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Лінгвокультурні особливості перекладу сучасного 

англомовного дискурсу брендингу 
 

Мова є не лише засобом комунікації, але й важливим 

когнітивним інструментом, що сприяє конструюванню світогляду та 

регуляції соціальних взаємодій. Мова детермінує сприйняття 

дійсності, впливаючи на формування соціальних уявлень та 

структурування міжособистісних відносин (Сербенська, 2023). У 

контексті глобалізації її роль як культурного й комунікаційного 

механізму стає особливо значущою у сфері брендингу, де вона 

функціонує не лише як засіб передачі інформації, але й як чинник 

емоційної ідентифікації та когнітивного впливу на поведінкові 

установки споживачів (Dyer, 1995, 143). Це висуває на перший план 
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питання перекладу й трансформації брендових назв та рекламних 

повідомлень у різних культурних парадигмах. 

У сучасних умовах глобалізації бренди набувають статусу не 

лише економічних феноменів, але й культурних артефактів, що 

впливають на споживчі практики та ідентифікаційні процеси. Однак 

вихід брендів на міжнародні ринки супроводжується низкою 

лінгвокультурних і семіотичних викликів, зокрема у сфері 

перекладу й локалізації, що можуть суттєво впливати на їхню 

рецепцію в різних соціокультурних контекстах (Dyer, 1995, 143). 

Особливі труднощі виникають в англомовних брендів, які 

намагаються зберегти свою унікальну семантичну ідентичність, 

адаптуючи її до специфіки культурних та мовних особливостей 

нових ринків. 

Метою цього дослідження є аналіз лінгвальних та культурних 

проблем, що виникають під час перекладу брендових назв та 

рекламних слоганів англомовних брендів. Особливу увагу 

зосереджено на питаннях збереження ідентичності бренду та 

емоційного впливу на цільову аудиторію в нових культурних 
контекстах. 

Основна ідея дослідження полягає у тому, що успішний 

переклад та адаптація бренду можливі лише за умови врахування як 

лінгвістичних, так і культурних особливостей кожного ринку 

(Bardaji, 2009). Транскрипція та транслітерація є одними з найбільш 

поширених методів перекладу брендових назв (Есенова, 2023, 139). 

Вони дозволяють зберегти фонетичну подібність між оригінальною 

назвою та її перекладом, що особливо важливо для глобальних 

брендів. Однак, такі методи не завжди передають емоційний зміст і 

символічне значення, закладене в оригінальній назві. Назва бренду 

Nike демонструє варіативність фонетичної адаптації у різних 

мовних спільнотах. У багатьох країнах існують різні варіанти 

фонетичної реалізації назви цього бренду (зокрема, у деяких мовах 

зустрічається вимова у формі “Найкі” або ж “Ніке”). Проте в 

українській мові усталилася транскрибована форма “Найк”, яка 

відповідає фонетичним і орфографічним нормам української мови. 
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Така транскрипція зберігає автентичність глобального бренду, 

забезпечуючи його фонетичну впізнаваність, що сприяє 

збереженню цілісного іміджу бренду, водночас дозволяючи легко 

інтегрувати його в український мовний простір. 

Успіх рекламної кампанії значною мірою також залежить від 

того, наскільки вдало адаптовані рекламні слогани до культурних 

особливостей аудиторії. Наприклад, слоган McDonald’s “I'm Lovin’ 

It” адаптується залежно від культурних норм різних країн. У деяких 

регіонах він акцентує увагу на сімейних цінностях, тоді як в інших 

сфокусований на індивідуальному задоволенні. Така адаптація 

дозволяє бренду залишатися релевантним для місцевих споживачів, 

зберігаючи водночас глобальну ідентичність (Zasiekin, 2018). 

Прикладами невдалого перекладу є бренд Skittles. 

Оригінальний слоган “Taste the Rainbow” створює метафоричне 

поєднання смаку і різнобарв’я. “Rainbow” (веселка) тут символізує 

різні кольори і смаки цукерок Skittles, що підкреслює 

різноманітність і яскравість продукту. В українському перекладі 

оригінальна ідея “веселки” була замінена на “веселощі”, що 
призвело до зміни змісту. “Веселощі” акцентує увагу на емоціях, але 

втрачає важливий візуальний елемент “веселки”, який у контексті 

бренду Skittles є ключовим. У результаті слоган втрачає 

метафоричний зв’язок із продуктом, який має різні кольори, що 

символізують різні смаки. 

Таким чином, сучасний англомовний дискурс брендингу та 

проблема його перекладу вимагають комплексного підходу. 

Переклад брендових назв та рекламних слоганів повинен 

враховувати не лише лінгвістичні, але й культурні аспекти, що 

дозволяє брендам залишатися успішними на міжнародних ринках. 

Використання методів перекладу, таких як транскрипція, 

транслітерація та калькування, має свої обмеження, і тому 

локалізація є важливим інструментом для забезпечення ефективної 

адаптації брендів. Лише через врахування культурних особливостей 

можна досягти успішної комунікації між брендом та його 

аудиторією на різних ринках. 
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Функції сленгізмів в українському перекладі 

кінотексту 
 

Сленг є важливим компонентом комунікації, що виступає 

відображенням соціокультурних особливостей суспільства. Він 

формується під впливом культурних, соціальних, економічних та 

інших чинників, які відображають специфіку певних спільнот. У 

сучасному контексті глобалізації та розвитку масової культури 

сленг набуває значення інструменту культурного обміну, що робить 

дослідження його формування та передачі актуальним. 


