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tions, acronyms and the ways of their formation. The article also distinguishes computer 
slang as a part of the English language and the study of abbreviations in modern on-line 
games.  

Key words: abbreviation, computer slang, on-line, acronym.  

Цель. Целью статьи является выявление и анализ наиболее используемых в 
on-line играх англоязычных аббревиатур и их классификация. 

Методы. Разрешение поставленных заданий осуществлялось с помощью ис-
пользования таких методов, как переводческий и компаративный анализ, сравнения 
грамматических, семантических и фонетических явлений английского и украинского 
языков; анализ и обобщение научной, научно-популярной и учебно-методической ли-
тературы по вопросам аббревиатур компьютерного сленга. 

Результаты. В работе обобщено определение понятий «аббревиация» и 
«компьютерный сленг». Представлена классификация аббревиатур компьютерного 
сленга и акронимов и способы их образования. Представлено выделение компьютер-
ного сленга как одной из составляющих английского языка и изучения аббревиации в 
современных on-line играх. 

Ключевые слова: аббревиация, компьютерный сленг, on-line, акроним. 
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ANTONIMOUS TRANSLATION APPLICATION IN THE PROCESS OF 
ADVERTISING SLOGANS RENDERING INTO UKRAINIAN 

Мета. Метою роботи є зʼясування способів адаптації рекламних слоганів, як 
найяскравішого зразка рекламного тексту, до мови перекладу шляхом використання 
антонімічного перекладу. 

Методи. Вирішення поставлених завдань здійснювалось за допомогою вико-
ристання таких методів, як перекладознавчий та компаративний аналіз, порівняння 
граматичних, семантичних та стилістичних явищ в оригінальних та перекладених 
рекламних текстах у перекладознавчих цілях; аналіз способів передачі та застосо-
ваних різновидів антонімічного перекладу в процесі відтворення рекламних слоганів 
українською мовою. 

Результати. Систематизовано теоретичні положення щодо визначення по-
нять реклама, рекламний салоган, трансформація. Проаналізовано випадки засто-
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сування різновидів антонімічного перекладу (позитивації, негативаціі та анігіляції) 
під час перекладу рекламних слоганів відомих брендів українською мовою. 

Ключові слова: рекламний слоган, трансформація, антонімічний переклад, 
позитивація, негативація, анігіляція. 

Постановка проблеми. Реклама та, власне, рекламний салоган значною мі-
рою впливають на наше життя, оскільки глобалізація економіки та інтенсифікація 
діяльності провідних компаній призвела до необхідності спілкування зі споживачами 
різними мовами. Реклама стала невідʼємною ланкою суспільної діяльності, тому, пе-
рекладаючи рекламні лозунги іноземних компаній, треба розуміти відповідальність, 
покладену на перекладача, оскільки невдалий переклад може зіпсувати ідею та зміст, 
закладені автором. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій.  Рекламний салоган став 
обʼєктом дослідження таких відомих дослідників як – А. Гордєєва, А. Литвинова, 
І. Морозова, В. Кеворков, К. Шидо, Н. Коваленко. Визначенням класифікаційних 
критеріїв рекламних текстів займались Г. Картер, Д. Розенталь. До питань перекладу 
рекламних текстів звертались такі молоді науковці: Н. Жукова, Н. Соболєва, 
М. Апетян, І. Рожков та багато інших. 

Мета роботи – зʼясування способів адаптації рекламних слоганів, як найяск-
равішого зразка рекламного тексту, до мови перекладу шляхом використання анто-
німічного перекладу. 

Виклад основного матеріалу. Поняття «реклама» є дуже комплексним і тому 
охоплює велику кількість аспектів, тому в сучасному світі існує безліч визначень, 
кожне з яких відображає різні аспекти та характеристики даного поняття. 

Перше визначення реклами належить американській маркетинговій асоціації: 
«Advertising is any paid-for form of non-personal representation of the facts about goods, 
services or ideas to a group of people» [8]. «Реклама – це будь-яка платна форма неосо-
бистісного представлення фактів про товари, послуги чи ідеї, для групи людей». 

Відомий американський маркетолог Філіп Котлер пропонує своє визначення 
поняття – реклама «являє собою неособисті форми комунікації, здійснювані за посе-
редництвом платних засобів поширення інформації, з чітко вказаним джерелом фі-
нансування» [3]. 

Ю. Метельова дає наступне визначення: «реклама – це переконуючий засіб 
інформації про товар або підприємство, комерційна пропаганда споживчих власти-
востей товару і переваг діяльності підприємства, яка готує активного і потенційного 
покупця до покупки. Реклама – це пропаганда товарів, послуг, ідей і організацій» [5]. 

Універсальним визначенням реклами І. Рожков вважає наступне: «Реклама – 
це однонаправлена форма неособистої комунікації, яка здійснюється на платній ос-
нові з метою звернути увагу на обʼєкт рекламування» [10]. 

Проаналізувавши наведені визначення терміну «реклама» можна сказати, що 
реклама – це засіб масової інформації, або ж інформаційне повідомлення, створене 
для того, щоб стимулювати збут продукту або послуги. 

Щодо рекламного слогану, то для нього єдиного визначення немає. В науко-
вій літературі різні автори визначають рекламний слоган з урахуванням його конк-
ретних характеристик, або просто викладають свої синоніми. 

Так, у тлумачному словнику Кембриджського університету можна знайти та-
ке визначення слогану: «A short easily remembered phrase, especially one used to 
advertise an idea or a product» [11] (переклад Ч. Н. «Коротка фраза, яка легко за-
памʼятовується, і спеціально використовується для реклами ідеї або продукту»). 

Відомий англійський лінгвіст Джефрі Ліч, дослідник рекламних слоганів ві-
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домих компаній Великобританії, використовував наступне визначення слогану: 
«Слоган – це коротка фраза, що використовується компанією для свого оголошення, 
зміцнення ідентичності бренду» [9]. 

Австралійський маркетолог Грехем Р. Даулінг заявляє, що «рекламні слогани 
– кілька слів, що зʼявляються під або біля фірмового найменування, в нижній частині 
друкованої реклами і відокремлюють від тіла копію для легкого розпізнавання» [7]. 
На думку автора, рекламний слоган не тільки запамʼятовується, але й допомагає за-
памʼятати бренд або компанію, якій він належить. 

Враховуючи вищезазначені визначення поняття «рекламний слоган», його 
можна визначити, як помітні короткі фрази, що відносяться до конкретної марки, які 
визначають, представляють і допомагають клієнтам запамʼятати ключові концепції 
бренду або рекламну кампанію саму по собі. 

Все частіше професійні перекладачі та, навіть, пересічні громадяни стикають-
ся з необхідністю перекладу рекламних текстів, але не завжди їх зміст виявляється 
зрозумілим. Для спрощення перекладу дуже розповсюдженим у наш час є викорис-
тання перекладачами перекладацьких трансформацій. 

Трансформація – основа більшості прийомів перекладу, яка полягає в зміні 
формальних (лексичні або граматичні трансформації) або семантичних (семантичні 
трансформації) компонентів вихідного тексту при збереженні інформації, призначе-
ної для передачі [2, с. 38]. 

У даний час існує безліч класифікацій перекладацьких трансформацій запро-
понованих різними авторами. Так, Л. Латишев дає свою класифікацію трансформа-
цій за характером відхилення від міжмовних відповідностей, у якій усі перекладаць-
кі трансформації поділяються на: морфологічні, синтаксичні, стилістичні, семантич-
ні, змішані – лексико-семантичні та синтаксично-морфологічні [4, с. 78]. 

Зробимо акцент саме на комплексних лексико-семантичних трансформаціях як 
найбільш зручному та вдалому способі перекладу рекламних слоганів. А. Гордєєва 
подає наступну класифікацію лексико-семантичних перекладацьких трансформацій: 
вибір варіантного відповідника, контекстуальна заміна, калькування, описовий пере-
клад, транскодування (транслітерація, транскрипція, мішане транскодування, адапти-
вне транскодування), антонімічний переклад (позитивація, негативація, анулювання 
двох негативних компонентів), компресія, декомпресія, пермутація, транспозиція (но-
міналізація, вербалізація), конкретизація значення, вербалізація значення. 

Зупинимо свою увагу на антонімічному перекладі як лексико-семантичній 
перекладацькій трансформації. В. Комісаров зазначає, що сутність прийому антоні-
мічного перекладу полягає у використанні в перекладі слова або словосполучення, 
що має значення, протилежне значенню відповідного англійського слова або слово-
сполучення вжитого в оригіналі [1, с. 357]. 

Загалом, часте використання антонімічного відповідника у процесі перекладу 
рекламних речень пояснюється загальномовними причинами і полягає у тому, що поєд-
нання в українському перекладі заперечного слова та негативного префікса дає незруч-
ну з фонетичної точки зору співзвучність (не – не). Саме цей фактор робить у ряді випа-
дків недоцільним використання прямого перекладу, і перевага надається антонімічному. 

Так, причиною використання антонімічного перекладу може бути асиметрія лек-
сико-семантичних систем двох мов, наприклад, ADIDAS: «Love is dangerous, stay safe». 
(переклад Ч. Н. «Любов небезпечна. Бережи себе»). У поданому прикладі слово, вжите в 
оригіналі у стверджувальній формі, при антонімічному перекладі має заперечну форму. 

Поєднання заперечної частки, займенника чи прислівника no, not, never, 
nothing стверджувальним дієсловом перекладаються здебільшого дієсловом-
антонімом у стверджувальній формі, наприклад: ADIDAS: «Impossible is nothing». 
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(переклад Ч. Н. «Неможливе можливо»). 
Дана трансформація представлена трьома видами: 
1) негативація – це спосіб перекладу лексичної одиниці без формально невира-

женої семи заперечення (у формі негативних префіксів dis-, in-, un-, суфікса less-, час-
ток no, not, сполучників nor, neither…nor або прислівників nobody, none, never) у мові 
оригіналу словом/словосполученням з одним з таких заперечень у мові перекладу [6]. 

Наприклад, KFC: «Nobody does chicken like KFC». (переклад Ч. Н. «Ніхто не 
готує курку так, як KFC»). 

Тут бачимо слово мови оригіналу does не має семи заперечення, а в мові пе-
рекладу до слова готує приєднується заперечна частка не. Аналогічними є наступні 
приклади: 

Electrolux: «Nothing sucks like an Electrolux». (переклад Ч. Н. «Ніщо не всмок-
тує так, як Еlесtrоluх»); 

Wired UK: «The future never sleeps» (переклад Ч. Н. «Майбутнє ніколи не 
спить»); Amnesty International: «It happens when nobody is watching» (переклад Ч. Н. 
«Це відбувається, коли ніхто не бачить»); 

Heinz: «No one grows ketchup like Heinz» (переклад Ч. Н. «Ніхто так не виро-
щує кетчуп, як Неinz»); Duracell: «No battery is stronger longer» (переклад Ч.Н. «Жо-
дна батарейка не працює довше»); 

2) позитивація – це спосіб перекладу лексичної одиниці з формально вираже-
ною семою заперечення в мові оригіналу словом/словосполученням без формально 
вираженої семи заперечення в мові перекладу [6]. 

Наприклад, Lеviʼs демонструє свій салоган «Live unbuttoned» (переклад Ч. Н. 
«Живи вільно»), у якому використовується антонімічний переклад, тож, у мові ори-
гіналу маємо unbuttoned із заперечним префіксом un, а у перекладеному тексті фор-
мально виражена сема заперечення відсутня. Застосування позитивації відбувається і 
у наступних прикладах: 

Vespa: «Stop for nothing» (переклад Ч. Н. «Не стій даремно»); 
Red Cross: «The greatest tragedy is indifference» (переклад Ч. Н. «Найбільша 

трагедія – це байдужість»); 
ORAL-B Dental Floss: «Food, itʼs no use hiding» (переклад Ч. Н. «Їжа, ховатися 

марно»); 
3) анулювання двох негативних компонентів (анігіляція) – це спосіб перекла-

ду лексичної одиниці з двома формально вираженими семами заперечення в мові 
оригіналу словом/словосполученням без формально виражених сем заперечення в 
мові перекладу [6]. Наприклад, слоган від IWC: «Even if it is not impossible, it is 
difficult» (переклад Ч. Н. «Навіть якщо це можливо, то складно» демонструє вико-
ристання у мові оригіналу двох сем заперечення not та im, але у мові перекладу ба-
чимо вже слово можливо без жодних формально виражених сем заперечення. Але 
цей спосіб перекладу є найменш уживаним серед інших, так як компанії, створюючи 
свої рекламні салогани намагаються зменшити вживання заперечних часток, засто-
совуючи їх лише у крайніх випадках. 

Висновки. Отже, антонімічний переклад нерідко буває найбільш зручним при-
йомом передачі смислового та стилістичного значення багатьох виразів. Як видно з 
прикладів, цей прийом – контекстуальний у повному смислі слова – є одним із най-
більш гнучких способів передачі відтінків оригіналу. Таким чином, у вибраних нами 
салоганах найчастіше переклад відбувається за допомогою негативації, рідше зустрі-
чається позитивація. Анулювання двох негативних компонентів – спосіб перекладу, 
який майже не застосовується перекладачами у процесі перекладу рекламних слоганів. 
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Objective. The objective of the article is to explore the ways of advertising slogans 
adaptation to the language of translation by antonymous translation applying. 

Methods. Methodological basis of the present research presupposes the following 
kinds of analysis: comparative and translation analysis, grammatical, semantic and stylis-
tic notions in original and translated texts comparison, analysis of ways of rendering and 
the antonymous way of translation applied in the process of advertising slogans rendering 
into Ukrainian. 

Results. Theoretical aspects concerning the notions of advertising, advertising slo-
gan, transformation are systematised. Cases and examples of antonymous translation va-
rieties (positivation, negativation, annihilation) in the process of famous brands advertis-
ing slogans rendering into Ukrainian are analysed. 

Key words: advertising slogan, transformation, antonymous translation, positiva-
tion, negativation, annihilation. 

Цель. Цель работы – выяснить способы адаптации рекламных слоганов как 
самого яркого примера рекламного текста, к языку перевода путем использования 
антонимического перевода. 

Методы. Решение поставленных заданий осуществлялось с помощью таких 
методов: переводческий и компаративный анализ, сравнения грамматических, се-
мантических и стилистических явлений в оригинальных и переведенных текстах в 
переводческих целях; анализ способов передачи и использованных разновидностей 
антонимического перевода в процессе воспроизведения рекламных слоганов на укра-
инском языке. 

Результаты. Систематизированы теоретические положения относительно 
понятий реклама, рекламный слоган, трансформация. Проанализированы случаи ис-
пользования разновидностей антонимического перевода (позитивации, негатива-
ции, анигиляции) в процессе перевода рекламных слоганов известных брендов на 
украинский язык. 

Ключевые слова: рекламный слоган, трансформация, антонимический пере-
вод, позитивация, негативация, анигиляция. 
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