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Обгрунтовано доцільність використання конотації іншомовності з 
метою підвищення комунікативної ефективності рекламних текстів. Розгля-
нуто способи формування конотації іншомовності за допомогою терміноло-
гічної лексики. Описано ефекти, що їх можна досягти завдяки розглянутому 
прийому.
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Постановка проблеми. Сьогодні особливої актуальності набуває пи-
тання увиразнення текстів рекламних повідомлень, посилення їх емоційного 
впливу на реципієнта. При цьому необхідно шукати все нові шляхи вирішен-
ня цієї проблеми. Ефективним методом спонукати цільову аудиторію до ку-
півлі рекламованих продуктів є використання можливостей термінологічної 
лексики. Спеціальні слова різних галузей науки і техніки у рекламних текстах 
створюють відповідне стилістичне забарвлення, «ореол» науковості, новизни, 
іншомовності, підсилюють правдоподібність рекламної інформації. Особливої 
уваги заслуговують прийоми текстотворення, здатні формувати враження екс-
клюзивності рекламованого продукту, до яких належить, зокрема, створення 
конотації іншомовності.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Особливості використання 
термінологічної лексики у текстах рекламних повідомлень є питанням малодо-
слідженим. Н. Стадник розглядає абревіацію як словотворчий спосіб оновлен-
ня мови реклами та «економії мовних зусиль» [1]. Н. Лопухіна та О. Покровсь-
ка вивчають загальні процеси поповнення лексичного складу, зокрема — через 
мову реклами [2]; С. Кудиба виділяє семантичні макроструктури термінів у 
рекламному тексті та їх складові [3]. Іншомовні запозичення, зокрема терміни, 
у контексті рекламних повідомлень для масової аудиторії вивчає І. Мозова. До-
слідниця з’ясовує причини експансії запозичень у мові реклами, виявляє фак-
тори, які зумовлюють ступінь зрозумілості, а відтак й інформативності нових 
запозичень у рекламних текстах [4], [5]. Задіяння ж термінів з метою створення 
конотації іншомовності у рекламних текстах дослідниками не вивчалося.

Мета статті — обґрунтувати доцільність використання термінологічної 
лексики для формування конотації іншомовності в рекламному тексті з метою 
надання йому більшої переконливості.

Виклад основного матеріалу дослідження. Використання термінів поза 
термінологічним контекстом дозволяє не лише передати основну інформацію 
спеціального слова, а викликати у реципієнта емоційну реакцію, створити ко-
нотацію термінологічності. Ця конотація — це власне враження від таких слів 
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як більш «суворих», «престижних» і, відповідно, найбільш дієвих (незалежно 
від того, усвідомлено це мовцем чи ні) [6, с. 13]. Цим В. Говердовський пояс-
нює вибір термінологічно-конотативних слів у мовленні. Причиною все часті-
шого використання таких лексем, на його думку, є не стільки ектралінгвістичні 
фактори (загальна грамотність, науково-технічний прогрес), скільки «більша 
комунікативна дієвість термінологізованих слів, які поєднують чіткість денота-
тивно-раціонального змісту і легкість конотативно-емоційного» [6, с. 13].

Використання термінологічної лексики у невластивих їй стилях має ве-
лике значення для своєрідного маркування тексту. Конотація термінологічно-
сті виникає у зв’язку з перенесенням «спеціального образу» [7] на інший грунт, 
в інші умови, нетипові для нього. При цьому відбувається «стилістичне спала-
хування», пов’язане з тим, що термінологічна одиниця, не втрачаючи стильової 
приналежності, одночасно набуває нових властивостей. 

Аналіз рекламних текстів показує, що в таких випадках розуміння адре-
сатом значень термінів є не надто важливим. Більше того, в деяких випадках 
саме нечітке усвідомлення цих значень і лежить в основі стилістичного прийо-
му і сприяє досягненню певного ефекту. Дослідження доводить, що чим роз-
митіше уявлення про значення спеціальної одиниці в адресата повідомлення, 
тим яскравішою буде конотація термінологічності. Адже механізм емоцій лю-
дини обумовлений ступенем інформованості. «Чим повніша інформативність, 
тим нижчий рівень емоцій і навпаки — недостатність чи відсутність інформа-
ції стимулює підвищення рівня емоцій під час її сприйняття» [6, с. 90].

Поряд з власномовними термінологічними одиницями у рекламний 
текст часто залучають терміни іншомовні. Це цілком природне явище, адже за 
окремими даними близько 40% галузевих мікросистем посідають слова, запо-
зичені з інших мов [8, с. 163]. Науковці здійснюють поділ іншомовних термінів 
на дві групи: засвоєні (ті, що увійшли в рідну мову давно і набули певних змін) 
та чужі (увійшовши у мову недавно, виявляють свої чужомовні прикмети). 
Окремо виділяють пласт інтернаціоналізмів (міжнародних термінів, що вжи-
ваються не менше, ніж у трьох неспоріднених мовах і мають греко-латинську 
основу) [8, с. 163]. 

За встановленими правилами, у тексті, адресованому читачеві-нефа
хівцю, повинні використовуватись лише ті терміни, без яких неможливо обій-
тись. При цьому, вони повинні своєрідно вводитися в текст і пояснюватися 
[9, с. 106]. Аналіз рекламних текстів, однак, вказує на порушення цих правил. 
Не торкаючись недоліків, пов’язаних з невдалим використанням термінів, за-
значимо, що у більшості випадків це здійснюється навмисне з метою створення 
конотації іншомовності. Найчастіше використовуються інтернаціоналізми та 
засвоєні рідною мовою іншомовні терміни: «Гормональний спад, послаблення 
ліпоструктури, яка підтримує пружність шкіри обличчя, стимулює реструкту-
ризацію ліпідного шару...».

Крім того, продуктивним способом творення такого різновиду конотації є 
залучення препозитивних блоків іншомовного походження (інтернаціональних) 
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біо-, ультра-, мікро- тощо: «Рослинні компоненти, що входять до складу скра-
бів, пом’якшують шкіру, а ультраніжні мікрогранули м’яко очищують її та до-
зволяють шкірі дихати»; «Енергія мікроімпульсів передається запатентованим 
лезам Мікроглайд»; «Представляємо Gillette Fusion Power Phantom. Увімкни 
його і відчуй, як пом’якшувальні мікроімпульси зменшують тертя та покращу-
ють рух бритви».

Важливо підкреслити, що такий прийом забезпечує досягнення подвій-
ної мети: з одного боку досягається конотація іншомовності, з іншого — ви-
ражається категорія інтенсивності ознаки, що підсилює в семантиці термінів 
значення якості (ультра-, мега-, макро-, гіпер- тощо). 

Особливу роль під час створення конотації іншомовності відіграють чужі 
терміни, що не засвоїлися рідною мовою і мають приховану внутрішню форму 
для вітчизняного реципієнта, номени в латинській транскрипції, а також вар-
варизми: «Відтепер твої кучері будуть пружними цілий день. Новий Wellaflex 
для кучерів та завитків з формулою Flex` Curl від Wella надає твоїм кучерям та 
завиткам вражаючої еластичності на 24 години»; «Щоб попередити розтягу-
вання, втрату кольору, кошлатання делікатного одягу (виробів з вовни, шовку, 
делікатної синтетики та в’язаних речей) використовуй Dreft Delicates & Color 
з формулою Fiberflex. Допоможе зберегти колір Твоєї улюбленої чорної сукні 
та темного одягу Dreft Black з системою Black Pro-System»; «Модель Belize. 
Черевики зроблені зі швидковисихаючої шліфованої замші й сітки. Устілка, яка 
виймається, з антибактеріальним покриттям Serdila. Підошва з EVA із застосу-
ванням технології XTS (Cross-Terrain Suspension). Підметка з низькопрофільної 
гуми Omni-Grip, яка не залишає слідів та забезпечує стійкість і максимальне 
зчеплення з поверхненю»; «Нова Е-510 з функцією Live View: - Виняткове ба-
чення: Full time Live View; - Виняткова впевненість: стабілізатор зображення; - 
Виняткова інноваційність: Ультразвуковий Хвильовий Фільтр»; «Ліфтинг-гель 
зробить верхню повіку пружною, а оновлюючий крем позбавить набряків та 
зморщок під очима. Революційні формули Dimensional-Lift та Derma-Refine, на 
яких базується новий засіб, при спільному застосуванні дають результат, подіб-
ний до операції лістингу, але без хірургічного втручання»; «Pro-Sirtuin TX про-
дукти лінії Ultimate впливають безпосередньо на процес старіння шкіри, спо-
вільнюючи його, а також борються з видимими ознаками старіння: глибокими 
зморшками, втратою пружності та віковими пігментними плямами»; «Форму-
ла кожного продукту серії будується на прогресивній системі Tri-Keratin, яка 
дозволяє досягти рішення найважливіших моментів по догляду за волоссям»; 
«Легкий рідкий крем активно оновлює шкіру завдяки технології Activinol, зво-
ложує шкіру і покращує колір обличчя. Забезпечує прозоре тонуюче покриття 
завдяки технології MicroSheer, візуально вирівнює колір і текстуру шкіри, не 
змінюючи природного кольору шкіри»; «Новий ополіскувач Colgate® Plax® 
Sensitive Pro-Relief™ з ексклюзивною Pro-Argin™ формулою для ефективно-
го зниження чутливості зубів. Colgate® Plax® Sensitive Pro-Relief™ запечатує 
дентинні канальці, блокує тим самим появу чутливості зубів. При регулярному 
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застосуванні створює надійний бар’єр, який діє як захисний шар від підвище-
ної чутливості. Ополіскувач також містить фторид для боротьби з карієсом. 
Ополіскувач має ніжний м’ятний присмак для свіжого подиху» та ін.

На основі вивчених матеріалів можна відзначити, що задля створення 
конотації іншомовності рекламісти часто відмовляються від транслітерованого 
подання спеціальних слів на користь латиниці. На думку І. М. Мозової, нагро-
мадженням нетранслітерованих назв підкреслюється зверненість до вибрано-
го, освіченого адресата, що розуміє, про що йде мова, або, хоча б має мож-
ливість ліквідувати будь-яке нерозуміння, побачивши перелічені заманливі 
реалії власними очима [4]. 

Експансія у мові реклами назв, що зберігають графічну оболонку дже-
рела, пояснюється деякими вченими процесами глобалізації, що відбувається 
у сучасному світі. Зокрема, В. М. Лейчик зазначає: «Результатом міжнародної 
кооперації та розподілу праці в умовах глобалізації є наступна картина у сфері 
лексики та словотворення мов реклами різних країн. Утворився величезний 
інтернаціональний фонд термінів, що позначають промислову і сільськогоспо-
дарську продукцію, якою обмінюються різні країни. Частина цих термінів має 
єдину форму; інша частина перекладається, калькулюється або транслітеруєть-
ся (або трансфонується). Що стосується ще більш широкого фонду номенкла-
турних одиниць, що позначають загальнодоступні у всьому світі товари, то ці 
назви не перекладаються, будучи інтелектуальною власністю тих національ-
них і міжнародних підприємств, які виробляють відповідну продукцію... Оні-
ми (власні назви) у мові реклами поводять себе так само, як і в мові ЗМІ: назви 
фірм та ін., як правило, не змінюються при переході в іншу етнічну мову чи 
перекладаються поелементно» [10, с. 472].

Виходячи з кількості іншомовних включень у текстах сучасної масової 
реклами, можна зробити висновок, що комерційна реклама орієнтується на ад-
ресата, що володіє англійською мовою. Нетранслітеровані назви технологій, 
процесів, напрямків тощо, які найчастіше не коментуються, надання переваги 
латиниці, на нашу думку, мають на меті створювати враження особливості, ви-
сокої якості продукту, а також підвищувати довіру споживача до самого себе. 
Сприймання таких спеціальних слів супроводжується яскравіше вираженою 
конотацією іншомовності, яка здатна підвищувати таку характеристику, як 
«престижність» рекламованого продукту. Саме цим зумовлено залучення її 
можливостей під час рекламування продуктів та послуг, на купівлю яких спо-
живач наважується протягом певного часу (зокрема, це техніка та якісні косме-
тичні засоби). 

Величезний потік рекламної інформації, що продовжує зростати, при-
зводить до того, що люди все гірше сприймають інформаційні повідомлення. 
Можна з упевненістю сказати, що ми не в стані обробити всю інформацію 
через надмірну кількість стимулів. Свідомо ми обробляємо лише її частину 
[11, с. 27]. З огляду на це, цілком зрозуміле прагнення творців рекламних по-
відомлень подолати байдужість, переконати у необхідності придбати рекламо-
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ваний товар чи послугу реципієнта, який часто з обґрунтованою недовірою 
ставиться до аргументів рекламного тексту. Іншомовне слово (особливо у 
латинській транскрипції) здатне привернути увагу своєю незвичністю, екзо-
тичністю, у якісь мірі «авторитетністю», змусити його вникнути у рекламний 
текст, хоча б для того, щоби спробувати зрозуміти зміст слова-зачіпки [4], [5]. 

Як зазначає М. В. Бутиріна, «…визначальним чинником при оцінюванні 
реципієнтом рекламного повідомлення виступає не якість інформації, що мі-
ститься у ньому, а якість продуцента інформації, рівень довіри до нього» [12, 
с. 61]. І саме «авторитетність» терміноодиниць, включених до складу реклам-
ного тексту, здатна цей рівень піднімати й утримувати.  

Висновки. Отже, можна стверджувати, що описаний прийом, побудо-
ваний на розширенні стилістичних можливостей рекламних текстів, є ефек-
тивним у переконуванні реципієнта. У комплексі засобів впливу на спожива-
ча іншомовна термінологічна лексика має великий маніпулятивний потенціал 
(особливо в латинській транскрипції). Конотацію іншомовності як прийом до-
цільно використовувати з метою створення враження залучення надсучасних 
технологій, обладнання, наукових розробок тощо під час виготовлення рекла-
мованого товару чи надання послуги. Також вона сприяє формуванню образу 
товару як престижного, вартого довіри. 
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FORMATIONOFFOREIGN LANGUAGES CONNOTATION IN THE 
ADVERTISING TEXTS ASAN EFFECTIVE MANIPULATIVE METHOD
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It is defined in the articlethe expediency of using connotations in foreign 
languages to improve the communication efficiency of the advertising texts. The 
methods of forming connotations in foreign languages by means of using terminology 
were considered. The effects that can be achieved through the reviewed method were 
described.
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