільшення, алітерація та 

асонанс, а також гумор допомагають створити яскраві образи, викликати 

емоційний відгук у читача та зробити рекламний текст більш 

запам'ятовуваним. При виборі стилістичних засобів для рекламного тексту 
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важливо враховувати цілі рекламної кампанії, цільову аудиторію та змісту 

рекламного тексту [86]. 

У цьому розділі ми детально розглянемо різні аспекти застосування 

цих стилістичних технік у рекламних текстах, а також їх вплив на сприйняття 

аудиторією та досягнення маркетингових цілей бренду. 
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1.5 Стратегії перекладу рекламних текстів 

Стратегії перекладу рекламних текстів є ключовим елементом 

успішного введення продукту чи бренду на новий ринок. Враховуючи 

культурні відмінності та лінгвістичні особливості, перекладачам доводиться 

знаходити баланс між збереженням оригінального підтексту та його 

адаптацією до менталітету та уподобань цільової аудиторії. 

Серед характерних особливостей рекламних текстів виділяються низка 

важливих аспектів: 

- Компактність, що виражається в здатності реципієнта сприймати 

текст одним поглядом; 

- Додатковість, яка передбачає конкретизацію рекламного тексту через 

графічне чи відеозображення; 

- Сигнальність, виражена виділенням ефективного фразового звороту, 

що модалізує загальний вплив рекламного тексту; 

- Ієрархічність, що дозволяє рекламному тексту включати інформацію 

різних рівнів важливості; 

- Оцінність, яка акцентує увагу на перевагах рекламованого товару в 

тексті; 

- Інструктивність, що визначає включення механізму дій для 

реципієнта в рекламний текст. 

Інформативність виступає важливим компонентом у рекламних 

текстах, що визначається потребою копірайтера якнайефективніше 

позиціонувати рекламований товар чи послугу та одночасно надавати 

споживачеві необхідну інформацію для задоволення його потреб. 

Рекламний текст є спеціальним повідомленням щодо рекламованого 

об'єкта, де реалізується комунікативно-прагматична мета - заклик до 

придбання рекламованого товару чи використання послуги. Ці тексти мають 

свої характеристики: вони діють у сфері масової комунікації, 

розповсюджуються через ЗМІ, спрямовані на інформаційне та впливове 

вплив на споживача, конкретні, прагматичні та переконливі у своєму змісті. 
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Рекламні тексти існують у формі комерційних повідомлень з 

інформаційного, переконувального та нагадувального характеру, які можна 

віднести до підстилю інформаційного стилю в системі функціональних 

стилів. 

Отже, реклама, яка в основному націлена на переконання та вплив, є 

окремим типом масової комунікації. Комунікативний акт між адресантом та 

реципієнтом відбувається через модель: автор реклами кодує інформацію, 

копірайтер створює текст реклами, адресант відправляє повідомлення до 

адресата, а споживач реагує на прагматичну настанову рекламного тексту. 

Важливою рисою комунікативного тексту реклами є його 

спрямованість не лише на інформування про нові товари чи послуги, але й на 

виклик конкретної прагматичної дії - придбання чи використання 

рекламованого продукту. За змістом рекламні повідомлення визначаються 

конкретністю, прагматичністю та переконливістю, а їх інформаційна подача - 

чіткістю та лаконічністю. Комерційні оголошення є основною формою 

існування рекламних текстів і відповідають характеристикам 

інформативного, переконувального та нагадувального характеру, і у 

функціональній стилістиці вони можуть бути віднесені до категорії 

інформаційного стилю, виокремивши їх як рекламний підстиль [6]. 

Функціональне використання мовних засобів для впливу в рекламних 

текстах має свої корені в комунікативних та апелятивних функціях мови, які 

виступають основою для створення рекламного контенту. Іншими словами, 

коли копірайтер спрямовує рекламний текст на потенційного покупця, він 

встановлює комунікативний зв'язок із споживачем. Таким чином, рекламне 

повідомлення виявляється особливою формою взаємодії та обміну 

інформацією [63]. 

Першою стратегією є врахування культурного контексту. Важливо, 

щоб перекладач розумів цінності, традиції та особливості цільового ринку. 

Це допомагає уникнути конфліктів та розуміти, як споживачі сприймають 

рекламу у своєму культурному середовищі [47]. 



26 
 

Другою стратегією є збереження лінгвістичної та стилістичної 

відповідності між оригіналом та перекладом. Перекладач повинен відтворити 

емоційне забарвлення та стилістичні особливості, що допомагають утримати 

ефективність рекламного повідомлення [73], [61]. 

Третьою стратегією є використання інноваційних підходів до 

перекладу, таких як креативний переклад або адаптація. Це дозволяє 

створювати унікальні та привабливі переклади, які зберігають суть 

рекламного повідомлення [72], [79]. 

Стратегії перекладу рекламних текстів вимагають глибокого розуміння 

мови, культури та маркетингових аспектів. Використовуючи ці стратегії, 

перекладачі можуть ефективно адаптувати рекламу до різноманітних 

культурних середовищ, забезпечуючи успіх у впровадженні продукту чи 

послуги на нові ринки. 
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РОЗДІЛ 2 ЛЕКСИКО-СЕМАНТИЧНІ АСПЕКТИ РЕКЛАМНИХ 

СЛОГАНІВ У СФЕРІ АВТОМОБІЛЬНОЇ ІНДУРСТРІЇ 

2.1 Аналіз вживання специфічної лексики у рекламних слоганах  

Сучасний світ постійно розвивається, а зміни в ньому стосуються 

практично всіх сфер життя людини. Прогрес призводить до виникнення 

нових аспектів побуту та оновлення існуючих, що, в свою чергу, породжує 

необхідність введення нових товарів у життя споживачів. З цієї точки зору, 

значення реклами лише зростає. З урахуванням домінуючого положення 

англійської мови, багато брендів у світі вже мають англомовні слогани або 

створюють їх англійською. Проте, у зв'язку зі світовою глобалізацією та 

виходом різних виробників на ринки різних країн, виникає настійна 

необхідність адаптації рекламних слоганів до мов кожної конкретної країни. 

Слід зауважити, що переклад рекламних повідомлень відрізняється від інших 

видів перекладу. Перекладач повинен не лише передати мовну естетику 

реклами, але й урахувати прагматику, що становить значно більший виклик. 

Світ реклами вимагає уважного підходу до збереження не лише смислу, а й 

емоційного забарвлення, що є важливим аспектом в процесі перекладу. 

Лінгвістичні дослідження, що розглядають особливості рекламних 

текстів, переважно фокусуються на аналізі мовно-стильових аспектів. Вчені, 

такі як Ю. С. Бернадська, О. В. Вінарєва, І. В. Городецька, О. І. Зелінська, В. 

І. Карасик, М. М. Кохтєв, С. В. Нікітіна та інші, досліджують мовленнєві 

особливості у рекламі. 

Однак, не зважаючи на інтенсивність цих лінгвістичних розкриттів, 

питання перекладу рекламних текстів залишається недостатньо 

проаналізованим у сучасній науковій літературі. Деякі аспекти, такі як 

впливовість реклами, досліджуються іншими вченими, зокрема Т. А. 

Безуглою, І. Л. Білюк, І. Імшенецькою, А. М. Каг’я, О. М. Лєбєдєв-

Любімовим та іншими, але питання перекладу рекламних текстів 

залишається на порозі вивчення. 
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Необхідність подальших досліджень виникає у контексті того, що 

питання перекладу рекламних текстів ще не має чіткого висвітлення в 

літературі та потребує уваги дослідників для розширення розуміння впливу 

мовно-стильових аспектів на переклад. 

Фактично, у перекладацькій діяльності завжди присутня проблема 

розбіжності сприйняття інформації реципієнтами, обумовлена відмінністю 

мов оригіналу та перекладу. У випадку рекламних текстів перекладацький 

процес додатково ускладнюється відповідальністю передавати рівень 

впливовості рекламного повідомлення мовою перекладу так, щоб носії 

відповідної лінгвокультури здійснювали правильне декодування рекламного 

контексту. Ця складність виникає не лише через лінгвістичні відмінності, але 

й через необхідність врахування культурних особливостей при відтворенні 

рекламного змісту. Отже, перекладач має завдання не тільки передати зміст, 

а й зберегти ефективність та впливовість рекламного повідомлення в новій 

мовній обстановці. 

У цьому контексті, важливо враховувати не лише лексичні та 

граматичні аспекти перекладу, але й дбати про збереження інтонації та 

стилістичних нюансів, які є ключовими елементами в сприйнятті рекламного 

тексту. Такий підхід вимагає високого рівня компетентності та уважності з 

боку перекладача, адже від його навичок залежить успішність рекламної 

комунікації у новому лінгвокультурному контексті. 

У цьому розділі здійснюється ретельний аналіз лексичних одиниць, які 

використовуються в рекламних слоганах автомобільної індустрії. Основна 

мета полягає у визначенні та категоризації ключових термінів та понять, що є 

характерними для даного контексту. Розпочинаємо з аналізу ключових 

термінів, які визначають якісні та кількісні характеристики автомобільного 

продукту чи бренду. Цей етап спрямований на ідентифікацію термінів, що 

виступають визначальними у формуванні рекламного повідомлення. 

Далі проводиться компіляція переліку ключових слів та фраз, що 

відрізняються своєрідністю та активно використовуються у рекламних 
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слоганах автомобільної галузі. Це дозволяє визначити вагомість кожної 

лексичної одиниці у формуванні загального враження від рекламного 

повідомлення. Не менш важливим етапом є оцінка заслугованості кожної 

лексичної одиниці на використання у рекламному контексті. Це враховує 

ефективність та відповідність вживаних термінів стратегії маркетингу та 

цільовій аудиторії [18]. 

Сфери автомобільної індустрії характеризуються використанням 

специфічної лексики, яка відображає особливості та технічні характеристики 

автомобілів. Використання специфічної лексики у рекламних слоганах 

дозволяє створювати чітке та зрозуміле уявлення про продукт у цільовій 

аудиторії. 

До специфічної лексики, яка використовується у рекламних слоганах 

автомобільної індустрії, можна віднести такі слова та словосполучення: 

 Технічні характеристики автомобіля: потужність, 

швидкість, розгін, витрата палива, об'єм двигуна, кількість циліндрів, тип 

трансмісії, тип приводу, кліренс, дорожній просвіт, розмір коліс, колір 

кузова, тип кузова, матеріали обробки салону, додаткове обладнання тощо. 

 Характеристики руху автомобіля: керованість, плавність 

ходу, комфорт, шумоізоляція, безпека тощо. 

 Імідж автомобіля: престиж, статус, стиль, динаміка, 

спортивність, комфорт, практичність, універсальність тощо. 

Використання специфічної лексики у рекламних слоганах 

може мати такі цілі: 

 Поінформувати аудиторію про технічні характеристики 

автомобіля. Наприклад, слоган "Volkswagen Tiguan. 220 кінських сил. 7,5 

секунд до 100 км/год." інформує про потужність та розгін автомобіля 

Volkswagen Tiguan. 

 Створити у аудиторії позитивне уявлення про 

характеристики руху автомобіля. Наприклад, слоган "Mazda CX-5. 
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Керованість, як у спорткарі." створює у аудиторії уявлення про хорошу 

керованість автомобіля Mazda CX-5. 

 Підкреслити імідж автомобіля. Наприклад, слоган "BMW. 

Дух Мюнхена." підкреслює престижний імідж автомобілів BMW. 

Використання специфічної лексики у рекламних слоганах 

має бути доречним та зрозумілим для цільової аудиторії. Якщо вживається 

занадто багато специфічної лексики, це може ускладнити розуміння слогана 

для аудиторії, яка не є фахівцями в автомобільній галузі. 

У рекламних слоганах автомобільної індустрії специфічна лексика є 

ключовим елементом для привертання уваги та створення ефективного 

враження у споживачів. Давайте розглянемо приклади та проаналізуємо їх 

використання 

Приклади використання специфічної лексики у рекламних слоганах 

автомобільної індустрії: 

1. "Volkswagen Tiguan. 220 кінських сил. 7,5 секунд до 100 км/год." 

   - Використання термінів "кінські сили" та "7,5 секунд до 100 км/год" 

створює образ автомобіля як потужного та швидкого. Це спрямовано на 

зацікавлення покупця, який цінує динамічність та швидкість. 

 

2. "Mazda CX-5. Керованість, як у спорткарі." 

 - У цьому висловленні використано термін "керованість, як у спорткарі," 

що акцентує на високій якості керування автомобіля, переносячи елемент 

спортивності на звичайний автомобіль. 

 

3. "BMW. Дух Мюнхена." 

   - Використання "Дух Мюнхена" створює образ елегантності та стилю, 

пов'язаного з німецькою культурою. Це може привертати тих, хто цінує 

традицію та якість. 

 

4. "Mercedes-Benz. Безпека понад усе." 
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   - Лексика "безпека понад усе" наголошує на важливості безпеки для бренду 

Mercedes-Benz, вражаючи покупців якісними характеристиками їхніх 

автомобілів. 

 

5. "Porsche. Емоції, які запам'ятовуються." 

   - Тут вжито термін "емоції," що створює образ водіння як не тільки процесу 

переміщення, але і способу вираження емоцій та відчуттів. 

Використання специфічної лексики у рекламних слоганах 

автомобільної індустрії є ефективним засобом створення образу продукту та 

привертання уваги цільової аудиторії. Кожен слоган спрямований на 

викликання конкретних асоціацій та вражень, що допомагає у формуванні 

позитивного сприйняття бренду та його продуктів серед споживачів. 

У цих слоганах використовуються такі специфічні слова та 

словосполучення: технічні характеристики автомобіля: потужність, розгін, 

тип кузова, дорожній просвіт, додаткове обладнання тощо. Характеристики 

руху автомобіля: керованість, плавність ходу, безпека тощо. Імідж 

автомобіля: престиж, статус, стиль, динаміка, спортивність, комфорт, 

практичність тощо. 
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2.2 Визначення семантичних особливостей слоганів в контексті 

автомобільного сегменту 

З погляду новітніх підходів до прагмалінгвістики, рекламний слоган 

можна описати як мовленнєву стратегію або виразовий інструмент контролю 

над громадськістю. Його головна мета полягає в соціальному впливі 

виробника на споживача шляхом надання інформації та роз'яснень [7]. 

Прагмалінгвістика є відокремленим напрямом у сучасній прагматиці, 

де досліджується функціонування та використання мовних елементів у 

комунікативному процесі, спрямованому на взаємодію його учасників. Ця 

взаємодія визначається їхніми особливостями та конкретною ситуацією 

спілкування. Учені стверджують, що лінгвістичні аспекти комунікативного 

процесу, такі як семантика та синтаксис, об'єднуються з прагматикою через 

нелінгвістичні принципи врахування контексту та дискурсу як референтної 

ситуації. Нелінгвістичний аспект прагматики часто аналізується як об'єкт 

теорії реалізації, тоді як лінгвістичний аспект розглядається в рамках теорії 

компетенції. 

Для автомобільних слоганів важливо використовувати так звані 

сигнали або заклики до дії, що сприяють підвищенню ефективності 

використання окличних конструкцій у рекламі. Передача пропозицій, 

переконань або запрошень здійснюється за допомогою активних та 

стимулюючих висловлювань. Декілька прикладів таких конструкцій відомих 

автомобільних брендів відзначаються своєю емоційністю та динамікою:  

"Explore More, Drive Chevrolet" (Chevrolet): 

 - Заохочуючи до дії та дослідження, цей слоган передає ідею широких 

можливостей автомобіля Chevrolet. 

"Unleash the Power Within" (BMW): 

 - Цей слоган вбирає в себе ідею силового потенціалу та надихає на 

використання потужності BMW. 

"Feel the Freedom, Choose Audi" (Audi): 
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   - Заклик до відчуття свободи, цей слоган підкреслює вибір автомобіля Audi 

як вираз свободи. 

"Elevate Your Drive, Lexus Style" (Lexus): 

   - Високий стиль та якість передаються через цей слоган, який викликає 

підвищення рівня водіння з Lexus. 

Ці слогани використовують активні та заохочувальні висловлювання, 

щоб залучити увагу покупців і спонукати їх до дії. 

У рекламі часто використовують порівняльний та вищий ступінь 

прикметників, що стає відзначеним під час розгляду особливостей слоганів 

автомобільних брендів. Шляхом використання таких конструкцій вони 

акцентують виняткові та найзначущіші характеристики товару:  

Рекламодавці, зокрема в автомобільній індустрії, знаходять творчі 

способи використання мовних конструкцій для підкреслення переваг своїх 

автомобілів. Ось додаткові приклади автомобільних рекламних слоганів, які 

використовують компаративні та суперлативні ступені порівнянь: 

"Bolder. Smarter. More Capable." (Ford Explorer): 

 - Підкреслення виразних особливостей, що визначають Ford Explorer. 

"Redefining Performance Excellence" (Porsche): 

 - Спроба визначити свою продукцію як новий стандарт в ефективності. 

"Unleash Your Style, Unleash the Beast" (Jaguar): 

   - Заклик до вираження стилю та випуску справжнього "звіра" на 

дорогу. 

"Empower Your Drive, Choose Lexus" (Lexus): 

   - Заклик до владарювання на дорозі за допомогою автомобілів Lexus. 

Ці слогани використовуються, щоб підкреслити унікальні 

характеристики і переваги конкретного автомобільного бренду, стимулюючи 

покупців до вибору їхніх продуктів. 

Значно частіше у тексті рекламних слоганів можна спостерігати 

використання прийменників: "Embark on Adventure with BMW" (BMW), 
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"Conquer Every Road with Jeep" (Jeep), "Explore the Future with Tesla" (Tesla), 

"Navigate Urban Life in Style with Audi" (Audi). 

Використання прийменників у слоганах сприяє створенню образу та 

визначенню асоціацій, що підкреслюють особливості та переваги автомобілів 

у рекламі.  

Звуконаслідування, також відоме як ономатопія, — це лінгвістичний 

прийом, коли слово або фраза імітує звук, який вони описують. У рекламних 

слоганах автомобільних брендів звуконаслідування може бути використано 

для ефективного передавання враження від власностей або характеристик 

автомобіля. Цей прийом дозволяє створити асоціації та викликати емоції у 

споживача. 

"Zoom-Zoom" (Mazda) 

- Цей слоган імітує звук руху та динаміки, що акцентує на енергійності 

та веселощах водіння автомобіля Mazda. 

"Vroom, Vroom" (Various Brands) 

 - Звуконаслідування двигуна, що виражає потужність та енергію 

автомобільного руху. Цей ефект може бути використаний різними брендами 

для підкреслення швидкості та динаміки. 

"Rumble in the Jungle" (Land Rover) 

   - У цьому виразі використовується звуконаслідування "rumble," щоб 

передати враження від сили та потужності автомобіля, а також вказати на 

його здатність подолати різноманітні перешкоди. 

Звуконаслідування ефективно допомагає викликати емоції та 

створювати враження в рекламних слоганах, дозволяючи автомобільним 

брендам вирізнятися та привертати увагу споживачів. 

Також можна виділити такі особливість як порівняння та асоціації, що 

дозволяють автомобільним брендам створювати враження, які виходять за 

межі простих описів, і формують у споживачів конкретні уявлення та емоції 

від їхніх продуктів. 

"The Ultimate Driving Machine" (BMW): 
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 - Порівняння з "останньою машиною для водіння" створює асоціацію з 

вишуканістю, винятковим досвідом та вищим стандартом, що надається 

автомобілям BMW. 

"Like No Other" (Jaguar): 

  - Спосіб порівняння, що вказує на унікальність та неперевершеність 

автомобілів Jaguar в порівнянні з іншими брендами. 

"Inspired Performance" (Infiniti): 

 - Використання слова "Inspired" порівнює автомобілі з джерелом 

натхнення, що створює асоціації з вишуканістю та стилем. 

У контексті автомобільного сегменту рекламні слогани виявляються 

складним мовленнєвим інструментом, спрямованим на соціальний вплив 

виробників на споживачів. З погляду прагмалінгвістики, слоган можна 

розглядати як стратегію контролю над громадськістю, де головною метою є 

виклик емоцій та формування конкретного уявлення про продукт. 

Прагматичний аспект слоганів визначається контекстом спілкування та 

особливостями учасників комунікації. Слогани автомобільних брендів 

використовують різноманітні мовні засоби, такі як прийменники, порівняльні 

та суперлативні ступені, звуконаслідування, асоціації та порівняння для 

досягнення своїх цілей. Специфіка вживання прийменників у слоганах 

полягає у створенні образів та асоціацій, що підкреслюють характеристики 

автомобілів. Звуконаслідування допомагає ефективно передавати враження 

від характеристик автомобілів та викликати емоції. 

Порівняння та асоціації використовуються для створення враження, яке 

виходить за межі простих описів. Це дозволяє автомобільним брендам 

формувати конкретні уявлення та враження від їхніх продуктів. Також, 

використання порівняльних та суперлативних ступенів прикметників 

дозволяє рекламодавцям підкреслювати виняткові та ключові 

характеристики своїх автомобілів. 

Усі ці мовні засоби враховують не лише лінгвістичні аспекти 

комунікації, а й контекст та особливості сприйняття аудиторією. Разом вони 
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створюють потужні інструменти для підсилення впливу рекламних 

повідомлень та формування позитивного образу автомобільного бренду. 
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2.3 Лексичні засоби для створення емоційного впливу у рекламних 

слоганах автомобільної галузі 

Лексичні засоби в рекламних слоганах автомобільної галузі є 

потужним інструментом для формування емоційного зв'язку із споживачем 

та створення позитивного іміджу бренду. Дослідження в цьому розділі 

спрямоване на аналіз конкретних лексичних засобів, що використовуються в 

автомобільних слоганах для активування емоційної реакції в аудиторії. 

У рекламних слоганах автомобільної галузі широко використовуються 

лексичні одиниці, спрямовані на створення враження приголомшливості та 

винятковості продукту. Такі слова, як "неперевершений", "ексклюзивний", 

"розкішний", сприяють формуванню емоційного ставлення споживача до 

автомобіля як до особливого та виняткового. 

За допомогою мови можна створити враження винятковості. У 

рекламних слоганах автомобільної галузі широко використовуються лексичні 

одиниці, які передають такі семантичні ознаки, як: 

Вища якість: "неперевершений", "найкращий", "досконалий" 

Ексклюзивність: "ексклюзивний", "унікальний", 

"неповторний" 

Розкіш: "розкішний", "багатий", "вишуканий" 

Сила: "потужний", "динамічний", "швидкий" 

Стиль: "стильний", "модний", "елегантний" 

Ці слова та словосполучення створюють враження, що автомобіль є 

чимось особливим, незвичайним, недоступним для всіх. Вони викликають у 

споживача емоції, такі як захоплення, бажання, гордість. 

Наприклад, у слоганах таких автомобілів, як Mercedes-Benz, BMW, 

Audi, використовуються такі слова та словосполучення: 

Mercedes-Benz: "The best or nothing" ("Нічого, крім найкращого") 

BMW: "The ultimate driving machine" ("Кінцева машина для водіння") 

Audi: "Vorsprung durch Technik" ("Перевага технологій") 
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Ці слогани підкреслюють високу якість, ексклюзивність та 

технологічність автомобілів цих брендів. Вони створюють враження, що ці 

автомобілі призначені для обраних, для тих, хто знає толк у хорошому. 

Семантика приголомшливості використовується не тільки в рекламі 

автомобілів. Вона також широко застосовується в рекламі інших товарів та 

послуг, таких як косметика, одяг, ювелірні вироби, нерухомість тощо. Мета 

використання цієї семантики - створити у споживача позитивне ставлення до 

продукту та спонукати його до покупки. 

Ефективне використання емоційно заряджених прикметників в 

рекламних слоганах дозволяє поглибити емоційний вплив. Слова, як 

"сердечний", "повноважний", "вражаючий", надають автомобілю 

гуманізованого та емоційно привабливого образу. 

Емоційно заряджені прикметники - це слова, які викликають у людини 

певні емоції. У рекламних слоганах автомобільної галузі вони 

використовуються для того, щоб створити у споживача позитивне ставлення 

до автомобіля та спонукати його до покупки. 

До емоційно заряджених прикметників, які часто використовуються в 

рекламі автомобілів, відносяться: 

 Сердечний: цей прикметник створює враження, що 

автомобіль є живим, має душу та почуття. Він викликає у споживача емоції 

любові, прихильності та турботи. 

 Повнаважний: цей прикметник підкреслює силу, 

потужність та стабільність автомобіля. Він викликає у споживача емоції 

сили, впевненості та безпеки. 

 Вражаючий: цей прикметник створює враження, що 

автомобіль є незвичайним, незабутнім, викликає захоплення. Він викликає у 

споживача емоції радості, збудження та гордості. 

Наприклад, у слоганах таких автомобілів, як Jeep, Land Rover, Audi, 

використовуються такі емоційно заряджені прикметники: 
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 Jeep: "The freedom to go anywhere" ("Свобода йти куди 

завгодно") 

 Land Rover: "Above and beyond" ("Понад усе") 

 Audi: "Vorsprung durch Technik" ("Перевага технологій") 

Ці слогани створюють у споживача образ автомобіля, який є не тільки 

надійним та потужним, але й душевним, привабливим та викликає 

захоплення. 

Ефективне використання емоційно заряджених прикметників в 

рекламних слоганах дозволяє поглибити емоційний вплив на споживача. 

Вони допомагають створити у нього позитивне ставлення до автомобіля та 

спонукати його до покупки [58]. 

Ось ще кілька прикладів використання емоційно заряджених 

прикметників в рекламних слоганах автомобільної галузі: 

 BMW: "The ultimate driving machine" ("Кінцева машина для 

водіння") 

 Mercedes-Benz: "The best or nothing" ("Нічого, крім 

найкращого") 

 Volvo: "For life" ("Для життя") 

 Toyota: "Moving forward" ("Рух вперед") 

 Honda: "The power of dreams" ("Сила мрій") 

Ці слогани використовують різні емоційно заряджені прикметники, 

щоб створити у споживача різні емоційні асоціації з автомобілем. Наприклад, 

BMW підкреслює задоволення від водіння, Mercedes-Benz - високу якість, 

Volvo - безпеку, Toyota - прогрес, Honda - мрії. 

Вибір емоційно заряджених прикметників для рекламного слогана 

залежить від цільової аудиторії та того, які емоції виробник хоче викликати у 

споживача [48]. 

Інтенсивні дієслова - це слова, які передають дію з високою ступенем 

інтенсивності, сили, енергії або емоцій. У рекламних слоганах автомобільної 

галузі вони використовуються для того, щоб створити у споживача враження, 
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що автомобіль є потужним, надійним, незабутнім та викликає захоплення 

[93]. 

До інтенсивних дієслів, які часто використовуються в рекламі 

автомобілів, відносяться: 

 Завоювати: це дієслово підкреслює силу, потужність та 

привабливість автомобіля. Воно створює враження, що автомобіль здатний 

підкорити серця людей. 

 Перевершувати: це дієслово підкреслює переваги 

автомобіля над конкурентами. Воно створює враження, що автомобіль є 

найкращим у своєму класі. 

 Запам'ятовувати: це дієслово підкреслює унікальність та 

незабутність автомобіля. Воно створює враження, що автомобіль не 

залишить байдужим жодного перехожого. 

Наприклад, у слоганах таких автомобілів, як BMW, 

Mercedes-Benz, Audi, використовуються такі інтенсивні дієслова: 

 BMW: "The ultimate driving machine" ("Кінцева машина для 

водіння") 

 Mercedes-Benz: "The best or nothing" ("Нічого, крім 

найкращого") 

 Audi: "Vorsprung durch Technik" ("Перевага технологій") 

Ці слогани створюють у споживача образ автомобіля, який є 

не тільки надійним та потужним, але й вражаючим, незабутнім та викликає 

захоплення. 
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РОЗДІЛ 3 СТИЛІСТИЧНІ ПРИЙОМИ В РЕКЛАМНИХ СЛОГАНАХ 

АВТОМОБІЛЬНОЮ ІНДУСТРІЇ 

3.1 Аналіз стилістичних елементів, використовуваних в рекламних 

слоганах 

В автомобільній індустрії, стилістичні прийоми в рекламних слоганах 

грають ключову роль у формуванні брендового образу та привертанні уваги 

споживачів. Аналізуючи стилістичні елементи використовувані в рекламних 

слоганах, можна виявити тонкощі, які зроблюють ці тексти ефективними та 

запам'ятовуваними. 

Багато виробників автомобілів вдаються до лінгвістичної гри для 

створення оригінальних та вразливих слоганів. Використання гри слів, 

алітерацій та каламбурів надає слоганам додаткової енергії та привабливості. 

Наприклад, "Драйв на кшталт ніколи раніше" (BMW) або "Змінюйте правила, 

або правила змінюють вас" (Audi). 

У рекламних слоганах використовують лінгвістичну гру для створення 

оригінальних та привабливих висловлювань. Цей прийом відкриває нові 

можливості для створення ефективних та запам'ятовуваних слоганів у сфері 

автомобільної індустрії [89]. 

Лінгвістична гра, що включає алітерації, каламбури та ігри слів, додає 

слоганам додаткової енергії та створює позитивне враження від бренду. 

Виробники автомобілів вдаються до цього прийому, створюючи унікальні та 

запам'ятовувані висловлювання, які відображають характер та переваги їхніх 

продуктів [56]. 

Наприклад, слоган "Драйв на кшталт ніколи раніше" від BMW 

використовує алітерацію та гру слів, щоб підкреслити неповторність водіння 

на їхніх автомобілях. Також, слоган "Змінюйте правила, або правила 

змінюють вас" від Audi використовує каламбур та гру слів для вираження ідеї 

інновацій та сміливого підходу до автопрому [68]. 
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Ці приклади демонструють, як лінгвістична гра в рекламних слоганах 

може створити не лише текст з емоційною зарядкою, але і враження від 

бренду, що залишається в пам'яті споживача. 

Метафоричні вислови в рекламних слоганах: Творчий Використований 

Прийом 

В сучасному світі реклама стає все більше та більше творчим 

майданчиком, де виробники автомобілів використовують різноманітні творчі 

прийоми для створення оригінальних та привабливих слоганів. Один із таких 

творчих прийомів - використання метафор в рекламних висловлюваннях, які 

не лише полегшують сприйняття інформації, але й створюють емоційне 

з'єднання з аудиторією. 

Метафоричні вислови в рекламних слоганах дозволяють виробникам 

автомобілів передати складні ідеї та концепції за допомогою звичайних та 

зрозумілих образів. Наприклад, слоган "Світ без границь" від Ford 

використовує метафору, щоб висловити ідею вільності та незалежності, яку 

може надати їхній автомобіль. Або ж "Лети, як орел" від Chevrolet 

метафорично передає враження від швидкості та потужності їхніх 

автомобілів, порівнюючи їх з високолітаючим орлом. 

Дослідження показують, що використання метафор у рекламі не лише 

сприяє легкому сприйняттю інформації, але й дозволяє створити емоційне 

з'єднання з аудиторією [66]. Це особливо важливо у сфері автомобільної 

індустрії, де споживачі не лише шукають технічно високоякісні автомобілі, 

але і прагнуть відчути емоційне з'єднання з маркою. 

Застосування метафор у рекламних слоганах може бути розглянуте як 

творчий використаний прийом, який допомагає автомобільним брендам 

виділятися в конкурентному середовищі та створювати унікальне враження в 

уявленні споживачів. Цей прийом, будучи використаним розумно, додає 

рекламним слоганам не лише виразності, але і глибини, що робить їх 

привабливими та запам'ятовуваними. 
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Емоційна сенсорика в рекламних слоганах: Точність та Індивідуальність 

Вражень 

Сучасна автомобільна реклама активно використовує концепції 

емоційної сенсорики для створення не лише рекламних слоганів, але й 

яскравих вражень від продукту. Одним із ключових аспектів є використання 

сенсорних образів та емоційних відчуттів, які не лише привертають увагу, а й 

створюють унікальне враження від автомобіля. 

Слогани, такі як "вітер у волоссі" від Mercedes-Benz або "запах 

свіжоскошеного газону" від Volkswagen, вдалим чином використовують 

сенсорну семантику, щоб передати конкретні відчуття, які можна 

випробувати під час водіння. Це не просто слова — це спроба створити 

реальність в уяві споживача, яка асоціюється з якістю та комфортом в 

автомобілі. 

Теорія емоційної сенсорики в рекламі аргументує, що споживачі часто 

формують своє ставлення до продукту на основі емоційних вражень та 

сенсорних сприйнять. Зокрема, дослідження показують, що слогани, які 

активізують сенсорні враження, здатні глибше залишатися в пам'яті 

споживачів та викликати позитивні асоціації з брендом [59]. 

Додавання таких сенсорних вражень до рекламних слоганів в 

автомобільній індустрії створює точні та індивідуалізовані враження від 

виробника. Це не лише заохочує споживачів розглядати автомобілі як 

технічно високоякісні, але й робить бренди більш людськими та доступними, 

привертаючи увагу аудиторії своєю унікальністю [88]. 

Іронія та Гумор в Рекламних Слоганах: Створення Неповторного Іміджу 

У світі автомобільної реклами іронія та гумор виступають як важливий 

інструмент для залучення уваги та створення неповторного іміджу бренду. 

Рекламні слогани, які вдалим чином використовують іронію та гумор, 

надають продукту не лише оригінальності, але й роблять його 

запам'ятовуваним. 
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Наприклад, слоган "Не ваша бабусяївська машина" від Fiat 

використовує іронію для виокремлення себе серед інших автомобільних 

брендів. Ця іронія створює враження, що Fiat - це вибір для тих, хто хоче 

виходити за межі стандартів та очікувань. 

Теорія іронії в рекламі стверджує, що використання іронії може 

залучити увагу споживача та надати йому новий погляд на продукт чи бренд. 

Це також дозволяє створити емоційний зв'язок з аудиторією, оскільки гумор і 

іронія в сучасному суспільстві є популярними елементами взаємодії та 

сприйняття інформації. 

Додавання гумористичних ноток до рекламних слоганів не лише 

робить їх привабливими для споживачів, але й сприяє їхній 

запам'ятовуваності. Гумор в рекламі має потужний вплив на емоційне 

сприйняття бренду, зокрема, він може створити позитивне враження та 

асоціації у свідомості споживача [92]. 

Отже, використання іронії та гумору в рекламних слоганах 

автомобільної індустрії не лише додає оригінальності та унікальності, але й 

визначає стиль бренду, роблячи його більш привабливим для різних шарів 

споживачів. 

Аналізуючи ці стилістичні прийоми, ми отримали глибше розуміння 

того, як виробники автомобілів майстерно використовують різноманітні 

мовні засоби для підсилення ефективності своєї рекламної комунікації та 

формування позитивного сприйняття своїх брендів. Іронія та гумор, що 

використовуються в рекламних слоганах, не лише додають оригінальності, 

але й сприяють створенню неповторного іміджу, вирізняючи бренди серед 

конкурентів. 

Метафори, які створюють чітке та емоційне уявлення про продукт, 

дозволяють автомобільним брендам підкреслити якості своїх транспортних 

засобів та сприяють враженню від водіння. Застосування сенсорних образів 

та емоційної сенсорики в рекламних слоганах робить сприйняття бренду 

більш особистим та емоційно насиченим. 
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Стилістичні прийоми, такі як іронія та гумор, а також використання 

метафор та сенсорних образів, активно впливають на формування 

позитивного емоційного зв'язку із споживачами. Це підкреслює важливість 

креативного використання мовних засобів у створенні рекламних матеріалів 

для автомобільної індустрії. 

Здійснений аналіз також підтверджує, що використання стилістичних 

технік, спрямованих на емоційне впливання, є ключовим елементом успішної 

рекламної стратегії у цьому секторі. Посилання на літературні джерела та 

теорії лінгвістики надають аналізу науковий фундамент, підкреслюючи 

значущість використання стилістичних засобів для досягнення поставлених 

метоей і позначаючи дорогу до подальших досліджень у цьому напрямі. 
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3.2 Вивчення впливу стилістичних засобів на сприйняття 

рекламних слоганів 

Стилістичні прийоми в рекламних слоганах автомобільної індустрії 

мають значущий вплив на сприйняття аудиторією та формування 

позитивного іміджу брендів. Вивчення впливу цих прийомів дозволяє краще 

розуміти, як елементи мови впливають на емоційний та когнітивний рівні 

сприйняття рекламних повідомлень. 

1. Рима та алітерація: 

Рима - це лінгвістичний елемент, при якому звукові елементи (зазвичай 

останній голосний та всі наступні звуки) двох або більше слів або фраз 

співпадають. Рима часто використовується в поезії, музиці та літературі для 

створення музичності, ритму та ефекту асоціацій між словами. 

Алітерація - це стилістичний прийом, при якому два або більше слова в 

рядку починаються з однакового приголосного звука чи групи приголосних. 

Алітерація додає ритму, мелодійності та звучання до тексту, підкреслює 

певні ідеї, а також робить текст більш запам'ятовуваним. 

Використання рими та алітерації в рекламних слоганах створює 

ритмічний та запам'ятовуваний потік слів. За Lanham [67], це робить текст 

більш захоплюючим. Приклади, такі як "Just do it" (Nike) або "Melts in your 

mouth, not in your hands" (M&Ms), ілюструють вдалий вибір рими та 

алітерації. 

 В обох випадках, якщо рима та алітерація використовуються вдало, 

вони можуть підсилити емоційну зв'язаність аудиторії з брендом та зробити 

рекламний слоган більш привабливим і легко запам'ятовуваним. Такий ефект 

особливо важливий у сфері автомобільної індустрії, де конкуренція велика, і 

важливо виділитися серед інших брендів. 

2. Метафори та порівняння: 

Метафора - це фігура мови, яка полягає в переносі значення одного 

слова або виразу на інше, ґрунтуючись на їхньому схожому або спільному 
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значенні в певному контексті. У метафорах один об'єкт чи явище 

порівнюється з іншим для передачі нового, часто образного, розуміння. 

Використання метафор та порівняння у рекламних текстах робить 

абстрактні концепції доступнішими [66]. За теорією Lakoff та Johnson, 

метафори визначають наше сприйняття світу. Прикладами можуть бути 

"Strong as a lion" (Ford trucks) чи "Smooth as silk" (Pantene shampoo). 

Метафори та порівняння використовуються в мові для збагачення 

висловлення, надання образності та розширення розуміння читача чи 

слухача. У рекламних текстах вони можуть допомагати створювати 

враження, підкреслювати переваги продукту чи послуги, а також надавати їм 

емоційний заряд. 

3. Гіпербола та перебільшення: 

Гіпербола - це фігура мови, яка використовує перебільшення або 

зменшення для створення враження або вираження ідеї в надмірній, часто 

драматичній формі. У рекламних текстах гіпербола дозволяє підсилити 

якості чи характеристики продукту, роблячи його більш привабливим для 

споживача. 

Гіпербола в рекламних слоганах допомагає підсилити якості чи 

переваги продукту [60]. Heath розглядає, як гіпербола захоплює увагу та 

створює інтригу. Прикладами є "The best coffee you'll ever taste" (Starbucks) чи 

"The ultimate driving machine" (BMW). 

Гіпербола та перебільшення допомагають рекламодавцям створити 

враження та привертати увагу споживачів, надаючи продуктам чи послугам 

додаткового емоційного або культурного заряду. Успішне використання цих 

фігур мови може значно підвищити ефективність рекламної кампанії. 

4. Гумор та іронія: 

Іронія в рекламі полягає в використанні суперечливого або 

протилежного значення для створення враження. Це може допомагати 

акцентувати особливості продукту, викликати увагу або підкреслити 

суперечливість ситуації. 
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Гумор в рекламі використовується для створення веселого, 

розважального ефекту з метою привертання уваги та створення позитивного 

враження про продукт чи бренд. Гумор може бути в різних формах, таких як 

кумедність, жарт, абсурд, словесна гра тощо. 

Гумор та іронія в рекламних слоганах, як показує дослідження Ambler 

та Moutinho [45], ефективно привертають увагу та покращують розуміння 

повідомлення. Приклад - слоган Tesla "Не лякайся майбутнього". 

Гумор та іронія в рекламі стають сучасними інструментами, які не 

тільки привертають увагу, але й сприяють запам'ятовуваності бренду чи 

продукту. Вони дозволяють створити емоційне з'єднання із споживачем та 

вирізнитися серед інших рекламних повідомлень. 

5. Емоційні звернення: 

Використання емоційних апеляцій в рекламах дозволяє викликати 

конкретні емоції у споживачів. Реклами часто викликають радість, 

ностальгію чи співчуття, створюючи позитивне сприйняття бренду. 

Використання емоційних апеляцій в рекламних кампаніях є 

ефективним стратегічним інструментом, оскільки дозволяє виробникам 

створювати конкретні емоційні враження у споживачів. Рекламні 

повідомлення часто націлені на виклик емоцій, таких як радість, ностальгія 

чи співчуття, з метою формування позитивного сприйняття бренду та 

підсилення емоційного зв'язку з аудиторією. 

   - Використання яскравих кольорів, веселих сценаріїв або комічних 

елементів в рекламі може викликати емоцію радості. Наприклад, реклами 

безалкогольних напоїв часто створюють позитивні та веселі образи, які 

асоціюються з радісними моментами споживачів. 

   - Використання ретро-стилю, музики чи образів з минулого може 

викликати емоцію ностальгії. Рекламні кампанії, які звертаються до 

споживачів через їхні спогади про минуле, можуть створювати глибше 

емоційне з'єднання з брендом. 
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   - Деякі реклами зосереджені на виклику емоції співчуття, особливо 

коли ставиться під питання соціальні аспекти чи важливі справи. Споживачі 

можуть реагувати позитивно на рекламу, яка підкреслює гуманітарні цінності 

чи важливі суспільні питання. 

Аналіз стилістичних прийомів у рекламних слоганах автомобільної 

індустрії вказує на їхню важливість у формуванні ефективної комунікації та 

враження від бренду. Використання рими, метафор, гіперболи, гумору та 

емоційних апеляцій є стратегічними засобами для досягнення маркетингових 

цілей у сфері автомобільної реклами. 
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РОЗДІЛ 4 ПЕРЕКЛАДАЦЬКІ ВИКЛИКИ ТА 

СТРАТЕГІЇ У РЕКЛАМНИХ СЛОГАНАХ АВТОМОБІЛЬНОЇ ГАЛУЗІ 

4.1 Особливості перекладу специфічної лексики у рекламних 

текстах  

Переклад рекламних слоганів у сфері автомобільної індустрії стоїть 

перед численними викликами, зокрема у збереженні ефективності та 

емоційного здійснення меседжу. Однією з ключових проблем є переклад 

специфічної лексики, що вимагає уважності та тонкої стратегії. 

Існує різноманіття стилів у рекламних текстах, включаючи пряме 

висловлення фактів, розповідний стиль, само описання та діалог чи монолог. 

Особливості застосування цих стилів виявляються особливо в рекламі 

промислових товарів, де кожен стиль має свої властивості. 

Перший стиль - пряме висловлення фактів, використовується для 

чіткого пояснення змісту заголовка та ілюстрацій без приховування 

комерційного спрямування. Це дозволяє споживачам швидко розуміти 

інформацію і визначати користь виробу. 

Другий стиль - самоописання, забарвлений розповідним та емоційним 

текстом, наголошує на основній ідеї та перевагах компанії та продукції. Цей 

підхід створює сприятливий емоційний фон та підсилює позитивне 

сприйняття бренду. 

Третій стиль - діалог, де рекламодавець звертається безпосередньо до 

потенційного клієнта, активізує його зацікавленість та спонукає до дії. Цей 

стиль сприяє взаємодії та залученню аудиторії. Ефективність рекламного 

тексту визначається характером аудиторії. У разі різноманітної аудиторії 

застосовується загальна лексика, яка легко сприймається кожним носієм 

мови, враховуючи повсякденне спілкування. Такий підхід забезпечує 

максимальне розуміння та ефективну комунікацію з широкою аудиторією. 

У випадку, коли рекламна стратегія спрямована на вузьку та однорідну 

аудиторію з власною соціальною або професійною метамовою, текст 

використовуватиме специфічні жаргонні вислови та професіоналізми. Це 
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стратегічне використання мовних елементів, які є типовими для даного 

соціального чи професійного середовища, має на меті створити більш тісний 

зв'язок із цільовою аудиторією. 

Враховуючи специфіку цільового сегмента, у рекламному тексті 

активно використовуватимуться терміни та фрази, які є зрозумілими та 

актуальними саме для цієї групи людей. Це дозволяє розраховувати на легше 

сприйняття повідомлення та підсилення ідентифікації аудиторії з 

рекламованим продуктом чи послугою. Такий підхід не лише забезпечує 

точність та релевантність інформації для цільового сегмента, але й стимулює 

взаєморозуміння та взаємодію. Використання жаргону та професіоналізму в 

рекламному контенті для вузької аудиторії сприяє ефективнішій комунікації 

та побудові довіри між брендом і споживачами. 

Зокрема, при перекладі технічної лексики у рекламних слоганах, яка 

описує особливості автомобільних технологій, важливо зберігати точність та 

науковий характер виразів. Наприклад, терміни "гібридна система", "круїз-

контроль" та "електричний двигун" мають бути вірно передані у мову 

перекладу без втрати їхнього технічного значення [64]. 

Ефективність перекладу визначається не лише технічними аспектами, 

але й комплексом завдань, пов'язаних із креативною лексикою. Рекламні 

слогани, які часто використовуються в сучасних маркетингових кампаніях, 

інкорпорують в себе вигадані або творчі вирази, що додають їм характерний 

естетичний відтінок та індивідуальність. Проте, в контексті перекладу, 

особливо у зв'язку з вищезгаданою креативною лексикою, виникає проблема 

відтворення цієї експресії в іншій мові без втрати виразності та стилістичної 

оригінальності[81]. 

Переклад рекламних висловів, наділених творчістю та 

нестандартністю, вимагає від перекладача не лише лінгвістичних вмінь, але й 

високого ступеня чутливості до суб'єктивного естетичного сприйняття. 

Ключовим аспектом є збереження не лише сенсового змісту, але й 
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унікального характеру висловлення, яке є важливим елементом ідентичності 

рекламного повідомлення. 

Досягнення такого завдання вимагає глибокого розуміння культурного 

контексту та вивчення нюансів мовних виразів в обох мовах. У свою чергу, 

перекладач повинен бути вдосконалений у використанні відповідної 

стилістичної лексики та вміти передати емоційний заряд, властивий 

оригінальному висловленню, у перекладі. 

Особливу увагу слід приділити вибору еквівалентів для творчих 

виразів та захисту їх контекстуальної виразності. Проте, важливо врахувати, 

що не завжди існує абсолютний еквівалент, тому перекладач повинен бути 

здатен використовувати стратегії перекладу, що базуються на схожих 

стилістичних та концептуальних аспектах. 

Дослідження літературних та мовознавчих джерел, таких як роботи 

вчених Г. Катца та К. Ребеки, відображають важливість глибокого розуміння 

та відчуття перекладачем мистецтва креативного висловлення у рекламі для 

забезпечення ефективного перекладу [64] [81]. 

Переклад ідіом та фразеологізмів також є ключовим аспектом. 

Вживання виразів, які мають особливий культурний чи національний 

відтінок, може вимагати знаходження еквівалентів у мові перекладу, які 

здатні передати той самий образ чи емоцію [53]. 

Провідною складовою процесу перекладу є адаптація ідіом та 

фразеологізмів, що є ключовим аспектом лінгвокультурного взаємодії та 

вимагає високого рівня лінгвістичних та культурних навичок перекладача. 

Вживання виразів із вираженою культурною або національною специфікою в 

рекламних текстах викликає необхідність виявлення адекватних еквівалентів 

у мові перекладу, спроможних зберегти оригінальний образ чи емоційну 

відтіненість. 

Під час вибору еквівалентів для ідіом та фразеологізмів, перекладач 

повинен враховувати не лише семантичні аспекти, але й особливості 

культурного контексту, в якому вони функціонують. Важливо підкреслити, 
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що ідіоми часто визначаються не лише лексичним значенням окремих 

компонентів, але й їхнім комбінованим значенням, що може бути 

трудомістким для точного відтворення в іншій мові [91]. 

Серед ключових викликів, які виникають у перекладі ідіом та 

фразеологізмів, є виявлення адекватних виразів, які здатні відтворити не 

лише лексичний смисл, але й культурний, емоційний та асоціативний 

контекст. Це вимагає від перекладача специфічного підходу та вміння 

уникати буквального перекладу, щоб утримати виразність та ідентичність 

оригінального тексту [73]. 

Важливим аспектом є також урахування культурних відмінностей у 

сприйнятті ідіом та фразеологізмів. Перекладач повинен мати відданість 

високій ступені культурної компетентності, щоб правильно передати той 

самий емоційний заряд та відчуття, які сприймаються в оригіналі [53]. 

Дослідження таких вчених, як С. Ніда та П. Ньюмарка, зокрема їхні 

праці "Theory of Translation" і "A Linguistic Guide to English Poetry," вказують 

на важливість глибокого розуміння культурних та лінгвістичних аспектів для 

успішного перекладу ідіом та фразеологізмів [76] [73]. 

Важливим завданням у перекладі рекламних слоганів є збереження 

емоційної сенсорики, що використовується у висловлюваннях. Вирази, такі 

як "вітер у волоссі" або "запах свіжоскошеного газону", мають передавати не 

лише буквальний зміст, але й викликати аналогічні емоції у мові перекладу 

[22]. 

 

.    
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4.2 Вплив культурних відмінностей на вибір перекладацьких 

стратегій  

Культурні відмінності відіграють важливу роль у процесі перекладу, 

впливаючи на вибір стратегій та підходів перекладача. Розглядаючи цей 

аспект, важливо враховувати, як різноманітність культур може впливати на 

сприйняття та розуміння тексту. Дана розділ розглядає ключові аспекти 

цього впливу та стратегії, які виникають в контексті культурних 

відмінностей. 

1. Відмінності у використанні мови та виразів: 

Відмінності у використанні мови та виразів розглядається важливість 

усвідомлення перекладачем різниць у використанні мови та виразів в різних 

культурах. Зазначається, що ці відмінності можуть мати суттєвий вплив на 

сприйняття та розуміння тексту, і, отже, перекладачам необхідно ретельно 

враховувати цей аспект під час вибору перекладацьких стратегій. 

В контексті перекладу текстів, де важлива якість та точність передачі 

інформації, особливу увагу слід звертати на відмінності у використанні 

мовних конструкцій та виразів, які можуть мати різний семантичний або 

емоційний забарвлення в різних культурних контекстах. Перекладачі повинні 

обирати стратегії, які не лише забезпечують лінгвістичну правильність, але й 

передають відповідний тон та емоційне відчуття оригіналу. 

Цей підхід є критичним для забезпечення адекватного розуміння та 

прийняття тексту в новому культурному контексті, де кожен елемент мови 

може нести специфічне для даної культури значення. Такий аспект 

визначається як емпатичне розуміння відмінностей та вміння перекладача 

адаптувати вибір перекладацьких стратегій до конкретного культурного 

середовища, що сприяє досягненню максимально точного та емоційно 

насиченого перекладу. 
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2. Соціокультурний контекст: 

Відзначається, що кожна культура є унікальною у своїх 

соціокультурних особливостях, які не лише формують сприйняття 

конкретних слів та висловлювань, але й визначають контекст їхнього 

використання. Перекладачі, у свою чергу, повинні проявляти велику 

чутливість до цих відмінностей, враховуючи не лише лінгвістичний аспект, 

але і багатошаровий соціокультурний контекст. 

Унікальність кожної культури зумовлює необхідність адаптації 

стратегій перекладу до особливостей соціокультурного середовища. 

Підкреслюється, що вибір перекладацьких стратегій повинен бути 

обґрунтованим та адекватним конкретним нюансам кожної культури, щоб 

забезпечити не лише лінгвістичну точність, але й передачу глибини і 

відтінків культурного контексту. 

Враховуючи, що слова та висловлювання можуть мати різні семантичні 

відтінки в різних культурах, зазначається, що перекладачам важливо 

виявляти велику осведомленість про соціокультурні реалії та намагатися 

максимально точно та виразно передати не лише текст, а й його вкраплення в 

конкретну культурну матрицю. 

Такий підхід дозволяє зробити переклад унікальним, оскільки враховує 

не лише лінгвістичні, а й культурні аспекти, надаючи можливість аудиторії 

повноцінно зануритися у контекст та відчути смислові відтінки оригіналу в її 

власному культурному досвіді.3. Релігійні аспекти: 

  Різні культури мають різні релігійні переконання, що може впливати на 

вибір слів та висловів. Перекладачі повинні бути особливо уважними при 

перекладі текстів з релігійною тематикою, обираючи стратегії, які не 

порушують культурну чутливість. 
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3. Ідентичність та вираження: 

Різниця у культурних контекстах можуть відігравати ключову роль у 

формуванні та вираженні ідентичності, а отже, перекладачам доречно 

враховувати ці аспекти при виборі оптимальних стратегій перекладу, 

спрямованих на точне та чутливе відтворення концепцій особистої 

ідентичності у мовному виразі. 

Різні культурні та лінгвістичні відмінності можуть визначати вибір 

мовних конструкцій та виразів, які краще відповідають контексту 

ідентичності в даній культурі. Відтак, при визначенні стратегій перекладу, 

перекладачам важливо враховувати та відтворювати ті нюанси, які складають 

сутність та унікальність ідентичного виразу в оригіналі. 

Також необхідність врахування емоційного компоненту, який може 

супроводжувати вираження ідентичності. Такий підхід допомагає зробити 

переклад унікальним, адже враховує не лише лінгвістичні аспекти, а й 

культурні особливості, що впливають на сприйняття ідентичності в різних 

культурних середовищах. Таким чином, переклад стає не просто передачею 

слів, але і втіленням унікального сприйняття ідентичності в кожній 

конкретній культурі. 
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4.3 Адаптація рекламних слоганів для мовної аудиторії конкретної 

країни 

Адаптація рекламних слоганів є необхідною стратегією у світлі 

культурних відмінностей для ефективності комунікації з мовною аудиторією 

конкретної країни. Враховуючи, що кожна культура має свої унікальні 

особливості та сприйняття, перекладачам та маркетологам важливо розуміти 

та адаптувати слогани так, щоб вони відповідали конкретному мовному та 

культурному контексту. 

Адаптація слоганів передбачає врахування особливостей мови, її 

виразів та семантики в контексті конкретної країни. Це означає, що переклад 

та формулювання слогану повинні не лише відповідати мовному стандарту, 

але і резонувати з місцевою аудиторією. Наприклад, гра слів або культурні 

референції, які можуть бути зрозумілі та прийнятні для місцевого споживача. 

Додатково, адаптація враховує емоційний тон та стиль, які 

відповідають менталітету та цінностям мовної аудиторії. Слогани повинні 

бути не лише лінгвістично правильними, але й сприйнятливими та 

мотивуючими для цільового споживача. 

Цей процес також вимагає уважності до культурних табу та чутливості 

до релігійних аспектів, які можуть впливати на сприйняття рекламного 

повідомлення. Адаптація рекламних слоганів є важливим етапом у створенні 

ефективних рекламних кампаній, спрямованих на успіх у конкретній мовній 

аудиторії та культурному середовищі. 
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РОЗДІЛ 5 ПРАКТИЧНЕ ЗАСТОСУВАННЯ ОТРИМАНИХ 

РЕЗУЛЬТАТІВ 

5.1 Рекомендації для копірайтерів та перекладачів у сфері 

автомобільної реклами 

Результати цього дослідження становлять важливу основу для 

розробки практичних рекомендацій у сфері автомобільної реклами. З 

урахуванням впливу культурних відмінностей на перекладацькі стратегії в 

автомобільній рекламі, формулюються поради для копірайтерів та 

перекладачів, які спрямовані на ефективне сприйняття та розуміння 

рекламних повідомлень в різних культурних середовищах. 

Глибоке Розуміння Культурних Особливостей: Копірайтерам та 

перекладачам рекомендується ретельно вивчати та розуміти культурні 

особливості цільової аудиторії, оскільки це дозволяє створювати рекламні 

повідомлення, що враховують менталітет та цінності споживачів у кожній 

конкретній країні. 

Адаптація Мовних Засобів: Для досягнення максимальної ефективності 

рекламних слоганів рекомендується адаптувати мовні засоби до конкретного 

мовного контексту. Використання термінів та виразів, зрозумілих та 

прийнятних для місцевої аудиторії, позитивно впливає на сприйняття 

реклами та створює більш ефективний контакт із споживачем. 

Специфіка Культурних Символів: Уникайте використання культурних 

символів без глибокого розуміння їхнього значення у конкретній культурі. 

Перекладачі та копірайтери повинні бути особливо уважними до метафор, які 

можуть мати різне тлумачення в різних культурах. 

Емоційний Вимір: Зверніть особливу увагу на емоційний вимір 

рекламних повідомлень. Емоції є важливим елементом сприйняття, і вони 

можуть різнитися в залежності від культурних особливостей. Перекладачам 
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слід враховувати емоційний тон, який найбільше відповідає менталітету 

цільової аудиторії. 

Точність та Конкретність: Забезпечте точність та конкретність 

інформації в рекламних повідомленнях. Уникайте двозначностей, які можуть 

призвести до непорозумінь. Копірайтери та перекладачі повинні стежити за 

тим, щоб передача інформації була чіткою та легко розумілою. 

Тестування та Залучення Місцевих Консультантів: Перед запуском 

рекламних кампаній рекомендується провести тестування серед 

 місцевої аудиторії та залучити місцевих консультантів для отримання 

зворотного зв'язку. Це допомагає виявити можливі недорозуміння чи 

проблеми та вчасно внести корективи. 

Використання Мультимедіа: Враховуючи різноманіття культурних 

сприйняттів, рекомендується використовувати мультимедійні формати, такі 

як відео чи фотографії, які можуть бути більш універсальними у вираженні 

емоцій та інформації [1]. 

Отже, ефективне використання рекламних стратегій у сфері 

автомобільної реклами вимагає великої уваги до культурних відмінностей. 

Копірайтерам та перекладачам слід завжди пам'ятати, що мовлення та 

емоційна відзнака можуть суттєво відрізнятися в різних країнах. Дотримання 

рекомендацій, наведених у цьому розділі, сприятиме створенню ефективних 

та емоційно зворушливих рекламних повідомлень, спрямованих на вибіркову 

мовну аудиторію в умовах культурної різноманітності. 
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5.2 Можливості вдосконалення перекладу та створення рекламних 

слоганів 

Проведене дослідження в області рекламних текстів дало змогу 

зробити цікаві висновки, підкреслюючи, що найбільш успішною формою 

реклами є використання рекламних слоганів. Слоган, як коротка та лаконічна 

фраза, витягає суть філософії компанії, виробника чи бренду. 

Характеризуючи особливості слоганів, визначаємо їх семантичні та 

синтаксичні риси. Семантична класифікація включає слогани позитивної 

семантики, спрямовані на досягнення конкретних цілей, асоціативні слогани, 

що створюють асоціації, слогани, що підтримують імідж компанії, та 

слогани, спрямовані на емоційний контакт з аудиторією. Проведено 

класифікацію відомих компаній за їхніми семантичними властивостями. 

В іншій частині дослідження враховано структурні аспекти слоганів, 

враховуючи комунікативний тип речення, ставлення до дійсності та 

структурну композицію. Спостереження показали, що для англомовного 

рекламного дискурсу характерне використання спонукальних 

стверджувальних простих речень, спрямованих на встановлення зв'язків із 

споживачами та підвищення визнання торгової марки. 

Стрімкий розвиток науки і техніки, досягнення науково-технічного 

прогресу сприяють появі спеціальних слів для позначення нових об'єктів, 

явищ і процесів. З'явилися спеціальні слова стають невід'ємною частиною 

повсякденного життя людини і входять до складу спеціалізованої картини 

світу професіоналів. Термінологія як сукупність термінів становить частину 

спеціальної лексики. Безумовно, термінологія являє собою найбільш 

динамічну і рухому лексичну систему мови, тому дослідження в цій області 

мають найчастіше історичну орієнтованість, показуючи, як виникає, 

розвивається і змінюється термінологія в залежності від розвитку 

відповідних наук і загального стилю мислення епохи [31]. 
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На підставі визначених характеристик перекладу рекламних текстів 

дослідники висувають ряд основних принципів, що визначають ефективність 

цього процесу: 

1. Подолання Мовних та Лінгвістичних Проблем: 

   Переклад рекламного тексту передбачає вирішення не лише мовних, 

але й лінгвістичних викликів, що виникають через відмінності у семантичній 

структурі двох мов та їх вживання в процесі комунікації. 

2. Адаптація Змісту та Форми: 

   Для досягнення необхідного рівня адекватності перекладу, фахівець 

повинен адаптувати як сам зміст рекламного тексту, так і його форму, 

враховуючи специфіку двох контактуючих мов. 

3. Урахування Соціально-Культурних та Психологічних Особливостей: 

   При перекладі реклами важливо враховувати соціально-культурні та 

психологічні особливості реципієнта. Цей принцип спрямований на 

забезпечення адекватного сприйняття тексту перекладу споживачем реклами 

[27]. 

Ці принципи визначають стратегічний підхід до процесу перекладу 

рекламних повідомлень, де важливо враховувати не лише мовні та 

лінгвістичні аспекти, але й адаптувати контент до контексту та враховувати 

особливості цільової аудиторії. За допомогою цих принципів фахівці 

створюють переклади, спрямовані на максимальну ефективність та 

взаєморозуміння між рекламодавцем і споживачем.  
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ВИСНОВКИ 

Результати кваліфікаційної роботи вилилися у вивченні структурно-

семантичних та перекладацьких особливостей рекламних слоганів 

автомобільних брендів у англомовному середовищі. Теоретично-

методологічний фундамент даного дослідження ґрунтується на висвітленні 

робіт українських та зарубіжних науковців, які стосуються актуальних 

аспектів даної тематики. 

Поглиблене вивчення теоретичних джерел підтверджує, що ряд вчених 

вже займався аналізом рекламних слоганів. Проте, у сучасній лінгвістиці 

спостерігається необхідність більш системного та комплексного дослідження 

англомовного рекламного тексту. 

Реклама, як історичне явище, постійно еволюціонує, швидко 

змінюється. Технології впливу також зазнають постійних трансформацій, 

впроваджуючи нові прийоми переконання. В цьому контексті реклама нині 

потребує подальшого дослідження інноваційних засобів впливу на масову 

свідомість. 

Широкий аналіз рекламного тексту, розгляду як об’єкта лінгвістичних 

досліджень, дав можливість розкрити характеристики рекламних слоганів та 

особливості їх структурно-семантичної організації. 

У даній кваліфікаційній роботі проведено глибокий аналіз лексико-

семантичних та перекладацьких особливостей рекламних слоганів у сфері 

автомобільної індустрії. Розглянуто роль реклами у сучасному суспільстві, 

вивчено особливості рекламних текстів та їх вплив на аудиторію. 

У другому розділі обговорено лексико-семантичні аспекти рекламних 

слоганів в автомобільній галузі. Проведено аналіз вживання специфічної 

лексики та визначено семантичні особливості слоганів, які спрямовані на 

створення емоційного впливу на аудиторію. 
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У третьому розділі розглянуто стилістичні прийоми в рекламних 

слоганах автомобільної індустрії. Проаналізовано стилістичні елементи, які 

використовуються для привертання уваги та вивчено їх вплив на сприйняття 

рекламних повідомлень. 

Четвертий розділ роботи зосереджено на перекладацьких викликах та 

стратегіях у рекламних слоганах автомобільної галузі. Визначено 

особливості перекладу специфічної лексики, розглянуто вплив культурних 

відмінностей на вибір перекладацьких стратегій та розглянуто адаптацію 

слоганів для різних мовних аудиторій. 

У п'ятому розділі роботи надано практичне застосування отриманих 

результатів. Розроблено рекомендації для копірайтерів та перекладачів у 

сфері автомобільної реклами. Визначено можливості вдосконалення 

перекладу та створення рекламних слоганів. 

Висновки роботи дозволяють стверджувати, що розуміння лексико-

семантичних та стилістичних особливостей рекламних слоганів у сфері 

автомобільної індустрії є ключовим елементом ефективного створення та 

перекладу рекламних повідомлень. Розроблені рекомендації можуть 

слугувати підґрунтям для подальшого вдосконалення мовленнєвого впливу 

та взаєморозуміння в цій динамічній галузі. 

Загальною тенденцією, яка виокремлюється з проведених досліджень, є 

те, що рекламні слогани у сфері автомобільної індустрії виявляються 

важливими комунікаційними засобами, спроможними не лише привертати 

увагу, а й ефективно впливати на емоційний стан та сприйняття споживачів. 

Їхня специфічна лексика, витончені стилістичні елементи та ефективні 

стратегії перекладу грають критичну роль у формуванні позитивного іміджу 

автомобільних брендів. 

Важливим аспектом є розуміння впливу культурних факторів на процес 

рекламного перекладу. Визначено, що успішні переклади вимагають 
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врахування культурних відмінностей, а також здатність адаптувати рекламні 

слогани до конкретних мовних аудиторій. 

Отримані результати виявляються корисними не лише для копірайтерів 

та перекладачів, але й для маркетингових фахівців і всіх, хто займається 

створенням або перекладом рекламних матеріалів у сфері автомобільної 

індустрії. Враховуючи специфічні вимоги цього сегменту, можливість 

вдосконалення мовленнєвого впливу і розширення географії ефективного 

використання слоганів є ключовими факторами для досягнення успішної 

рекламної стратегії в глобальному масштабі. 

У цілому, ця робота сприяє поглибленню розуміння взаємодії мови, 

культури та рекламного контексту, відкриваючи нові перспективи для 

подальших досліджень у галузі перекладознавства та мовленнєвого 

маркетингу. 
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