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В умовах посилення глобалізації та жорстокої конкуренції, для 

компаній стає надважливим застосування ефективних маркетингових 

стратегій, де ключову роль відіграє грамотний брендинг. З огляду на 

домінування англійської мови на міжнародній арені, переклад брендів та 

їхнього контенту виступає як ключовий аспект глобальної маркетингової 

стратегії. Однак, цей процес несе в собі численні виклики та складнощі, які 

потребують ретельного вивчення та аналізу. 
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Актуальність дослідження проблем перекладу в контексті брендингу 

обумовлюється комплексом факторів, які можна узагальнити наступним 

чином: 

1. Зростання обсягів міжнародної торгівлі та розширення 

глобалізаційних процесів. 

2. Стрімкий розвиток мережі Інтернет та соціальних мереж. 

3. Постійна взаємодія брендів з аудиторією, представленою 

різними культурами, що робить питання перекладу ще більш актуальним. 

Сукупність вищеописаних факторів підкреслює важливість 

дослідження проблем перекладу англомовного дискурсу брендингу в 

умовах глобалізації. 

Таке дослідження має практичну цінність для розвитку теорії та 

практики перекладу, а також для підвищення ефективності брендингових 

комунікацій на міжнародному ринку.[1] 

Найбільшим викликом у трансляції бренду (перекладі брендингових 

текстів) є збереження його ідентичності та цінностей в новому культурному 

середовищі. Цей аспект має ключове значення для ефективного 

позиціонування бренду на міжнародному ринку.[2] 

Бренд, який успішно функціонує в одній країні, може втратити свою 

ефективність через недоліки в перекладі, якщо не будуть враховані 

культурні особливості цільової аудиторії. [3] Ця проблема виникає через те, 

що елементи брендингу, такі як тексти, зображення, символи, слогани, 

можуть мати контекстно-зумовлені значення, які відрізняються в різних 

культурах. 

Другим суттєвим ускладненням процесу перекладу є транспозиція 

емоційного та психологічного впливу бренду. Багато торгових марок 

ґрунтуються на емоційній привабливості, тому їхнє адекватне відтворення 

у перекладі стає складним завданням. 

Наприклад, слоган, який викликає відчуття радості та оптимізму в 

англомовному середовищі, може не мати такого ж ефекту українською 

мовою, якщо не буде підібрано емоційно еквівалентних слів та фраз. Це 

зумовлює необхідність не простого вербального перекладу, а й глибокого 

розуміння та передачі емоційного контенту, який стоїть за текстом. [4, 5] 

Не менш важливим аспектом перекладу є лексичний та стилістичний 

вибір. Використання відповідних слів та фраз, а також дотримання 

стилістики оригіналу є ключовими факторами для збереження ідентичності 

бренду. 

Наприклад, якщо бренд позиціонує себе як молодіжний та 

динамічний, то й переклад має відповідати цій концепції, з використанням 

сленгу та мовних стилів, які зрозумілі цій аудиторії.[6] 

Узагальнюючи вищевикладене, можна стверджувати, що 

проблематика транспозиції брендів у дискурсі сучасного англомовного 

середовища постає як багатогранне завдання, що потребує застосування 

комплексного підходу. Цей підхід передбачає ретельний аналіз 
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соціокультурних контекстів, ґрунтовне розуміння специфіки цільової 

аудиторії та скрупульозну увагу до деталей. Важливо не просто вербально 

транспонувати лексичні одиниці, а й глибоко передавати емоційний 

контекст, ціннісні орієнтири та ідентичність бренду, забезпечуючи його 

адекватне сприйняття на світових ринках. Розробка комплексних стратегій 

перекладу та співпраця з кваліфікованими фахівцями в галузі лінгвістики та 

маркетингових комунікацій є ключовими факторами успішного брендингу 

в глобальному просторі. 
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