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АННОТАЦИЯ
Дипломная магистерская работа: 66 с., 70 теоретических источников.
Объект исследования: структурные и функциональные особенности рекламных текстов, слоганов и роликов известных торговых марок.
Предмет исследования: способы адаптации и переводческие стратегии при переводе текстов англоязычной рекламы.
Цель исследования: определить структуру и функционально-стилевые характеристики рекламных текстов и проанализировать способы адаптации англоязычной рекламы при переводе на украинский язык.
Методы исследования: метод сплошной выборки (для формирования материала исследования), стилистический анализ (для изучения стилистических особенностей языка рекламных текстов), сравнительный анализ текстов оригиналов и текстов перевода (для определения уровня сохранения лингво-стилистических особенностей рекламных текстов при переводе).
В соответствии с поставленной целью в работе описаны главные особенности и характеристики рекламных текстов, изучены структурные и функционально-стилевые характеристики рекламных текстов, выделены переводческие стратегии, используемые при переводе текстов англоязычной рекламы на украинский язык, проанализированы возможные способы адаптации рекламных текстов для иноязычных реципиентов.
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Актуальність цього дослідження полягає у тому, що у наш час реклама є одним з найважливіших та активніших засобів передачі інформації. Унікальність рекламного тексту потребує не просто перекладу з однієї мови на іншу, а й також розробки спеціальних засобів його адаптації для іншомовної аудиторії. 
Об’єктом дослідження є структурні та функціональні особливості рекламних текстів, слоганів та роликів відомих торгових марок, а предметом – способи адаптації та перекладацькі стратегії при перекладі текстів англомовної реклами.
Мета роботи – визначити структуру та функціонально-стильові характеристики рекламних текстів та проаналізувати способи адаптації англомовної реклами при перекладі на українську мову. 
Для досягнення цієї мети необхідно вирішити наступні завдання:
· описати характеристики та особливості рекламних текстів;
· проаналізувати структурні та функціонально-стильові характеристики англомовних рекламних текстів;
· дослідити можливі способи адаптації рекламних текстів для іншомовних реціпієнтів;
· визначити перекладацькі стратегії та способи перекладу при передачы текстів англомовної реклами українською мовою.
Матеріалом дослідження слугували 100 англомовних рекламних текстів і, відповідно, така ж кількість прикладів рекламних текстів перекладених українською мовою. Джерелами для вибірки слугували друковані та електронні засоби масової інформації (журнали, інтернет-сайти, рекламні ролики).
Методи дослідження: метод суцільної вибірки (для формування матеріалу дослідження), стилістичний аналіз (для вивчення стилістичних особливостей мови рекламних текстів), порівняльний аналіз джерельних та цільових рекламних текстів (для визначення рівня збереження лінгво-стилістичних особливостей рекламних текстів при перекладі).

Положення, що виносяться на захист:
1. Реклама – цільова інформація про споживчі властивості товарів та послуг з метою їх популяризації і збуту. Реклама має свої закони створення, механізми впливу, способи мовної організації, інтерпретації та перекладу, що орієнтовані на іншомовних споживачів рекламної продукції. Мова рекламного звернення має бути лаконічною, але в той самий час змістовною. Крім того, текст рекламного звернення має носити цілеспрямований характер.
2. Рекламу класифікують за наступними критеріями: ціль (інформативна реклама, реклама-переконання, реклама-нагадування та реклама-підтримка), предмет рекламування (товарна, іміджева, реклама ідеї, реклама конкретної людини, реклама території), обрана аудиторія (масова, селективна та точкова реклама), вплив на аудиторію (жорстка та м’яка), спосіб транслювання (реклама в газетах та журналах, на радіо, на телебаченні, інтернет-реклама тощо).
3. Структура рекламного тексту займає одну з найважливіших позицій в успіху реклами і умовно поділяється на чотири основні частини: слоган (яскравий рекламний лозунг, що відображає основну ідею рекламної кампанії), заголовок (виражає суть рекламного звертання та основний рекламний аргумент), основний рекламний текст, фінальна фраза.  
4. Для привертання читача та увиразнення рекламних текстів застосовують різні художні прийоми: фонетичні (алітерація, асонанс, анафора тощо), морфологічні (оказіоналізми), графічні, словотвірні, стилістичні (повтор, паралелізм, метафора, рима тощо), граматичні та синтаксичні.
5. Під час перекладу рекламних текстів іншою мовою використовують п’ять стратегій: нульовий переклад, запозичення рекламного тексту, дослівний переклад, повна або часткова адаптація, комбінований переклад та перекладацькі трансформації: лексичні, граматичні, лексико-граматичні та стилістичні.
Практичне значення доведене тим, що матеріал дослідження може бути використано в практичній роботі перекладачів, маркетологів. Своє застосування результати роботи можуть знайти також на практичних заняттях і лекціях зі стилістики та теорії та практики перекладу, а також в масовій комунікації при створенні та перекладі рекламних повідомлень. Крім того, результати дослідження можуть бути використані студентами для написання курсових та дипломних робіт.
Апробація результатів дослідження: результати дослідження доповідались та обговорювались на засіданні кафедри теорії та практики перекладу ХГУ «НУА», на XXVII Міжнародній студентській науковій конференції «Кар’єрно-професійні уявлення й переваги студентів: тренди, парадигми, фактори» (Харків, 2021).
Мета та завдання роботи визначили її структуру: 
Вступ 
Розділ 1. Структурні, стилістичні та функціональні характеристики рекламних текстів.
Розділ 2. Структура та мова рекламних текстів.
Розділ 3. Перекладацькі стратегії при перекладі текстів англомовної реклами на українську мову.
Загальні висновки 
Список використаних джерел
Додатки в електронній версії
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Сучасний світ важко уявити без існування реклами. Ми бачимо її скрізь: при перегляді телевізору, на прогулянці, в магазинах, у транспорті та в інших найрізноманітніших місцях. У наш час реклама це один з важливих та невід’ємних атрибутів будь-якого продукту. Це один із найавторитетніших засобів інформування людей. Реклама має чималий вплив на суспільство, формування його смаків та уподобань, а також на його поінформованість з різних питань. 
Реклама – це розповсюджена в будь-якій формі, за допомогою будь-яких засобів інформація про фізичну чи юридичну особу, товари, ідеї та починання (рекламна інформація), яка розрахована на невизначене коло осіб і покликана формувати та підтримувати інтерес до цих фізичних та юридичних осіб, товарів, ідей та починань, а також сприяти реалізації товарів, ідей та починань [1, с. 4; 8, с. 466].
Сам термін «реклама» походить від латинського слова reclamare – голосно вигукувати, викликати, повідомляти [62, с. 117]. Люди ще у Стародавній Греції та Єгипті розуміли, що будь-який продукт або послугу треба рекламувати. Римляни вже тоді вправно вміли презентувати свої товари. Докази існування реклами у Стародавньому Римі були знайдені на руїнах міста Помпеї. Одним із найвідоміших стародавніх торгівельних шляхів вважається так званий «Шовковий шлях», що пролягав від самого Китаю до Середземного моря. Деякі автори вважають, що першими формами реклами були комерційні та політичні повідомлення, розміщенні на стінах у тих місцях, де були найбільші скупчення людей. А отже можна з упевненістю стверджувати, що реклама виникла саме тоді, коли з’явилися товари та люди, які бажали продати ці товари [63, c. 5].
Найважливішим кроком на шляху розвитку реклами стала поява друкарського верстата у 1447 році, створеного Йоганном Гутенбергом. Друкарський верстат зробив створення та розповсюдження реклами більш легшим та автоматизованим. До створення цього апарату торговці були змушені або голосно вигукувати свої повідомлення на площах, де збиралися величезні натовпи людей, або писати ці повідомлення від руки на папері чи пергаменті та передавати їх. Це займало дуже багато часу та привертало увагу малої кількості людей, а надруковані тексти можна було розвішувати, роздавати, печатати у газетах тощо, та у такий спосіб більша кількість людей дізнавалась про рекламований продукт і, як наслідок, продаж його зростав. І саме завдяки Гутенбергу вже наприкінці XV сторіччя в Англії з’являється перша у своєму роді печатна реклама [68, с. 17].
Незважаючи на все вищезазначене, засновником друкованої реклами все ж вважається французький лікар Теофраст Ренодо. Саме він у 1630 році в Парижі відкрив довідкове бюро, що друкувало в газеті рекламні повідомлення. У першої реклами була лише одна функція, а саме повідомляти людей про продаж товарів, тому згодом стали друкувати рекламу про різноманітних торговців, що і продавали свої товари.
З часом реклама почала змінюватись. Розвивалась конкуренція, а отже з’явилася потреба в удосконаленні не тільки рекламних текстів, а й самого способу їх передачі. 
Між тим, варто зазначити, що активне згадування реклами у письмових джерелах починається набагато пізніше, приблизно у середині XIX сторіччя. Багато дослідників вважають, що на рекламу значний вплив мала індустріальна революція, що панувала у XVIII–XIX сторіччях у США [39, с. 18]. 
Промисловий переворот змінив буденний порядок речей. Спочатку люди намагались задовільнити свої матеріальні потреби самостійно, та з часом все більше людей стали залежати від ринкових відносин. Індустріальна революція стала причиною збільшення поставок товарів для масового призначення, та саме це збільшення пропозиції стало поштовхом для необхідності збільшення попиту на товари. Починають з’являтись рекламні повідомлення в газетах, що були розміщені самими продавцями і вже через півсторіччя реклама набуває такого великого значення, що починають створюватись рекламні агентства, які стають посередниками між продавцем та покупцем [44, с. 47].
Із розвитком людства виникла також необхідність покращувати якість рекламних повідомлень для більш якісного впливу на людей. Реклама набуває особливого значення. Вона стає окремим видом мистецтва. У рекламному повідомленні починають з’являтись певні характеристики притаманні йому. Тепер можна говорити про особливості стильових, структурних та функціональних характеристик реклами. 
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Види реклами
З самого початку виникнення потреби в рекламі виробники та продавці намагались вигадати цікаві та ефективні методи рекламування свого товару чи своєї послуги. На сьогодні існує велика кількість різноманітних видів та форм реклами, від простих слоганів, що складаються лише з одного речення, до яскравих рекламних роликів, що нагадують короткі фільми [39, с. 13].
Через велику кількість функцій, що виконує реклама, слід детально проаналізувати її окремі види. Існує декілька способів класифікації реклами: залежно від її цілей та типу рекламодавця, предмету рекламної комунікації, аудиторії (концентрації), території, що охоплює рекламна діяльність, характеру впливу на аудиторію, способів транслювання рекламних повідомлень та інші [47, с. 122].
Залежно від цілей виділяють чотири види рекламних повідомлень: інформативна реклама, реклама-переконання, реклама-нагадування та реклама-підтримка [34, с. 27]. 
Інформативний вид реклами найчастіше застосовується для першого інформування споживачів про появу нових товарів, послуг або ідей. Метою цього повідомлення є створення первинного попиту, а також пошук потенційних клієнтів [30].
Реклама-переконання застосовується у разі існування великої конкуренції товару чи послуг. Її мета – показати та переконати, що саме цей продукт є найкращим з усіх та має переваги над іншими подібними продуктами. Дуже часто можна спостерігати, що реклама-переконання перетворюється на порівняльний вид реклами. Цей тип рекламного повідомлення зіставляє основні характеристики певної марки товару з аналогічними до нього. Для того, щоб компанія могла використати цей тип реклами, вона має бути впевнена, що володіє достатньою інформацією про товар та має вагомі аргументи для підтвердження переваг свого продукту [11, с. 106 ].
Метою реклами-нагадування є нагадати споживачам про вже відомий їм продукт, який, як правило, вже завоював ринок збуту. Така реклама зазвичай є дуже яскравою та дорогою [7, с. 11].
Ще одна форма рекламного повідомлення – реклама-підтримка. Вона має за мету усунення останніх сумнівів споживача щодо правильності вибору товару [34, с. 29]. 
Дуже важливою є класифікація реклами за предметом рекламної комунікації, тобто за тим, що саме рекламується: товар, послуга, ідея або якась конкретна територія. Залежно від предмету рекламування виділяють наступні види рекламних повідомлень: товарна реклама (формує та стимулює попит на конкретний товар), іміджева (престижна) реклама (створює позитивний образ фірми чи організації), реклама ідеї, реклама конкретної людини, реклама території (городу, регіону чи країни в цілому) та інші [7, с. 10].
Варто зазначити, що така класифікація є достатньо умовною, адже немає чітких кордонів між окремими типами реклами. Наприклад, іміджева реклама впливає не лише на образ компанії, а й на її продукти, а товарна реклама може бути корисною також для іміджу всієї фірми [47, с. 123]. 
Залежно від характеру обраної аудиторії можна виділити три основні типи реклами: масова реклама (спрямована на всіх відразу), селективна (адресована окремій групі споживачів) та точкова реклама (чітко орієнтована на невелику аудиторію, сучасні засоби передачі інформації дозволяють адресувати рекламу окремій родині чи, навіть, одній людині) [12, с. 48].
Ще один тип класифікації реклами залежить від розміру охоплюваної території. Залежно від цього вона може бути: локальною, що діє на території конкретного населеного пункту, регіональною, що може охоплювати певну частину якоїсь країни, загальнонаціональною, що проводиться в масштабах цілої країни та глобальною або міжнародною, що іноді може діяти на території всього світу [34, с. 29].
За характером впливу на аудиторію рекламу поділяють на жорстку та м’яку. Але цей поділ є достатньо відносним. Якщо брати до уваги лише  найважливіші характеристики цих типів рекламного повідомлення можна зазначити, що жорстка реклама за своїм характером нагадує засоби стимулювання збуту. За змістом вона є агресивним натиском на споживача, вона має за мету змусити його у якомога короткий термін придбати рекламований продукт. Дослідник Л. Левченко також наголошує, що люди можуть і не усвідомлювати, що їх бажання придбати рекламований продукт є нав’язаним кимось іншим [28, с. 104]. Прикладом можуть бути такі та подібні фрази: 
Купуйте сьогодні –  завтра ціна зросте вдвічі! 
Кількість акційного товару лімітована, встигніть купити! 
Поки ти розмірковуєш, товар вже купить інший! 
Зазвичай такий спосіб рекламування розрахований на короткострокову перспективу. Щодо м’якої реклами можна сказати, що вона не просто повідомляє про товар чи послугу, а й створює коло нього сприятливу атмосферу. Для такого типу реклами характерним є використання емоційних мотивів. Ця реклама розрахована на довгострокову перспективу [47, с. 124]. 
За способом транслювання можна виділити наступні види рекламних повідомлень: реклама в газетах та журналах, на радіо, на телебаченні, на плакатах, на календарях, поштова розсилка реклами, сувенірна реклама, інтернет-реклама та інші [7, с. 11].

Цілі реклами
Кожен з перелічених типів реклами має свої характерні особливості, але цілі у всіх схожі. Всі рекламні кампанії завжди спрямовані на споживача, отже головною метою рекламного повідомлення є сповіщення про нові товари та послуги, що виникають на ринку, а також переконання споживача у необхідності купити ці продукти. Цілі реклами окремого продукту будуть змінюватись із часом, адже цей продукт вже буде проходити певний життєвий шлях. Наприклад, на самому початку його створення потрібною є інформативна реклама, що сповістить аудиторію про новий продукт, далі рекламодавці застосують рекламу-переконання, щоб переконати споживача, що він має купити саме цей продукт, і, коли продукт вже буде давно знаходитись на ринку, буде застосовано рекламу-нагадування, аби нагадати споживачу про особливості цього товару [12, с. 170].
Основною характеристикою та особливістю реклами можна вважати використання наукових досягнень в області психології. Кожне рекламне повідомлення повинне впливати на людей, і психологія у цьому випадку може бути дуже корисною. Сучасна індустрія реклами широко використовує прийоми психологічного впливу на споживача, що можуть змінити навіть уявлення людей щодо самого споживання, а отже і їх поведінку у суспільстві [70, с. 9]. На сьогодні існує навіть повноправна наука, що називається «Психологія реклами». Головною метою цієї науки є зрозуміти мотивацію споживачів настільки, щоб товар чи послуга відповідали його потребам та самі себе продавали. Адже люди хочуть придбати не стільки товар, скільки його психологічний образ [6, с. 11]. 
Можна виділити чотири основні напрямки, що визначають ефективність психологічного впливу реклами на споживача [60, с. 18]:
1. Проблеми сприйняття споживачем рекламного повідомлення.
2. Формування у підсвідомості споживача ефективного рекламного образу товару чи послуги.
3. Формування у споживача бажання (мотивації) виконати рекламний заклик до дії (купити товар, послугу та ін.). 
4. Спонукання до здійснення покупки.
Основним інструментом рекламного впливу на аудиторію є імідж товару чи компанії, що виробляє його. Відомий теоретик вітчизняної та зарубіжної реклами О. Феофанов зазначає: імідж – це грамотно вигаданий та вміло створений образ товару, який напряму впливає на очікування і процес прийняття рішення про покупку або перевагу в процесі вибору товару чи послуги. Людина купує не товари, а їх іміджи [55, с. 168].
Згідно з результатами соціально-психологічного дослідження, для більшості покупців автомобілів їх технічні характеристики менш важливі, ніж психологічні, пов’язані із символами їх індивідуальності та соціального положення. Отже, можна сказати, що вони купують саму марку, а не автомобіль [46 ].
Для того, щоб створити ефективний рекламний образ маркетологи та психологи повинні продумати такі етапи:
1) Увага – начальний етап впливу рекламного повідомлення на людину. Якщо реклама не зможе привернути увагу аудиторії, її просто не помітять. У газетному або журнальному тексті ми звертаємо свою увагу на заголовки та ілюстрації. Це і є два найкращі способи привернути увагу читача. Саме заголовок повинен спонукати читача прочитати весь текст. Ілюстрації також добре у цьому допомагають [35, с. 168]. 
2) Інтерес – наступний етап впливу. Для того, щоб визвати інтерес, потрібно порівняти те, що пропонується, з тим, що споживачі вже мають. Порівняння має переконати споживача у безперечних та привабних якостях продукту, що рекламується [6, с. 31]. 
3) Бажання – форма вияву потреби придбати товар чи послугу, які рекламуються. Бажання дуже сильно впливає на результат продажу, адже воно спонукає споживача придбати цей продукт. У формуванні бажання велику роль грають соціальні стереотипи, наприклад, «Кожна сучасна людина повинна мати…»[27, с. 39].
4) Дія – останній етап впливу. Спонукає аудиторію придбати товар чи послугу, тобто здійснити покупку [27, с. 39].
Наостанок варто зазначити, що сильне бажання, що виникає у споживача в результаті впливу рекламного повідомлення, завжди направлене на конкретну дію, пов’язану з придбанням рекламного товару чи послуги [60, с. 22].

[bookmark: _Toc93255746]1.3. Структурні особливості та функціональні стилі рекламних текстів.
Тепер можна говорити про особливості стильових, структурних та функціональних характеристик реклами. 
Усі тексти, незалежно від їх жанру та форми, мають одну головну мету – вплинути на свого читача, чого можна легко досягнути шляхом використання певних правил побудови композиції тексту. Отже, кожний рекламний текст повинен мати чітку та правильну структуру [21, с. 218].
Сучасна реклама, як правило, має постійні елементи у своїй текстовій структурі, незалежно від форми її подачі, такі як заголовок, слоган, основний текст, ілюстрації, логотип продукту, реквізити компанії, елементи фірмового стилю та ін. З цього випливає, що рекламний текст це складне семіотичне ціле, що представлене певною послідовністю структурних елементів, з головною метою – максимально вплинути на аудиторію та переконати її придбати конкретний товар або послугу [56, с. 27]. 
Кожний з постійних елементів рекламного тексту виконує свою конкретну функцію. Розглянемо окремо всі компоненти. Головною метою заголовку тексту є привернення уваги аудиторії. Як каже відомий американський копірайтер Джозеф Шугерман, основна ціль заголовку – змусити прочитати перше речення. Заголовок це обов’язкова та найголовніша частина тексту. Якщо він яскравий та вражаючий, то може збільшити аудиторію та підвищити ефективність реклами. Заголовок також повинен коротко та, у той же час, максимально детально показати всю суть даного тексту [61, с. 49].
Між заголовком та основним текстом може знаходитись підзаголовок. Він не є обов’язковим елементом реклами, але може виконувати функцію пояснення, уточнення, допомогти ширше розкрити ідею заголовку [61, с. 50].
Основний текст рекламного повідомлення має містити основну інформацію стосовно продукту чи послуги. Існує декілька типів текстів: емоційний (використовує емоції читача), інформативно-агресивний (має за будь-яких умов привернути увагу споживача та переконати придбати товар чи послугу), розповідний (більш довгий та літературний, схожий на оповідання), престижний (насичений фактами та чіткими аргументами), ілюстрований (короткі підписи під картинками), монолог або діалог та ін. Зазвичай, при написанні рекламного тексту обирають монолог або діалог. Основний текст також можна структурно поділити на частини – вступ, що повідомляє читача про тему чи проблему; основна частина, що розповідає про саму суть повідомлення, розкриває переваги товару чи послуги; та висновок, у якому наводяться підсумки [21, с. 219].
Останньою буде фінальна фраза, або ко́да – останній текстовий елемент реклами, що передає значущість та суть усього повідомлення. Головною метою цієї фрази є закріпити у свідомості аудиторії яскраву та образну інформацію про продукт чи послугу. Ця фраза не просто повторює заголовок або слоган, вона є ефективним завершенням повідомлення. Через те, що ця фраза знаходиться з краю тексту вона привертає на себе більше уваги ніж основний текст. Варто зазначити, що така фраза може бути єдиним текстовим повідомленням у рекламі [26, с. 198]. 
Отже, кожний структурний елемент рекламного повідомлення має важливе значення адже виконує конкретну функцію. Важливим моментом у рекламному тексті є також стиль. Як і кожен інший текст, текст рекламного повідомлення має власний стиль написання. Для досягнення конкретної мети маркетологи використовують різні стилі. Використання певного стилю може допомогти рекламі досягти додаткових цілей, наприклад, вплинути на уяву аудиторії і викликати у неї естетичні переживання, полегшити розуміння сказаного в рекламі, вплинути на його бажання придбати конкретний продукт тощо.
Зазвичай у рекламі виділяють декілька функціональних стилів: публіцистичний, художній, офіційно-діловий, науковий та розмовний. Стилі, що виділяють відповідно до основних функцій мови, пов’язані з конкретною сферою діяльності людини, відрізняються системністю мовленнєвих засобів. Це й призводить до спільної стилістичної забарвленості, що виділяє певний стиль із групи функціональних стилів [23, с. 66].
У рекламних повідомленнях наявні риси різних функціональних стилів, тому варто розглянути характеристики усіх стилів, що можуть бути у рекламних текстах. 
Публіцистичний стиль зазвичай слугує для впливу на людей через засоби масової інформації (телебачення, журнали, газети тощо). Він обслуговує сферу суспільно-політичних, суспільно-економічних, соціально-культурних та інших суспільних відносин. Його основними функціями можна вважати повідомлення та вплив. Саме публіцистичний стиль найчастіше використовують у рекламних повідомленнях [33, с. 82]. 
Головними рисами публіцистичного стилю в рекламному тексті є: економія мовних засобів, лаконічність висловлення при інформаційній насиченості; наявність суспільно-політичної лексики та фразеології; використання характерних для цього стилю мовленнєвих стереотипів, кліше; жанрова різноманітність та пов’язана з цим різноманітність стилістичного використання мовних засобів: багатозначність слів, неологізми, емоційно-експресивна лексика; поєднання рис публіцистичного стилю з рисами інших стилів; використання засобів стилістичного синтаксису (риторичні запитання та оклики, повторення, інверсії) [9, с. 37; 18, с. 280].
Художній стиль зазвичай використовують в мистецтві. Він відображає думки, почуття, емоції за допомогою слів. Цей стиль використовує всі функціональні типи мовлення – опис, оповідь та міркування. Художній стиль виконує перш за все естетичну функцію, тобто за допомогою емоцій та образів впливає на аудиторію [52, с. 98]. Найбільш характерною особливістю цього стилю є використання великої кількості зображально-виражальних мовних засобів (тропів). Найчастіше використовують метафору та епітет [33, с. 82]. 
Епітет – художнє означення, що підкреслює характерну рису, визначальну якість явища, предмета, поняття, дії [51, с. 484]. У якості прикладу наведемо словосполучення wild wind – «буйний вітер». Тут прикметний wild крім свого прямого значення набуває ще й емоційного забарвлення. 
Метафора – художній засіб, що полягає в переносному вживанні слова або виразу на основі аналогії, схожості або порівняння, а також слово або вираз, ужиті в такий спосіб [51, с. 687]. Наприклад, Her home was a prison – «Її дім був в’язницею». Звичайно вона не жила у в’язниці, але для неї її дім був схожий на тюрму, тобто вона жила в самоті та ув’язненні. 
Окрім епітета та метафори також часто зустрічаються й інші тропи, наприклад, алегорія, іронія, градація, порівняння, антитеза та інші.
Офіційно-діловий стиль є фундаментом спілкування та взаємовідносин людей в офіційних колах, на роботі та в бізнесі, у сфері керівництва трудовими ресурсами, а також у сфері правових відносин. Головною метою цього стилю можна вважати забезпечення домовленості та згоди між декількома зацікавленими особами [58, с. 13]. 
Особливостями офіційно-ділового стилю є певний список тем для обговорення, уникання будь-якої двозначності під час розмови або в тексті, використання безособових речень, стандартизація сталих виразів [31, с. 175]. 
Варто зазначити, що офіційно-діловий стиль дуже рідко використовується в рекламних повідомленнях, адже рекламні тексти не передбачають встановлення офіційно-ділових відносин між учасниками.
Науковий стиль слугує для передачі наукової інформації підготовленій аудиторії. Його основною функцією є інформування [52, с. 93]. У науковому стилі використовують велику кількість термінів, нейтральних та абстрактних слів, а також канцеляризмів. У цьому стилі перевага надається пасивним конструкціям та безособовим формам дієслова. Фрази характеризуються граматичною та логічною наповненістю та використанням прикметникових та дієприкметникових зворотів. У науковому стилі часто використовуються таблиці, діаграми, графіки, статистичні данні та ін. Цей стиль забезпечує ясність та точність виразів, а також стислість при передачі насиченого інформацією викладу [4, с. 114]. Використання термінології у рекламних повідомленнях дозволяє сформувати у реципієнта довіру до продукту чи послуги, що пропонується рекламою [33, с. 84]. 
Розмовний стиль, на відміну від вищезазначених, використовується в повсякденному неофіційному спілкуванні. Головною функцією цього стилю є насамперед спілкування. Цей стиль нам ближче, адже ми використовуємо його кожен день, і саме тому він має значний вплив на нас. У розмовному стилі використовують слова загальновживані, нейтральні, розмовні, а також ті, що мають емоційно-експресивне забарвлення, та розмовну фразеологію. У цьому стилі перевага надається простим та коротким реченням [43, с. 25]. 
Розмовний стиль найчастіше використовують у рекламних повідомленнях. Саме він допомагає встановити невимушеність та легкість у спілкуванні з аудиторією. Розмовний стиль надає великі можливості для прояву індивідуальності упорядника реклами з метою посилення її впливу та дієвості [33, с. 84]. 
Не існує однозначної думки, який стиль краще використовувати в рекламних повідомленнях. Для того, щоб обрати стиль для конкретної реклами треба врахувати багато факторів, такі як цілі реклами, характерні особливості самої фірми, що виготовляє продукт, специфіка аудиторії, яка буде сприймати рекламу та багато інших факторів. Наприклад, в ділових колах рекламне звернення повинно нести максимум професійної інформації. Інформацію в рекламі, розрахованій на масового споживача, необхідно подавати у привабливій, цікавій, розважальній формі [34, с. 57]. Але зазвичай одне рекламне повідомлення містить в собі характеристики декількох функціональних стилів, задля забезпечення більш якісного впливу на аудиторію.

Функції реклами
Існує велика кількість різноманітних форм рекламних повідомлень і у кожного свої певні структурні та стилістичні характеристики. Кожне повідомлення служить різним цілям, а отже має різні функції:
1) Економічна функція – стимулювання збуту товару та послуг, що сприяє нарощуванню прибутку та прискоренню процесу купівлі-продажу [38, с. 14].
2) Управління попитом – використання можливостей спрямованого впливу на споживачів, що не тільки формує попит на продукт, а й керує ним [49, с. 234].
3) Інформаційна функція – забезпечення рекламою повної інформації стосовно продукту чи послуги [14, с. 541]. 
4) Комунікативна функція – підтримання зв’язку між фірмою та споживачем за допомогою опитувань, анкет та аналізу ринкових процесів [34, с. 32].
5) Стимулююча функція – спонукання до покупки, переконання купити саме той продукт, що рекламується [38, с. 14].
6) Естетична функція – формування почуття прекрасного та доброго смаку в аудиторії за допомогою виразно-зображувальних засобів реклами, виконаних на високому художньому та професійному рівнях [40 с. 386]. 
Саме наявність великої кількості типів реклами та її різноманітних функцій і зробили рекламу одним із найвпливовіших засобів інформування та комунікації. Далі ми розберемо види, цілі та яким чином реклама впливає на підсвідомість аудиторії.
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Більшість продукції, рекламу якої ми бачимо, є закордонного походження. Звичайно для розуміння такого тексту рекламу потрібно перекласти на рідну для аудиторії мову. Але це ще не все. Інколи реклама може містити в собі якісь реалії, притаманні для тієї чи іншої країни та в рідній вони не існують. Отже, для кращого розуміння реклами та, звичайно, кращої ефективності потрібно використовувати різні способи адаптації рекламних текстів. 
Адаптація тексту до специфічних регіональних стандартів може бути як мовною, так і позамовною. Адаптація (або локалізація) забезпечує максимальну функціональну відповідність між текстом оригіналу та перекладом. При цьому поліпшується сприйманість та розуміння не тільки носіями мови, а й представниками конкретних національно-територіальних спільнот [42, с. 49]. 
Переклад рекламних текстів можна вважати одним з найскладніших, адже для правильної передачі сенсу такого тексту перекладач повинен не лише добре володіти іноземною та рідною мовою, але ще й мати гарні знання культури цільової аудиторії та вміти творчо підходити до завдання [17, с. 29]. 
Кожна країна має свою історію, традиції, звичаї, цінності та певний уклад життя людей. Це робить країну, а отже і мову, неповторною та унікальною. Ця неповторність накладає відбиток на всі твори та тексти, що з’являються у ній, у тому числі й тексти реклами, що і створює труднощі під час перекладу на іншу мову. Саме для цього перекладачу потрібно врахувати національні аспекти країни, осмислити їх та перекласти (локалізувати), не втративши при цьому специфічних особливостей тексту [41, с. 57].
Отже, переклад – це не лише передача тексту з однієї мови на іншу, а ще й перенесення явищ однієї культури до іншої, адже процес перекладу відбувається в контексті культури і є частиною культурного діалогу та розвитку цільової культури [20, с. 7].
Під час перекладу рекламних текстів треба пам’ятати, що і оригінальний і цільовий тексти є складовими однієї маркетингової кампанії та виробничого процесу, та, хоча, вони й написані різними людьми різними мовами та для іншої цільової аудиторії, вони мають однакову спільну комунікативну функцію. Отже, метою перекладеного тексту є примус споживача придбати товар, при цьому форма та зміст оригінального та перекладеного рекламного повідомлення не обов’язково повинні бути однаковими, саме у цьому разі буде доцільним використання різноманітних перекладацьких стратегій [69, с. 173; 66, c. 13]
У випадку з рекламними текстами адаптація є одним із найважливіших засобів при перекладі. Зміна адресату іноді потребує зовсім інших аргументів та переконань, що іноді пов’язано зі зміною структури та змісту реклами, задля досягнення бажаного ефекту. Інколи така зміна може спричинити появу паралельного, не схожого на оригінал тексту, пов’язаного з ним лише рекламованим товаром та метою – побудити споживача придбати його [22, с. 50].
За А. Швейцером, прагматична адаптація – процес внесення певних корегувань у соціально-культурні, психологічні й інші розбіжності між рецепторами мови оригіналу та перекладу [57, с. 242].
Тобто, можна сказати, що прагматична адаптація – це деякі зміни, що були внесені перекладачем під час перекладу тексту з метою отримати необхідну реакцію на нього від цільової аудиторії. Іншими словами, прагматична адаптація – це перекладацькі прийоми, які використовують перекладачі під час перекладу рекламних текстів.
Конкретизація це прийом, коли слово або словосполучення іноземної мови, що має широкий спектр значень, при перекладі на рідній мові замінюється на слово, що має більш вузьке значення [53, с. 101].
Наприклад, в англійському реченні His grandfather fought from Manassas to Appomattox не багатьом людям буде зрозуміло значення виразу Manassas to Appomattox, саме тому при перекладі на українську мову нам необхідно використати більш конкретне та зрозуміле усім поняття: Його дідусь пройшов усю Громадянську війну в Сполучених Штатах.
Генералізація – протилежний процес, що полягає у заміні лексичної одиниці іноземного тексту з вужчим значенням словом або фразою у тексті перекладу із більш широким значенням. Варто також зазначити, що в англо-українському перекладі прийом генералізації є досить популярним [32, с. 117].
Наприклад, в англійському реченні She usually shopped in Walmart назва такого магазину як Walmart є дуже відомою в Америці, але навряд чи буде так добре зрозуміла україномовній аудиторії, тому у цьому випадку потрібно використати слово з більш широким значенням: За покупками вона зазвичай ходила до недорогого магазину.
Опущення – це перекладацький прийом, коли вилучаються деякі елементи із оригінального речення через їх надмірність з точки зору мови, на яку перекладають [53, с. 99].
Прийом опущення не є обов’язковим при перекладі. Перекладачі застосовують його зазвичай тоді, коли хочу досягти лаконічності. Наприклад, Не opened a desk drawer, took out cigarettes and offered them to Christine (A. Hailey). Перекладачі Т. Голенпольский та В. Паперно не перекладали частину, що висловлює очевидну річ (для того, щоб дістати щось із шухляди, потрібно її відчинити). І тому при перекладі у них залишалась частина речення: … і він дістав цигарки та запропонував їх Христині [22, с. 64].
Протилежним прийому опущення є прийом додавання. Цей прийом є популярнішим у перекладознавстві і, на відміну від опущення, іноді його потрібно застосовувати для більшої зрозумілості тексту.
Додавання передбачає використання при перекладі слів, що не були використані в тексті оригіналу [53, с. 100]. 
Наприклад, Put down your book. – Поклади свою книгу на стіл. При перекладі на українську мову ми додали обставину місця на стіл.
Опис / пояснення / тлумачення можна розглядати як прийом приблизного перекладу, адже слово або фраза не перекладаються, а лише пояснюються чи описуються, зазвичай використовується лише в тих випадках, коли немає іншого шляху, аніж пояснювати поняття [15, с. 47].
Наведемо короткий приклад такого прийому: Obviously it was a no-win situation. – Вочевидь це була ситуація, у якій жодна зі сторін не могла одержати перемогу. У цьому випадку ми не переклали конструкцію no-win situation, а лише пояснили її в українському перекладі речення.
Існує ще безліч перекладацьких прийомів та трансформацій для правильного та адекватного перекладу текстів, але не всі прийоми можуть знадобитись для перекладу та адаптації іншомовної реклами. Наприклад, такі трансформації як антонімічний переклад або змістовий розвиток рідко можуть знадобитись при перекладі тексту реклами. 
Ми вважаємо, що для адаптації рекламних текстів ці прийоми не є головними, важливо не просто гарно перекласти конкретний текст або фразу, а зробити так, щоб переклад привернув таку ж увагу як і текст оригіналу, викликав точно такі ж думки та бажання, а для цього аудиторія повинна дуже добре розуміти, що цей текст рекламує і чому цей продукт або послуга є таким важливим та кращим за всі подібні йому. Ми зможемо докладніше розібрати цю тему у третьому розділі цієї роботи вже на прикладі оригінальних текстів реклами та їх перекладів українською. 
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1. Підсумовуючи вищезазначене, можна сказати, що реклама є окремим та одним із найдавніших видів мистецтва, що розвивається та адаптується під нові тенденції щодня. Під час своєї еволюції вона набуває різних форм, підлаштовується під будь-які реалії. 
2. Існує декілька класифікацій реклами, створених за різними критеріями:
2.1. Найпопулярнішою є класифікація реклами за її цілями. Виділяють чотири типи: інформативна – вперше розказує про появу нового продукту та його особливих характеристик; реклама-переконання – переконує людей у необхідності придбати саме рекламований продукт, а не конкурентні аналоги; реклама-нагадування – найяскравіший вид реклами, що закликаний нагадати споживачам про вже добре відомий їм продукт та реклама-підтримка – повідомлення, що повинно усунути будь-які сумніви споживачів щодо необхідності придбання продукту. 
2.2. Залежно від цільової аудиторії продукту є три типи рекламних повідомлень, а саме масові, селективні та точкові. Саме сучасні технології дозволяють обрати кому конкретно буде показана реклама продукту.
2.3. Однією із важливих класифікацій є залежність від охоплюваної території. Зважаючи на це, рекламодавці підбирають рекламу для конкретного населення, використовуючи реалії, які існують на конкретній території, що у подальшому і ускладнює переклад таких рекламних повідомлень. 
2.4. Найчіткішою є класифікація рекламних повідомлень за методом їх транслювання: друкована реклама у газетах, журналах, на плакатах, аудіо реклама на радіо, відеоролики на телебаченні, поштові розсилки повідомлень, реклама в інтернеті тощо.
3. Рекламні повідомлення мають свою структуру, постійні елементи. Основними елементами реклами є: заголовок, рекламний слоган, основний текст повідомлення, ілюстрації рекламованого продукту, його логотип, реквізити компанії, що виробляє продукт, елементи фірмового стилю продукту чи торгової марки тощо. Кожний з цих елементів несе окрему функцію.
4. Також для рекламних повідомлень характерним є їх приналежність до певних функціональних стилів. Публіцистичний стиль є одним із основних для рекламних повідомлень, адже йому притаманні лаконічність та при цьому інформаційна насиченість. Важливим для реклами як окремого виду мистецтва є використання прийомів притаманних художньому стилю, що використовує не лише опис товару, а й вплив на емоції та почуття самої аудиторії. Використання розмовного стилю набирає своєї популярності саме через психологічні аспекти. У повсякденному житті більшість людей використовує саме цей стиль спілкування, а отже реклама, заснована на його принципах, здається ближчою та більш відвертою, що підсвідомо теж впливає на вибір під час придбання товарів.
5. Всі перераховані особливості рекламного повідомлення ускладнюють їх переклад на інші мови. Задля досягнення правильного та адекватного перекладу, необхідно не лише знати мову, а й вміти застосовувати різноманітні перекладацькі прийоми та трансформації, знати культуру та історію країни, де реклама була створена та реалії країни, де ця реклама буде транслюватись, а також деякі психологічні прийоми.
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Мова реклами особлива. Головною її метою є привернути на себе увагу, зацікавити та побудити до дій. Вона слугує певним інструментом, яким досвідченні маркетологи впливають на споживача [25, с. 37]. До головних її особливостей можна віднести використання специфічної та неординарної лексики, стилістично-забарвлених слів, стислість самого повідомлення, лаконічність, а найголовніше те, що вона має вмістити якомога більше інформації, використавши при цьому мінімальну кількість тексту. 
Як вже зазначалось, текст рекламного повідомлення умовно поділяється на чотири основні частини: 1) заголовок; 2) слоган; 3) основний рекламний текст; 4) фінальна фраза або кода, які буде проаналізовано в цьому розділі.
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Як вже зазначалось у першому розділі, основними структурними частинами тексту рекламного повідомлення є заголовок, слоган, основна частина рекламного тексту та фінальна фраза чи кода. Для прикладу проаналізуємо друковану рекламу чаю Ліптон: 
Заголовок
LOVE YOUR HEART
Цей заголовок є коротким – налічує лише три слова – та привертає увагу через заклик піклуватися про своє серце.
Слоган
Lipton can help support a healthy heart!
Слоган цього рекламного повідомлення лаконічно та точно інформує споживачів про свою головну характеристику – підтримку серця здоровим.
Основний рекламний текст
Drinking unsweetened Lipton’s tea every day can help support a healthy heart. It’s also a delicious way to hydrate.
Основна частина тексту є найдовшою та несе в собі більше інформації про рекламований продукт. В основній частині також наявний слоган реклами, що додатково нагадує про себе та таким чином краще осідає в пам’яті аудиторії. Також ми бачимо, що реклама не просто інформує нас про те, що чай без цукру є корисним для здоров’я серця, а наголошує, що це саме чай Ліптон.
Фінальна фраза або кода
Grab a cup today. And tomorrow. And the next day!
Фінальна фраза рекламного повідомлення повинна спонукати до дії, що ми й спостерігаємо у даному прикладі. Також ми бачимо, що ця фінальна фраза розбита на декілька окремих частин, які все ж тісно пов’язані з першою. Таке явище називається парцеляцією (розглянемо його далі) і воно посилює експресивність всього тексту рекламного повідомлення.

2.2. Основні елементи рекламного слогану
Назва продукту чи бренду
Найголовнішим елементом будь-якої реклами є назва самого продукту чи бренду. Перед написанням рекламного слогану копірайтер повинен визначитись – чи потрібно включати назву бренду до самого рекламного слогану. У більшості випадків включення назви продукту до тексту слогану є виправданим, якщо дивитись з точки зору маркетингу, адже іноді слоган, що не містить у собі назви товару може не виконати одну зі своїх головних функцій – познайомити споживача з товаром [36, с. 5].  
Як зазначають у своїй книзі М. Васильєва та А. Надеін бренду в ідеалі потрібен слоган з вегетативними якостями, що буде жити, поширюватись та пускати корні усіма способами, які тільки існують і є можливими та навіть неможливими [13, с. 67].
Із вдалих прикладів включення назви бренду до слогану є:
Have a break, have a Kit Kat.
Eat. Drink. Chew Orbit.
Washing machines live longer with Calgon.
Aren't you hungry for Burger King now?
Redbull gives you wings.
За рахунок того, що ці слогани містять назву продукту, споживач ніби одразу розуміє не тільки, навіщо потрібні ці речі, а й те, що йому треба купити саме ці бренди. Наприклад, реклама Calgon заявляє, що без її продукції пральна машина буде жити менше, реклама жувальної гумки Orbit прямо говорить, що треба робити після вживання напоїв або їжі, а реклама батончику Kit Kat – що під час перерви слід купити саме цю цукерку, щоб краще відпочити від своєї роботи.
Унікальна торговельна пропозиція
Унікальна торговельна пропозиція це специфічна особливість або критерій, за яким конкретний продукт, послуга або бізнес відрізняється від конкурентної продукції. Якщо простіше, то це причина, через яку споживач захоче купити саме цю продукцію, а не конкурентну [48, с. 21]. 
Найчастіше, для того, щоб за допомогою короткого слогану передати всю унікальність та особливість, виробники під час створення тексту додають такі слова як: better, great, unique, outstanding, only, the 1st, а також прикметники найвищого ступеня якості, наприклад:
The happiest place in earth (Disneyland)
Outstanding stain removal in the 1st wash (Ariel)
The Best Never Rest (Ford Cars)
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Truly unique (Avon)
Такі слогани підкреслюють унікальність та значущість не тільки самого бренду, а й те, як споживач, який ним скористується чи відвідає цей заклад, буде себе відчувати. Ці повідомлення натякають споживачам, що саме їх товар чи послуга є найкращими на ринку, що саме їх продукція найкраще підійде покупцям. Реклама Avon повідомляє, що виключно їх косметичні засоби є справді унікальними, слоган компанії Ford – в них продаються найкращі автомобілі, пральний порошок Ariel зможе з першого прання вдало усунути плями, а у Діснейленді ви будете почувати себе найщасливішою людиною. Саме це і є унікальною пропозицією, від якої споживачу потім стає важко відмовитись.  
Згадування товарної категорії у тексті слогану
Товарна категорія це сукупність товарів, які споживач сприймає як взаємопов’язані та взаємозамінні [10, с. 210]. Наприклад, такі бренди як Tide, Persil, Ariel, Gala, Losk можна об’єднати в одну товарну категорію «пральний порошок».  
І знову перед копірайтером постає питання – чи потрібно взагалі згадувати категорію товару під час написання слогану? Однозначної відповіді на це питання немає, але варто зазначити, що його наявність не зашкодить ні слогану, ні рекламній кампанії в цілому, а навпаки створить деяку додаткову маркетингову перевагу. Наприклад:
Small computers for big people (Lenovo)
Probably the best beer in the world (Carlsberg)
Tea Can Do That (Lipton)
The sweet you can eat between meals (Milky Way)
Wikipedia, the Free Encyclopedia (Wikipedia)
Кожен з цих слоганів містить згадку про продукт, який він рекламує. Наприклад, компанія Lenovo продає комп’ютери, Carlsberg пропонує свою марку пива та ще й підкреслює, що вважає його найкращим у світі, Lipton є відомою торговою маркою чаю, але у своєму слогані все одно ще раз на цьому наголошує, а Wikipedia є всесвітньовідомою безкоштовною онлайн-енциклопедією. У випадку з шоколадним батончиком Milky Way було використано описовий вид згадування товарної категорії, що також є гарним способом. Всі ці згадані вище бренди є дуже відомими і їм не обов’язково наголошувати на товарній категорії, що вони пропонують, адже вони пропонують якість, перевірену багатьма людьми, а більш новим брендам, що тільки починають займати свої позиції на ринку, за краще буде використати цю додаткову маркетингову перевагу, щоб споживач знав, з яким товаром він має справу та зможе у майбутньому порівняти його якості з іншими конкурентними товарами.
Зазначення цільової аудиторії 
Під цільовою аудиторією ми маємо на увазі певне коло людей, які за своїми характеристиками найбільш схильні до купівлі конкретного товару. Це можуть бути жінки, чоловіки, діти, батьки, люди конкретних професій та інші [36, с. 25]. Наприклад:
The Choiсe of a New Generation (Pepsi)
Gillette the best a man can get (Gillette)
Eight out of ten cats prefer it (Whiskas)
Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline (Maybelline)
Gerber – anything for baby (Gerber)
Існує дві форми зазначення на цільову аудиторію товару: номінативна та контекстуальна форми [36, с. 26]. У цих прикладах номінативну форму мають слогани: бренд Gillettte зазначає, що лише чоловіки можуть купувати їх продукцію, Whiskas це їжа саме для котів та каші Gerber роблять все можливе, щоб малюки гарно почувались. Контекстуальну форму мають реклама напою Pepsi, яка вказує на те, що цей продукт буде до смаку саме новому поколінню людей, але конкретний вік чи інші характеристики не зазначені; а також фірма Maybelline, що у своєму відомому слогані використала займенник she. У самому тексті реклами не було вказано на те, що ця продукція зроблена саме для жінок і що лише жінки можуть нею користуватись, але почувши або прочитавши цей слоган, стає зрозумілим, що ця продукція робить гарну половину населення ще більш гарнішою. 
Дуже часто у рекламі можна почути такі речення: не залишить жодного бруду, надасть віям більшого об’єму, допоможе тобі прокинутись зранку та інші, але як часто такі фрази зустрічаються в рекламних слоганах, де кількість тексту є обмеженою? Такі фрази зазвичай вказують на ціль самого продукту і не для всіх типів товарів це буде доречно. Наприклад, не треба говорити людям, навіщо потрібен шоколад, печиво, автомобілі, телевізори та інше, але можна зазначити особливі якості. Наприклад:
You’re not you when you’re hungry (Snickers)
For a great start to the day (Nesquik)
Obey your thirst (Sprite)
Millions of germs will die (Domestos)
Raid kills bugs dead (Raid)
Реклама батончику Snickers пропонує купити цю цукерку тоді, коли ви відчуєте голод, напій Sprite допоможе вам подолати вашу спрагу, пластівці від марки Nesquik стануть кращим сніданком і допоможуть таким чином правильно розпочати ваш день, а такі засоби як Domestos та Raid констатують, що зможуть знищити мікробів та комах відповідно. 
Отже, рекламні слогани, що вказують на ціль самого товару трапляються рідко, але допомагають споживачам орієнтуватись під час покупки. 
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Значна роль у створенні будь-якого рекламного слогану в основному належить фонетичним засобам виразності. Наприклад, застосування спеціального ритмічного малюнку, що надає рекламному тексту особливої виразності та експресивності [37, с. 50].
Одним із часто застосованих фонетичних засобів є явище алітерації – стилістичного прийому, що досягається шляхом повторення приголосних звуків [51, с. 34]. У текстах реклами її використовують задля створення певного емоційного тону. Наприклад: 
You can Canon (Canon)
The cold, crisp taste of Coke Coca-Cola (Coca-Cola)
Get ready for beautiful flake free hair! (Head and Shoulders)
Jump for joy. Joy is BMW (BMW)
Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline. (Maybelline)
Явище алітерації допомагає звернути увагу на текст навіть незамотивованого покупця. Під час прочитання або прослуховування подібного слогану, споживач може навіть не помітити, що він вже проявляє першу зацікавленість у продукції. На думку науковців, алітерація привертає нашу увагу так само, як і рима у поезії [29, с. 178].
Ще одним поширеним фонетичним засобом виразності є асонанс.
Асонансом називають повторення певних наголошених голосних букв або звуків усередині одного речення [51, с. 67]. Наприклад:
Twist, lick, dunk (Oreo).
Outstanding stain removal in the 1st wash (Ariel).
Finger lickin’ good (KFC).
The sweet you can eat between meals (Milky Way).
Have you ever had a bad time in Levi's? ( Levi's Jeans)
Подібні звукові повтори надають тексту особливу ритмічність, експресивність та виразність. Вони привертають увагу до тексту рекламного повідомлення і, таким чином, до самого товару, адже споживач починає думати про рекламовану продукцію та стає зацікавленим у її придбанні.
Наступним надзвичайно важливим способом фонетичної виразності рекламного слогану є використання рими. Цей спосіб є найбільш затребуваним, адже сприяє не лише приверненню уваги до тексту, а й до його легкого запам’ятовування. Таким чином, текст ще надовго залишається в пам’яті потенційних споживачів. Цей спосіб відомий у багатьох країнах ще з самого зародження реклами. 
Римою прийнято називати співзвуччя кінцевих складів у віршованих рядках [51, с. 534]. У сучасній рекламі не завжди застосовують цей метод для надання виразності рекламного слогану. Наприклад:
Gillette the best a man can get (Gillette)
The Best Never Rest (Ford cars)
The better way to start the day (Nescafe)
Mars, pleasure you just can`t measure (Mars)
Зважаючи на той факт, що використання рими у рекламних слоганах є гарним маніпулятивним прийомом, подібне написання рекламного тексту націлене не лише на несвідоме запам’ятовування самого речення, а й також на назву рекламованого продукту.

[bookmark: _Toc93255754]2.3.2. Граматичні засоби
Граматичні засоби виразності є надзвичайно цікавими особливо в англійській мові, де порядок слів у реченні повинен підпорядковуватись чітким правилам та нормам. До граматичних особливостей рекламних повідомлень можна віднести використання модальних дієслів, порушення порядку слів у реченні та будь-яке відхилення від традиційних норм граматики у мові. Виділяють такі способи порушення граматичних норм як нестандартне використання часових форм дієслів, прислівників, допоміжних дієслів та ін. [26, с. 202].
Яскравим та всім відомим прикладом є слоган рекламної кампанії Макдональдс I’m loving it. Справа в тому, що дієслово to love (любити) не вживається в англійській мові в герундії, а тому це речення є незвичним та неправильно побудованим з точки зору граматики. 
Ще одним відхиленням від граматичних норм англійської мови можна назвати інверсію – непрямий порядок слів у реченні. Інверсія хоч і є порушенням граматики, та все ж автори часто застосовують її для посилення експресивності речення. Наприклад слоган відомого бренду одягу Calvin Klein – Between love and madness lies obsession. За традицією підмет повинен стояти в реченні перед присудком, а другорядні члени речення за його предикативним центром.
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Кожен виробник намагається найяскравіше описати свою продукцію, виділити її з поміж інших. Для цього копірайтери під час створення рекламних слоганів додають до них слова на позначення якості або префікси, що підкреслюють унікальність та необхідність придбання рекламованої продукції. 
Outstanding stain removal in the 1st wash (Ariel)
It's the real thing (Coca-Cola)
Найчастіше в рекламних текстах використовують саме прикметники, адже вони краще описують позитивні ознаки рекламованого продукту. Також вони можуть описати не лише сам продукт, а й покупця, який його придбає. 
The happiest place in earth (Disneyland)
For a great start to the day (Nesquik)
До прикметників, дієслів або іменників також додають прислівник для того, щоб ще більше підкреслити особливість товару чи його покупця. 
Truly unique (Avon)
Really satisfies (Snickers)
Дуже часто, для того, щоб за допомогою короткого слогану передати всю унікальність та особливість, виробники під час написання тексту додають такі слова як: better, great, unique, real, outstanding, only та інші. Наприклад:
The Customer Is the Most Important Person in the Room (Amazon)
The better way to start the day (Nescafe)
Get the best of both worlds (Nokia)
It's the real thing (Coca-Cola)
Let’s make things better (Philips)
З цих прикладів бачимо, що прикметники не просто підкреслюють унікальність певного товару, а ще й підсилюють враження того, що життя покупця стане краще саме з придбанням рекламованого товару. А ось слоган компанії Amazon констатує, що клієнт для неї є найважливішою цінністю і що саме його побажання варті особливої уваги.
Також було помічено, що для переконання аудиторії придбати рекламований продукт, копірайтери можуть використовувати дієслова, які говорять про потребу для споживача у цьому продукті.
Everywhere you want to be (Visa)
Everything you want. Nothing you don’t (Nissan)
Також у рекламних слоганах часто можна помітити дієслова, які інформують про мету даного продукту, тобто навіщо його потрібно придбати.
Eat Nuts – Charge Your Brains (Nuts)
Raid kills bugs dead (Raid)
Helps you pretend to like coffee (Coffee-mate)
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Окремим засобом увиразнення тексту реклами можна вживати утворення нових слів – неологізмів. Ці слова зазвичай позначають нову реалію, що з’явилася у мові відносно нещодавно [51, с. 348].
Побудова нових слів у рекламі може відбуватись декількома способами, такими як афіксальними, семантичними, абревіаційними та за допомогою поєднання декількох слів. 
Wireless. Effortless. Magical. (Airpods Apple)
Happy New Bosch! (Bosch)
Jump for joy. Joy is BMW (Bayerische Motoren Werke GmbH)
Aroma magic (Jacobs Monarch)
The freshmaker! (Mentos)
Неологізми частіше за все не входять до складу активного словникового запасу мови. Вони є реакцією на розвиток культури та мови певної країни, що є адаптацією до змін у світі. Вони роблять мовлення більш точним, яскравим та експресивним. У рекламі вони виконують функцію передачі образів та більш точної інформації. Неологізми допомагають краще привертати увагу аудиторії за рахунок своєї експресивності. 
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Емоційної насиченості тексту можуть надати синтаксичні засоби. Це можуть бути риторичні запитання, інверсії, окличні речення та різноманітні емфатичні конструкції.
1) Спонукальні або окличні речення. Застосування дієслів у формі наказового способу, які спонукають споживачів до дії, що і є основною метою будь-якого рекламного повідомлення. Наприклад:
Eat. Drink. Chew Orbit. (Orbit)
Get ready for beautiful flake free hair! (Head and Shoulders)
Taste life! (John Walker)
Ask For More! (Pepsi)
Don’t be evil (Google)
Eat Nuts – Charge Your Brains (Nuts)
Як можна побачити з наведених прикладів, такі спонукальні речення зазвичай короткі, але насправді ефективні. 
2) Питальні речення. Використання таких речень у рекламному тексті робить його мову з одного боку більш природньою та виразною, а з іншого – діалогічною, що сприяє легшому читанню тексту та спонуканню споживачів відповісти на питання, навіть риторичне. Наприклад:
Have you ever had a bad time in Levi’s? ( Levi’s Jeans)
Aren’t you hungry for Burger King now? (Burger King)
Питальні речення допомагають побудувати певний діалог між виробником продукції та читачем, який є потенційним споживачем.
3) Розповідні речення. Зазвичай подібні речення є стилістично забарвленими, адже вони можуть висловлювати пораду, підтверджений факт або суб’єктивну думку тощо. Наприклад:
Refresh your mind and body with the icy coolness of Lipton Ice Tea – порада.
Probably the best beer in the world (Carlsberg) – суб’єктивна думка.
The happiest place in earth (Disneyland) – твердження.
Get the best of both worlds (Nokia) – порада.
Washing machines live longer with Calgon (Calgon) – твердження.
4) Інверсія. Зазвичай англійська мова дуже чітко слідує граматичним правилам. В першу чергу це стосується порядку розміщення слів у реченні. В англійській мові порядок слів є прямим, але деякі автори задля підсилення емфатичності можуть змінити цей порядок, що вказує на явище інверсії.
Інверсія – це граматичне явище, коли відбувається зміна звичайного порядку слів у словосполученні або реченні, що дозволяє надати фразі певного стилістичного забарвлення  [51, с. 24]. Явище інверсії спостерігаємо у слогані відомого американського бренду одягу Calvin Klein та шоколадного батончику Milky Way:
Between love and madness lies obsession (Calvin Klein)
The sweet you can eat between meals (Milky Way)
5) Парцеляція. Ще одним яскравим граматичним явищем, що може надати особливої експресивності реченню є парцеляція. Парцеляція це синтаксична конструкція, що являє собою навмисний розподіл одного повного речення на декілька коротких самостійних речень [2, с. 63]. Наприклад:
Your potential. Our passion. (Microsoft)
Wireless.  Effortless.  Magical. (Airpods Apple)
Talks inside. Shouts outside. (Ford cars)
Macintosh. It Does More. It Costs Less. It's that Simple. (Apple Macintosh)
Beauty outside. Beast inside. (Mac Pro)
Проаналізовані рекламні слогани доводять, що явище парцеляції використовується доволі часто у цій індустрії для досягнення більшого експресивного ефекту.
6) Повторення. Повторення елементів у рекламному слогані є одним із способів до якого звертаються копірайтери з метою посилити виразність тексту повідомлення. Зазвичай, повторення не додає конкретної предметно-логічної інформації, але може значно доповнити емоційну та експресивну інформацію слогану. Наприклад:
Wake up to the world, wake up to the Nesquick (Nesquick)
Have a break, have a Kit Kat (Kit Kat)
Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline (Maybelline)
7) Неповні речення. Часто можна зустріти рекламний слоган, що побудований за принципами підрядного речення, але в них повністю відсутні головні речення:
L’Oreal. Because you’re worth it.
Bounty. The taste of paradise.
M&M’s. Melts in your mouth, not in your hands.
Nesquik. For a great start to the day.
Vera Wang. Love at a first sight.
У таких слоганах головним реченням може бути сама торгова марка, а підрядне речення лише підкреслює всі переваги покупки продукції. У цьому випадку слогану і не потрібне головне речення, щоб зрозуміти сенс тексту реклами.
8) Використання особистих та присвійних займенників. Використання подібних займенників є символом безпосереднього звертання до потенційного покупця. Такі звертання до аудиторії створюють атмосферу діалогу між нею та продавцем, а також значно посилюють шанс спокусити споживача до придбання товару за рахунок виникнення в людей думок, що виробники піклуються саме про них [3, с. 9]. Наприклад:
You’re not you when you’re hungry (Snickers)
Awaken the Lion in You (Lion)
Refresh your mind and body with the icy coolness of Lipton Ice Tea (Lipton)
Only you (Nivea)
Get rewarded for your beauty savvy! (Mary Kay)
Якщо копірайтер використовує займенники першої особи, то, на нашу  
думку, він намагається стилізувати рекламний текст під пряму мову, що також 
є гарним способом переконати аудиторію зробити покупку. Наприклад:
I am what I am (Reebok)
I am loving it (McDonald’s)
Існують також випадки, коли автор тексту вирішує звернутись 
безпосередньо до покупця, та при цьому не використовує ніяких займенників. 
Але в таких реченням і без займенника зрозуміло, що звертаються саме до вас. 
Наприклад:
Don’t be evil (Google)
Be the Game Changer (LG)
Twix, try both and pick a side (Twix)
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Ще однією характерною ознакою рекламного тексту є використання різноманітних стилістичних прийомів. Серед найпоширеніших можна зазначити метафору, епітет, гіперболу, гру слів, антитезу, а також використання сленгових слів і виразів та скорочень. 
Розпочнемо з найбільш характерного для рекламного повідомлення стилістичного прийому – використання метафори.
Метафора це художній прийом (мовленнєвий зворот), суть якого полягає у використанні слів або виразів у переносному значенні на основі певної аналогії, схожості з чимось або порівняння [51, с. 687].
Використання метафор у рекламних текстах пов’язано з легкістю їх запам’ятовування, що виникає внаслідок появи відповідних асоціацій з предметом зображення. За допомогою метафори текст реклами набуває більшої виразності та яскравості. У зв’язку з цим Є. П. Слободянюк, автор «Настільної книги копірайтера», зазначає, що у рекламі продукту метафора є потужним та швидким способом передачі конкретної ідеї [50, с. 148].
Метафору в рекламному повідомленні використовують для забезпечення можливості переосмислення одних предметів через характерну специфіку інших, також метафора націлена на створення певного особливого та оригінального образу рекламованої продукції та привнесення деякого оціночного ефекту до тексту реклами за рахунок аналогії з іншим, вже відомим об’єктом. Наприклад:
Skittles: taste the rainbow (Skittles)
Tendress is inside (Milka)
The taste of paradise (Bounty)
Eat Nuts – Charge Your Brains (Nuts)
Philip Morris. Universal Taste of Lightness (Philip Morris)
Як ми бачимо, найчастіше значення метафори в англійських слоганах набуває саме слово taste, що можна перекласти кількома способами: дієсловом «смакувати, куштувати» та іменником «смак». Але в цих реченнях воно не має прямого значення, адже, наприклад, не можна спробувати веселку на смак. Рекламний слоган закликає ніби спробувати на смак різноманітні кольори, які у звичайному житті можна тільки побачити тобто у цьому випадку ці вирази стають метафоричними.
Наступним стилістичним прийомом можна вважати використання різноманітних епітетів у рекламних повідомленнях.
Епітет це художнє означення слова, що підкреслює його характерну особливість або певну визначальну якість [51, с. 484].
Головною причиною використання копірайтерами різноманітних епітетів є їх здатність привертати до себе увагу та викликати зацікавленість за рахунок гіперболізованого опису характеристик рекламованої продукції. Вони не лише характеризують товар, а й додають йому стилістичного забарвлення, що привертає та утримує увагу потенційних споживачів.
Епітети використовують при рекламуванні різноманітної продукції від косметичних засобів, щоб створити магічний та вишуканий образ товару, до автомобілей відомих марок, щоб показати всі їх головні характеристики та переваги серед конкурентів на ринку. Наприклад:
Philip Morris. Universal Taste of Lightness (Philip Morris)
Polo. Small but tough (Volkswagen Polo)
The cold, crisp taste of Coke Coca-Cola (Coca-Cola)
Outstanding stain removal in the 1st wash (Ariel)
Small computers for big people (Lenovo)
Інший художній засіб, що й одночасно є гарним та сильним стилістичним прийомом у рекламному повідомленні є гіпербола.
Гіпербола це стилістичний прийом, що полягає у навмисному перебільшенні характерних ознак конкретного предмета чи явища з метою збільшення його виразності [51, с. 72].
Гіпербола допомагає створити та посилити максимальний акцент на характеристики рекламованої продукції. Існує різноманітна кількість видів гіперболи в рекламному повідомленні, наприклад, прибільшити функціональні характеристики товару, його розмір або об’єм, а також роль конкретного товару в житті людини. За допомогою гіперболи копірайтерам вдається більш точно передавати властивості товару, звичайно, вони є гіперболізованими (перебільшеними) але такий прийом сприятливо впливає на підсвідомість потенційного покупця, змушуючи його зрозуміти важливість та необхідність купити конкретний товар, адже аудиторія буде думати, що він набагато краще за подібні інші виконує свої прямі функції. Наприклад:
Probably the best beer in the world (Carlsberg)
The happiest place in earth (Disneyland)
Outstanding stain removal in the 1st wash (Ariel)
Raid kills bugs dead (Raid)
Наступним стилістичним прийомом для увиразнення тексту рекламного повідомлення є гра слів, яку ще називають каламбуром.
Гра слів (каламбур) це невеликий жарт, який полягає у використанні одного або кількох слів, схожих за звучанням, що мають неоднозначні значення [51, с. 74].
Використання такого прийому виділяє повідомлення, надає йому експресивності. Повідомлення, що містять у собі гру слів легше привертають увагу аудиторії, за рахунок певного комічного ефекту. Подібні повідомлення швидше та надовше запам’ятовуються і, як наслідок, залишають у пам’яті назву товару чи послуги:
Eat Nuts – Charge Your Brains (Nuts)
Happy New Bosch! (Bosch)
Jump in plasma technology (DHL)
Refresh your mind and body with the icy coolness of Lipton Ice Tea (Lipton)
Obey your thirst (Sprite)
Ще одним стилістичним прийомом можна вважати використання сленгу, діалектів та скорочень слів. Як зазначає словник української мови, сленг це розмовний варіант мови, що в літературній мові може застосовуватись для збільшення емоційного забарвлення тексту [51, с. 350].
Копірайтер може використовувати сленг у рекламному повідомленні для створення ефекту наближеності до аудиторії з метою більш легкого сприйняття нею тексту. Таким чином, створюється ще й ілюзія діалогу, тобто такий вибір слів підтверджує, що виробник розуміє потреби людей. Більш того, використання сленгу у рекламному повідомленні може ще й мати ефект націленості на молоде покоління, адже саме вони часто використовують сленгові слова у повсякденному мовленні. Наведемо декілька прикладів використання сленгу та скорочень у рекламних слоганах:
Grab a Snickers (Snickers)
It's the real thing (Coca-Cola)
I am loving it (McDonald’s)
Найбільшої зацікавленості викликає саме останній слоган, адже у цьому короткому та простому реченні порушено одне з головних граматичних правил. Як відомо, деякі дієслова не можуть вживатись у формах continuous і дієслово love входить до цього списку. Але, як виявилось, це був навмисно зроблений прийом мережі McDonald’s. Таким чином, порушивши граматичне правило автори додали слову love більшої динаміки, а молоде покоління легко прийняло цю нову форму. За допомогою цього прийому дієслово набуло нового забарвлення. Використання у формі continuous надало йому додаткового значення насолоду моментом. 
Вдалим рішенням для надання рекламному слогану експресивності є прийом протиставлення, тобто використання антитези.
Антитеза це стилістичний прийом, сенс якого полягає у порівнянні протилежних за значенням слів або виразів з метою посилення враження та надання стилістичного забарвлення [51, с. 50].
Використання антитези допомагає відрізнити продукцію або її характерні властивості від конкурентної. Копірайтерам необов’язково порівнювати їх рекламований товар з іншими, іноді достатнім буде порівняти як було (погано) раніше і як (добре) стало після купівлі продукції.
Антоніми використовуються для посилення контрасту. Вони можуть навіть підкреслювати протилежні характеристики одного й того самого продукту. Можливо, такі конструкції більше привертають увагу, адже ми легше сприймаємо саме контрасти [24, с. 205]. Антоніми та протиставлення також можуть показувати великий асортимент продукції, що підійде кожному та під будь-які запити. Наприклад:
Everything you want. Nothing you don’t (Nissan)
Move Fast with Stable Infrastructure (Facebook)
Beauty outside. Beast inside (Mac Pro)
Macintosh. It Does More. It Costs Less. It's that Simple (Macintosh)
Small computers for big people (Lenovo)
Як ми бачимо з прикладів, протиставлення реалізуються здебільшого за рахунок антонімічних опозицій. Вони можуть бути виражені іменниками, прикметниками, займенниками, прислівниками або ж дієсловами (нажаль серед проаналізованих нами рекламних слоганів не було протиставлення дієслів). Також варто зазначити, що антитеза полягає у порівнянні контрастних понять, а отже є більш ефективною ніж просте порівняння декількох об’єктів. Антитезу використовують з метою підкреслення та акцентування уваги на характеристики та переваги об’єкта рекламування та одночасно надання додаткової експресивності рекламному повідомленню. У рекламних слоганах, зазвичай, використовують одну антонімічну пару для протиставлення об’єкту чи окремих його характеристик, але в інших рекламних текстах можлива наявність одразу декількох антонімічних пар.

[bookmark: _Toc93255759]2.3.7. Графічні засоби
У сучасної реклами є можливості використовувати ще й немовленнєві засоби оформлення та виразності тексту рекламного повідомлення. Новітні технології дають змогу застосовувати колір, малюнки, музику, різноманітні шрифти та багато іншого, що тільки зможе вигадати та відтворити винахідливий копірайтер.
Графічні прийоми це увиразнення тексту рекламного повідомлення або будь-якого іншого за допомогою використання різноманітних шрифтів, яскравих кольорів, великих літер посередині речення, використання знаків пунктуації тощо.
Метою таких прийомів є привернення уваги споживачів саме до обрамлення тексту повідомлення, а також полегшення розуміння його суті. Подібні прийоми можуть не тільки посилити ефект від тексту реклами, а й зовсім змінити його [16, с. 72]. Наприклад, якщо рекламується якийсь косметичний продукт, то маркетологи будуть використовувати переважно плавні та тонкі шрифти. Ось декілька прикладів використання графічних засобів виразності у друкованих текстах слоганів:
- всі слова у слогані написано з великої літери: 
You Can Canon (Canon) 
- кожне речення починається з нового рядка:
Macintosh. 
It Does More. 
It Costs Less. 
It’s that Simple 
- використання тире показує причинно-наслідковий зв’язок, тобто, що буде, якщо ви з’їсте цю цукерку: 
Eat Nuts – Charge Your Brains (Nuts)

[bookmark: _Toc93255760]2.3.8. Емоції в рекламі
Ще однією тенденцією сучасної реклами є продаж не просто товару, а емоцій та вражень від нього. Наприклад, туристична компанія пропонує вам не просто купити путівку на море, а придбати незабутні емоції від відвідування нових місць та гарного відпочинку від буденності. 
The happiest place in earth (Disneyland)
Jump for joy. Joy is BMW (BMW cars)
Сьогодні світ реклами переповнений конкуренцією. Існує не лише велика кількість товарів та послуг, що схожі за своїми функціями, а ще велика кількість агенцій, що борються за право рекламування. Це призводить до того, що копірайтери намагаються вигадувати новітні ідеї, які ще ніхто не застосував. Вони поєднують в одному рекламному повідомленні різноманітні прийоми, надаючи тексту особливої експресивності, що має на меті провернути якомога більше уваги до рекламованої продукції. Таким чином, з’являються нові прийоми та навіть неологізми.
Через наявність великої кількості однотипного товару на ринку, копірайтерам доводиться зосереджувати уваги аудиторії не на самому об’єкті реклами, а на його функціональних особливостях, виводячи на перший план стиль, незвичайність та несхожість. Відмінність одного товару від іншого на ринку тепер залежить не стільки від самої продукції, скільки від іміджу компанії, що пропонує його. Ціллю іміджа є створення позитивних думок про компанію і, як наслідок, її продукцію. Гарним прикладом використання іміджу є реклами, у яких було створено алюзію на певного літературного, історичного персонажа або кіногероя [64, с. 7]. Наприклад, у рекламі чаю Richard головну роль грає королівська сім’я, а отже виробники зауважують ніби королі обирають саме їх чай. 

[bookmark: _Toc93255761]Висновки до розділу 2
1. Кожне рекламне повідомлення можна поділити на основні елементи. З них виділяють чотири основні: заголовок, слоган, основна частина тексту та фінальна фраза. Кожний з наведених елементів несе свою особливу функцію, завдяки чому тексти рекламних повідомлень є структурованими та чіткими.
2. У авторів рекламних текстів є багато прийомів, які можна додати до повідомлення аби покращити його сприйняття аудиторією. До них відносять назву рекламованого продукту чи бренду, під ім’ям якого він випускається; унікальну торговельну пропозицію – інформацію щодо 

конкурентоспроможності товару; товарну категорію, до якої відноситься продукт; зазначення цільової аудиторії, на яку зосереджено рекламну кампанію; зазначення особливих якостей продукту, тобто для чого його необхідно придбати. 
3. Для привернення уваги аудиторії до продукту копірайтери використовують мовні засоби виразності: фонетичні (асонанс, алітерація та рима, що за допомогою незвичного звучання привертають увагу до тексту реклами); граматичні (інверсія та неправильне використання часових форма дієслів); морфологічні (допомагають найкращим чином описати рекламований продукт та його особливості зазвичай за допомогою різних префіксів, додавання прикметників та прислівників, що підкреслюють характеристики продукту, неологізми, що привертають увагу своєю неординарністю); синтаксичні засоби виразності (надають тексту експресивності, наприклад, за допомогою використання окличних, спонукальних та питальних речень); стилістичні прийоми (метафора, епітет, порівняння, гіпербола, гра слів, антитеза, а також використання сленгу, певного діалекту та скорочень); графічні засоби виразності, які стали можливими завдяки сучасним технологіям. 
4. У сучасної реклами є безліч можливостей для творчості та креативності. Новітні технології дозволяють зробити її нестандартною та передати у будь-який куточок світу, що допоможе показати її великій кількості людей і, як наслідок, підвищити продаж продукції. 
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[bookmark: _Toc93255764]3.1. Перекладацькі трансформації та способи адаптації англомовної реклами
Сьогодні конкуренція на ринку є непомірно великою. Існує безліч продукції, однакової за своїм призначенням та своїми характеристиками. Виробники змушені знаходити найкреативніші шляхи просування своїх товарів чи послуг, і цьому може сприяти реклама. Саме вона перша знайомить аудиторію з новою продукцією, показує її особливість та необхідність, а також підтримує діалог між виробником та споживачами.
Головною проблемою у встановленні такого діалогу є відсутність розуміння в аудиторії основних ідей, що хочуть донести копірайтери, а також неправильне їх сприйняття. Кожна країна має свої традиції, звичаї, реалії, що формують національну свідомість, і тому поняття, що є прийнятними та зрозумілими для однієї країни можуть викликати лише непорозуміння та негативні асоціації, що будуть негативно впливати на продаж продукції. Тому для презентації продукту в іншій країні недостатньо лише перекласти рекламне повідомлення, у цьому випадку мова йде про його транскреацію (простіше адаптацію). Цей підхід необхідний якщо компанія хоче налагодити контакт згідно з менталітетом тієї країни, де буде просуватись продукція. 
Яскравим прикладом застосування транскреації є саме переклад слоганів. Творчий підхід до їх перекладу та адаптування до української аудиторії робить їх влучними, яскравими та легкими для запам’ятовування за рахунок появи правильних асоціацій з продуктом. 
Адаптація рекламних повідомлень в Україні також пов’язана з законом України про рекламу, що набув чинності у 1996 році. Варто зазначити, що українське законодавство у сфері реклами не має статей, що сильно б обмежували просування продукції зарубіжних виробників. Наприклад, найголовнішим обмеженням є обов’язковий переклад на українську мову або дублювання оригінального тексту. Також важливим є закон, за яким реклама, що призначена для неповнолітньої аудиторії, особливо дітей, не повинен завдавати їм ніякої шкоди [19].
Українське законодавство хоч і є важливим фактором при адаптації реклами, воно не обмежує перекладачів принципово. Найголовнішим фактором у цьому питанні є українські споживачі. По-перше, потрібно зважати на рівень доходу та купівельної спроможності пересічного українця, адже це може сильно вплинути на рішення щодо купівлі товару. Тому при перекладі краще звернути увагу на якість продукції, її головні характеристики, термін гарантії та інше.
Українці – це народ, що бережно ставиться до своїх традицій, які, звичайно, відрізняють від традицій інших країн. Наприклад, дбайливе наслідування сімейним принципам. Також варто зазначити, що через важливу роль слогану, як основного елементу рекламного повідомлення, перекладач повинен ще й зважати на ціль оригінального речення, що була поставлена автором [45, с. 162]. Отже, для того щоб зарубіжна реклама в Україні була такою ж ефективною необхідно вміти правильно застосовувати різні стратегії перекладу та перекладацькі трансформації.
В основному існують такі способи адаптації рекламних слоганів як нульовий переклад, калькування, комбінований переклад, часткова та повна адаптація.
Кожну з цих стратегій перекладу потрібно не лише знати, а й вміти правильно застосовувати коли це необхідно. Вони можуть допомогти перекладачам уникнути неприємних асоціацій або взагалі нерозуміння тексту у споживачів. Почнемо з того, що перекладач може вирішити не перекладати слоган взагалі, і у такому разі мова йде про нульовий переклад. 
Нульовий переклад
Ця стратегія є найменш популярною, адже має безліч недоліків. Перший і найголовніший – нерозуміння тексту аудиторією. Не кожен українець вільно володіє англійською мовою, а деякі зовсім її не вчили. Тому виробник повинен розуміти, яку відповідальність він несе, коли слоган не перекладають на рідну для аудиторії мову. Вдалими прикладами нульового перекладу можуть бути 
Just do it (слоган фірми Nike)
The Power of Dreams (слоган компанії Honda) 
Подібні слогани зазвичай мають просту граматичну структуру та базові слова, що входять до шкільної програми. Фрази короткі і для багатьох людей зрозумілі – такі слогани можна залишити англійською і не перекладати, але треба зауважити, що ризик несприйняття продукту в цілому або його окремих характеристик аудиторією все ж таки залишається.
Варто також зазначити, що іноді оригінальний слоган може вплинути на споживача краще ніж його переклад рідною мовою. Для прикладу гарно підходять французькі парфумерні та косметичні компанії. Справа в тому, шо Франція в основному викликає романтизовані асоціації щодо жінок у цій країні. У більшості світу їх уявляють стильними, гарними та такими, що вживають дорогу та лише хорошу парфумерію. 
Отже, коли рекламодавець залишає неперекладеним слоган якоїсь французької фірми, що випускає парфумерію чи косметику, він не ризикує викликати непорозуміння у людей, адже французький текст буде викликати правильну асоціацію з продуктом у більшості випадків. Наприклад:
La vie est belle (Lancome) 
J’adore Dior (Dior)
Калькування
Метод калькування або дослівного перекладу тексту є найлегшим способом передачі рекламного слогану, але варто зауважити, що цей метод не є популярним, адже він передає лише окремі слова, часто залишаючи сенс тексту не поясненим. На нашу думку, його не можна вважати способом адаптації реклами, адже адаптація означає, що слоган переробляють для конкретної аудиторії, роблять його доступним для розуміння. У кожній країні є свої норми, маркетологи задля сприйняття продукту аудиторією іноді можуть змінювати щось значне у товарі, наприклад, колір обгортки, назву продукту, головного персонажа тощо. Саме тому іноді може бути просто неможливо залишити слоган у його первинній формі, без внесення змін та корегувань. У таких випадках застосування методу калькування просто неможливе. 
Тепер розглянемо декілька прикладів, коли дослівний переклад рекламних слоганів є прийнятним та доречним. 
Напевно один з найвідоміших рекламних слоганів у сучасному світі це слоган американської корпорації McDonalds. Через сучасний темп життя все більше людей віддають перевагу готовій їжі, таким чином сприяючи популярності закладам швидкого харчування, однією з яких і є McDonalds. Реклама цієї компанії є надзвичайно відомою у всьому світі. Маркетологи не змінюють основні кольори закладів (жовтий та червоний), головних персонажів реклами та деякі короткі та зрозумілі для всіх слогани. 
Для прикладу можна взяти слоган I’m loving it, що на українській мові звучить як Я це люблю. Наведений слоган є дуже коротким та зрозумілим для всіх, адже не містить у собі якихось алюзій на інші культури. Між тим, треба додати, що все ж таки для англомовної аудиторії цей рекламний слоган несе в собі додаткове значення. Справа в тому, що дієслово to love не прийнято вживати у формі герундія, але порушивши це граматичне правило, корпорація надала певного процесу та динаміки слову, чим і привернула увагу молодого покоління. Цей слоган ніби демонструє, що ви повинні насолоджуватись моментом, а не швидко проживати кожну мить, навіть таку просту і щоденну як споживання їжі.
У цьому випадку застосування калькування є не програшним варіантом, адже у нашій мові все одно не має такої значної межі для позначення різних форм теперішнього часу і тому перекладач все одно не зміг би адаптувати цей слоган зі збереженням цього додаткового значення за допомогою зміни форми дієслова або граматичного часу. 
Ще одним вдалим прикладом дослівного перекладу можна назвати слоган торгової марки Kit Kat, що в англомовній первинній версії звучить як Have a Break, have a Kit Kat.
В оригінальній рекламі наголос робиться на тому, що споживання цукерки є гарним способом провести перерву та набрати достатньо сил для подальшої роботи. Ця реклама шоколадного батончику, також є слоганом перерви під час роботи або солодкої перерви. Саме тому було так важливо залишити оригінальну ідею цього рекламного слогану і у цьому випадку метод калькування є оптимальним та правильним – Є перерва, є Кіт-Кат.
Проаналізувавши певну кількість рекламних слоганів, стає очевидним, що метод калькування доцільно застосовувати, коли оригінальне речення є стандартним, тобто не несе у собі ніяких додаткових конотацій. Саме слова у такому реченні є простими, що легко перекладаються з однієї мови на іншу та не вимагають від перекладача особливих знань та творчої діяльності. Також семантична структура речення повинна бути простою, щоб не залучати ніяких перекладацьких трансформацій.
Часто можна побачити слоган, що містить у собі прикметник із значенням унікальності продукту або значущості споживача. Наприклад, слова unique та worth мають українські відповідники унікальний та вартий. Як можна побачити вони не несуть додаткової конотації, не стосуються менталітетних чи культурних особливостей ані у мові оригіналу, ані у мові перекладу. Тому, доцільним є прямий переклад простих речень, у яких наявні схожі слова. Наприклад:
Only you (Nivea) 			– Тільки ти
Truly unique (Avon) 		– Справді унікальний
Ці фрази є простими за будовою і тому не завдають проблем під час їх перекладу. У цьому випадку використання методу калькування не зашкодило розумінню вихідного тексту та має однаковий вплив на україномовного споживача та англомовного.
Також варто згадати слоган жувальної гумки Orbit як один із вдалих для дослівного перекладу: 
Eat. Drink. Chew Orbit  		– Їж. Пий. Жуй Орбіт.
На наш погляд метод калькування у цьому випадку є очевидним рішенням, адже у реченні використовуються лише дієслова у наказовій формі, що робить його зрозумілим у будь-якій мові. Цей слоган також не містить жодної алюзії чи навіть додаткового значення, він просто стимулює до жування гумки після вживання напоїв чи їжі. На нашу думку, слогани, що містять лише дієслова доцільно перекладати методом калькування, адже у будь-якій мові світу саме вони спонукають до конкретних дій, а саме придбання продукту, що рекламується. 
Ще одним прикладом, що підтверджує цю теоріє є слоган печива Oreo Twist, lick, dunk 
що також складається лише з дієслів та був відповідно перекладений українською як Покрути, лизни, булькни. Але треба також зазначити, що дієслово dunk (умокнути) було передано іншим відповідником, більш цікавим для україномовної аудиторії, що й привернуло її увагу. 
Такий метод поєднання двох видів адаптації називається комбінованим, тобто коли задля правильної передачі слогану застосовують одразу декілька способів локалізації тексту. Приклад, наведений вище, показує лише один варіант такого поєднання, та перекладачі можуть використовувати всі доступні прийому аби зберегти сенс рекламного слогану та звернути увагу споживача на продукцію.
Комбінований переклад
За приклад правильного використання комбінованого перекладу можна вважати слоган автомобільної компанії Nissan:
Everything you want. Nothing you don’t. 
Українською мовою слоган було перекладено як 
Усе, чого бажаєш. Нічого зайвого. 
У першій частині ми спостерігаємо прямий переклад речення, коли перекладач не змінює ні його форму, ні використані слова, тобто використовує метод калькування. Між тим друга частина слогану була замінена. Дослівно другу частину оригінального слогану неможливо перекласти на українську мову, адже речення не лише втратить сенс, а й буде граматично неправильним та зовсім незрозумілим для україномовної аудиторії. Тому дуже доречним стає переоформлення цілого речення. Його сенс трохи змінюється, але не заважає правильному сприйняттю слогану, що є надзвичайно важливим під час локалізації рекламних слоганів на зарубіжному ринку. 
Варто зазначити, що одним із найяскравіших прикладів комбінованого перекладу є слоган шоколадного батончику Snickers
You’re not you when you’re hungry. Snickers really satisfies. 
На українському ринку цей слоган відомий як 
Ти не ти коли голодний. Не гальмуй! Снікерсуй! 
Перша частина слогану – це дослівний прямий переклад, але другу частину перекладач створює сам і використовує власний оказіоналізм Снікерсуй. Такий прийом створює необхідний ефект та привертає увагу багатьох людей, адже дієслова снікерсувати не існує, та незважаючи на це, його сенс дуже легко зрозуміти. 
Створення нового слова у мові є дуже небезпечним та складним прийомом, але у той же час неймовірно ефективним. Нове слово повинно підпорядковуватись вже існуючим граматичним правилам та бути хоч трохи зрозумілим, адже в іншому випадку буде сприяти нерозумінню перекладеного тексту, що погано відобразиться на маркетингу рекламованої продукції в цілому. 
В українській мові існує ще один цікавий оказіоналізм, що виник саме під час перекладу рекламного слогану. Маркетингова кампанія кави Jacobs випустила свою продукцію під слоганом Aroma magic, що дослівно можна перекласти як Магія аромату, та під час локалізації для українського ринку перекладачі цього слогану створили власний оказіоналізм та переклали слоган як Магія аромоксамиту. Нове для української мови слово було створено за допомогою поєднання двох слів: аромат і оксамит. Цей неологізм додав деякої неординарності рекламному слогану чим і привернув увагу аудиторії. 
Отже, можна сказати, що створення нових слів під час адаптації рекламних текстів є одним із вдалих методів для передачі сенсу рекламного повідомлення та привернення необхідної уваги до нього. Проте, цей метод є важким через особливості граматичної будови мови, а тому дуже рідко використовується перекладачами. 

Часткова та повна адаптація
Серед видів адаптації рекламних слоганів також виділяють частковий та повний. Саме вони є найбільш поширеними серед перекладачів, адже дозволяють передати не просто слова у реченні, а його сенс, головну ідею. Під час вибору методу адаптації необхідно зважувати на такі фактори як головні переваги бренду продукту, наявність алюзій чи додаткових конотацій у рекламному тексті, особливості менталітету аудиторії для якої адаптується слоган та інші. Розберемо ці два види локалізації детально на прикладах.
Часткова адаптація
За перший приклад часткової адаптації візьмемо рекламний слоган відомої данської марки пива Carlsberg.
Carlsberg – probably the best lager in the world 
Carlsberg – мабуть, найкраще пиво в світі. 
Як ми бачимо у цьому прикладі збережена форма слогана, але слово lager замінили на пиво, оскільки назву lager, яку використовують англійці для позначення світлого пива, у нас мало хто знає.
На нашу думку, використання у цьому слогані заміни слова є доцільним, адже сенс речення було передано правильно та всі використані слова є зрозумілими для пересічного споживача, а отже слоган виконує свою головну функцію – донесення інформації про продукт до аудиторії. 
Наведений приклад заміни слова є перекладацькою трансформацією під назвою генералізація, тобто передача слова за допомогою використання слова з більш широким його значення. 
Взагалі, задля правильного перекладу тексту або його адаптації часто використовують перекладацькі трансформації. Саме вони допомагають перекладачам під час локалізації важких текстів. Перекладацькими трансформаціями можна назвати такий процес перекладу, під час якого відбувається певна зміна (трансформація) оригінального тексту, але його головна ідея залишається незмінною [5, с. 6]. Розрізняють багато видів перекладацьких трансформацій (прийомів) у теорії перекладу. Можна виділити три основні групи перекладацьких прийомів: лексичні, граматичні та стилістичні. 
Згаданий вище прийом генералізації відноситься до лексичної групи трансформацій, адже стосується безпосередньо значення конкретного слова в реченні. 
Протилежним генералізації прийомом є конкретизація – заміна слова при перекладі на те, що має більш вузьке значення. Із проаналізованих нами слоганів можемо навести такий приклад:
Wikipedia, the Free Encyclopedia (Wikipedia)
Вікіпедія, вільна енциклопедія.
В англійській мові прикметник free має декілька значень, що змушує під час перекладу обирати найбільш влучне з них. Він може перекладатись як безкоштовний, пільговий, вільний, відкритий і т.д. У цьому прикладі перекладач обирає слово вільний, що підкреслює доступність енциклопедії для всіх людей та у той же час звужує значення слова, а отже використовує прийом конкретизації.
Ще одним видом лексичної трансформації є антонімічний переклад. Під час даного виду перекладу змінюється вся структура речення адже його сенс замінюється протилежним. Із обраних рекламних слоганів цей прийом був застосований маркетологами бренду Levi’s Jeans: 
Have you ever had a bad time in Levi’s? 
Якщо перекладати це речення дослівно, то воно буде звучати як 
У Вас колись був поганий час у Levi’s? 
Дослівний переклад цього речення має дещо негативну конотацію, адже на нашу думку не варто використовувати слова на позначення негативних характеристик разом з назвою бренду. Тому українські перекладачі застосували прийом антонімічного перекладу, замінивши таким чином прикметник поганий. Українською цей слоган прозвучав як 
Чи був у вас колись не кращий час у Levi’s? 
Така незначна лексична заміна створила дещо краще враження від такого слогану і у такому варіанті аудиторія буде краще сприймати це рекламне повідомлення. 
Двома найпростішими видами лексичних перетворень можна вважати прийоми додавання та опущення. У першому випадку під час перекладу до оригінального тексту додається нове слово, а у другому випадку навпаки – якесь слово у реченні опускається. Але при цьому дуже важливо не втратити важливу деталь та не створити зовсім нову, що буде просто зайвою.
Прийом додавання можна побачити у перекладі рекламного слогану навушників Airpods від торгової марки Apple:
Wireless. Effortless. Magical.
Ніяких проводів. Ніяких складнощів. Чиста магія.
Як можна побачити оригінальний текст складається з трьох частин з лише одним словом у кожній, а в українській адаптації до кожного слова було додане ще одне. Якщо перекладати цей слоган за методом калькування, то він не буде виражати жодної експресивності чи демонструвати перевагу пристрою. Прикметники безпровідний та нескладний просто описують об’єкт, а при додаванні вказують на його переваги, тобто переконують споживачів у тому, що їм необхідно придбати саме цей рекламований товар. 
Як ми вже згадували, протилежним методу додавання є опущення. На наш погляд, цей прийом може завдати шкоди реченню, адже є ризик вилучити з нього слово, що несе в собі смислове навантаження. 
Із проаналізованих нами рекламних слоганів не було жодного, де б був використаний цей прийом. На нашу думку, опущення не є правильним варіантом перекладу текстів рекламних повідомлень. Через те, що слоган повинен бути яскравим та швидко осідати в пам’яті, маркетологи дуже ретельно підбирають кожне слово, щоб речення було коротким та попри це містило в собі всю необхідну інформацію про рекламований продукт.
Наступна категорія перекладацьких трансформації – граматична. Граматична трансформація потребує зміни структури речення. Така зміна часто є необхідністю через розходження між граматичними будовами мови оригіналу та перекладу. 
Першим із цієї категорії розглянемо прийом перестановки. В англійській мові існує загальноприйнятий прямий порядок слів, а в українській мові слова можуть бути розташовані у вільному порядку. Тому іноді для покращеного сприйняття тексту порядок слів у реченні змінюється перекладачами.
Наприклад, слоган торгової марки Ariel 
Outstanding stain removal in the 1st wash 
на українську було перекладено як 
Неперевершене видалення плям з першого прання. 
Як ми бачимо слова у словосполученні stain removal при перекладі поміняли місцями, тому що українською мовою неможливо залишити цей порядок слів. Ця зміна порядку слів є незначною, але у той же час необхідною для адекватного перекладу речення. 
Різниця між граматичною будовою мов часто є перешкодою для адекватного перекладу речення. Тому під час перекладу речення на цільову мову потрібно більше орієнтуватись саме на її граматичні правила, для того щоб уникнути елементарних помилок. Отже, для правильного перекладу необхідно не тільки глибоко знати іноземну мову з якої робиться переклад, а й ту на яку перекладають текст.
Наступною граматичною трансформацією є заміна. Граматичну заміну можна назвати однією з розповсюджених та різноманітних видів перекладацьких прийомів. Під час перекладу тексту замінюватись можуть будь-які граматичні одиниці: частини мови, форми слів та члени речення. Це відбувається тому, що структура однієї мови зовсім не співпадає з іншою. У них можуть бути різні порядки слів у реченні, окремих частин речення та навіть цілих речень. У багатьох випадках частини мови передаються при перекладі відповідно зовсім іншими, що і пояснює необхідність використання такої граматичної трансформації як заміна [53, с. 184].
За приклад можна взяти слоган відомого бренду цукерок Bounty 
The taste of paradise 
який було перекладено українською як 
Райська насолода. 
Як ми бачимо, в англійській мові слово paradise є іменником, а в українській його було передано у якості прикметника райський замість іменника рай. Незважаючи на цю граматичну заміну частин мови, суть самого слогану зовсім не змінилась, та навіть можна сказати, що перекладачам вдалось зробити цей переклад адекватним з точки зору української граматики, адже використання одних іменників у реченні більш характерне саме для англійської мови, а не української.
Із проаналізованих нами рекламних слоганів, цю трансформацію було використано у таких:
Don’t be evil (Google)	– Не роби зла 
Get rewarded for your beauty savvy! (Mary Kay) 
– Отримайте винагороду за вашу красу розуму! 
Повна адаптація
А тепер розглянемо кардинальну стратегію перекладу тексту – повну адаптацію. Під час повної адаптації відбувається заміна оригінального речення на зовсім інше у мові перекладу, тобто текст рекламного повідомлення пишеться з нуля. Тепер не має сенсу порівнювати та аналізувати такі слогани, адже від первинного тексту в них майже нічого не залишається. 
На сьогодні це, напевно, один із найпопулярніших методів локалізації реклами. На нашу думку, це більш легка із запропонованих стратегій перекладу, адже у такому разі перекладач більше не зобов’язаний опиратися на оригінальний текст. Він може використовувати лише свої творчі здібності та не зважати на перекладацькі трансформації та норми. 
Створення нового слогану не вимагає від перекладача глибоких теоретичних чи практичних знань з перекладознавства, а тільки творчі здібності та базові знання з психології та маркетингу. Рекламне повідомлення все одно повинно підпорядковуватись певним нормам, тобто бути коротким, влучним та привертати увагу аудиторії, що призведе до переконання її придбати рекламовану продукцію. Наприклад:
Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline 
      – Усі в захваті від тебе. Ти від Мейбелін!
Taste the Feeling (Coca-cola Lemon) 	– Лимон вражень 
Life`s better the Milky Way 	– Молоко удвічі смачніше, якщо це Milky Way.
Eight out of ten cats prefer it (Whiskas) 	– Ваша кицька купила б Whiskas.
Polo. Small but tough (Volkswagen Polo) 	– Моя друга Poloвина 
Окремо хочеться звернути увагу на другий приклад повної адаптації, рекламу компанії Coca-cola. Англійський варіант слогану є стандартним та дуже розповсюдженим. Його можна було б легко перекласти за допомогою прямого перекладу, або використати лексичну трансформацію, але перекладач побачив можливість використати гру слів. Справа в тому, що це реклама нового напою, до якого додали смак лимону. В українській мові словом лимон іноді замінюють числівник мільйон, тому дуже доречним було використати саме цей епітет для рекламування напою. Завдяки цій грі слів адаптований рекламний слоган повністю передав сенс самого товару, що є основною задачею локалізації зарубіжної реклами.
Останньою та найскладнішою класифікацією перекладацьких трансформацій є стилістична. Можна сказати, що вона об’єднує у собі граматичну та стилістичну, адже її головною метою є правильний переклад стилістично забарвлених фігур. Не існує одного єдиного прийому для перекладу стилістичних фігур. Перекладач повинен кожного разу вирішувати сам, у якій ситуації треба залишити це стилістичне забарвлення, а коли його можна ігнорувати.
Наприклад, візьмемо слоган компанії Gillette
Gillette the best a man can get,
який було перекладено на українську мову як 
Gillette – Найкраще для чоловіків. 
Як ми бачимо, в оригінальному повідомленні використана рима для кращого його запам’ятовування та більшої виразності, але при перекладі цей прийом було опущено та передано лише зміст повідомлення, а не його особливу форму.
Але у наступному прикладі перекладач все ж залишив стилістичну фігуру: 
Happy New Bosch! 	– З Новим Бошем!
Під час адаптації даного слогану було збережено оригінальну форму, яка натякає на схожість зі святом нового року.
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Незважаючи на різноманіття перекладацьких прийомів та способів адаптації іншомовного тексту, існує ще один нестандартний, на наш погляд, вид перекладу – непрямий переклад.
Непрямий переклад (переклад з перекладу) – це вид перекладу, що здійснюється не з оригінального тексту, а з його перекладу іншою мовою. Тобто між оригінальним текстом та цільовим є ще один – текст посередник [67, с. 133].
Зазвичай, опосередкований переклад застосовували, коли прямий переклад з однієї мови на іншу неможливо було здійснити, через відсутність перекладачів та навіть словників між двома мовами. Навіть сьогодні є подібна практика в усному перекладі, коли, наприклад, на конференції немає людини, яка могла б прямо перекладати з однієї мови на іншу. У цьому випадку залучають другого перекладача. 
Між тим варто зазначити, що використання опосередкованого перекладу не завжди є результатом недостатнього знання джерельної мови. Наприклад, у Європі XVIII та XIX сторіч твори Шекспіра були дуже сильно змінені саме через опосередкований переклад з французької мови, що вважалося прийнятним для сцени для широкого кола публіки [65, с. 4]. Саме престиж та популярність певної мови визначала проміжну мову для перекладу. У такому випадку дуже важливим є знання історичних фактів та реалій, адже під час опосередкованого перекладу текст набуває нових відтінків через те, що в проміжній мові вже були зроблені певні трансформації для адекватного та правильного перекладу оригіналу. 
Під час аналізу українських варіантів відомих рекламних текстів нами було помічено, що багато рекламних слоганів, до яких при перекладі було застосовано повну або часткову трансформацію, були перекладені не з оригінальних англійських текстів, а з їх вже готових перекладів та адаптацій російською мовою. 
Можна сказати, що російська та українська мова є схожими не тільки за граматичною будовою та наявністю схожих слів, а й культурними та історичними аспектами. Ці дві мови та нації розвивались разом, а отже мають багато спільного. Російська та українська мови належать до слов’янської групи мов, що входять до Індо-Європейської мовної сім’ї. Їм властиві спільні ознаки, наприклад, відсутність носових звуків, вимова приголосних, однакові сполучення літер тощо [54, с. 716].
Під час перекладу тексту важливим фактором також є наявність у ньому реалій, які необхідно адаптувати до цільової аудиторії. Зазвичай, у таких випадках використовують реалії мови перекладу, щоб зберегти сенс повідомлення та правильно перекласти сам текст, адже він повинен бути таким же зрозумілим для цільової аудиторії, як і текст оригіналу. У зв’язку з тим, що реалії українського та російського народів є схожими та навіть перетинаються одна з одною завдяки спільній історії розвитку як держав так і мов окремо, під час їх адаптації перекладач може звернутись до джерел іншої мови, не зіпсувавши при цьому вражень від тексту. 
Тому, ми вважаємо, не є дивним та неправильним, що деякі слогани були не адаптовані з англійської мови в українську, а просто перекладені з вже готової їх російської адаптації. 
У цьому досліджені ми розглянемо лише ті слогани, у яких було використано часткову або повну адаптацію, адже, наприклад, звичайні граматичні трансформації або прямий переклад тексту не потребують додаткових кардинальних змін речення. 
Для прикладу візьмемо усім відомий шоколадний батончик Mars. В мові оригіналу слоган звучить як 
Mars, pleasure you can’t measure 
Цей слоган було перекладено багатьма мовами світу і у кожному перекладі він звучить по різному:
у Німеччині: 
Nimm Mars, gib Gas 		– Візьми Марс, тисни на газ
у Нідерландах:
Mars, geeft je energie 		– Марс надає вам енергії
у Великобританії:
Another way to make your day 	– Ще один спосіб зробити свій день 
у Франції:
Un Mars, et ça repart 		– Один Марс, і все починається знов 
Як можна побачити є безліч варіантів перекладу цього слогану і всі вони зазнали адаптації у цільовій мові, тобто були кардинально змінені. Але якщо порівняти українську адаптацію з російською можна легко помітити, що вони є ідентичними:
Мars – усе буде в шоколаді (український варіант)
Мars – всё будет в шоколаде (російський варіант)
Ще одним яскравим прикладом є рекламний слоган шоколадного батончику Milky Way – Life`s better the Milky Way. 
На німецьку його було передано як 
So locker und leicht, der schwimmt sogar in Milch 
– Такий пухкий і легкий, він навіть плаває в молоці
та на французьку 
Le chocolat mousse qui se mange sans faim 
– Шоколадний мус, що їдять без почуття голоду
Тепер поглянемо на російський та український відповідники:
Молоко вдвойне вкусней, если это – Milky Way
Молоко удвічі смачніше, якщо це – Milky Way
І знову ми бачимо, що ці слогани є ідентичними, а отже український варіант не було адаптовано з англійської мови, а перекладено з вже готової російської адаптації. 
Яскравим прикладом може стати ще один слоган шоколадного батончику Snickers – Grab a Snickers. 
Як ми вже зазначали, у цьому слогані під час перекладу було використано неологізм, а саме дієслово снікерсувати. Створення нового слова це важкий спосіб його перекладу. Потрібно враховувати граматичні правила цільової мови, аби слово залишилось зрозумілим та прийнятним. 
У нашому випадку граматичні норми російської та української мов у більшості випадків співпадають, а отже навіть неологізм можна легко перекласти з однієї мови на іншу, залишивши при цьому не тільки його сенс, а й форму написання та звучання:
Не тормози – сникерсни (російська версія)
Не гальмуй – снікерсуй (українська версія)
Як ми бачимо, при передачі російського неологізму українською мовою не було зроблено ніяких суттєвих змін. Було змінено лише закінчення слова для його адекватного перекладу українською за морфологічними особливостями мови. 
Подібні приклади можна помітити не тільки в перекладі текстів рекламних слоганів, а й у рекламних роликах, коли адаптовані фрагменти не змінюються у цих двох країнах і транслюються однаково.
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1. Через величезну конкуренцію на ринку виробники вимушені вигадувати нові та креативні способи рекламування своєї продукції. Копірайтери застосовують психологічні прийоми, яскраві асоціації, алюзії до відомих творів або історичних фактів тощо. Саме тому переклад рекламного тексту є одним із найскладніших сьогодні, адже повідомлення потрібно не просто перекласти на іншу мову, а й також адаптувати його до цільової аудиторії. 
2. У сучасного перекладознавства існує велика кількість прийомів та трансформацій для адекватного перекладу іноземних текстів. Вони допомагають не лише передати зміст повідомлення, а й його сенс та емоції від нього. Для встановлення певного роду комунікації між виробником та споживачем, у країні на яку націлено продаж продукції, перекладачі можуть застосувати такі види адаптацій тексту як нульовий переклад, калькування, комбінований переклад, часткова та повна адаптація.
3. Адаптація текстів зазвичай здійснюється за допомогою різних перекладацьких прийомів та трансформацій. Саме вони допомагають перекласти текст так, щоб він звучав правильно та зрозуміло у мові перекладу. Існує велика кількість перекладацьких прийомів, та всі вони поділяються на такі основні групи: лексичні, граматичні та стилістичні. 
3.1. До лексичних прийомів відносять конкретизацію, генералізацію, антонімічний переклад слова чи словосполучення, а також прийоми додавання та опущення. 
3.2. До граматичних перекладацьких прийомів можемо віднести інверсію, перестановку та заміну. Ці методи, на відміну від лексичних, часто можна зустріти в перекладах рекламних слоганів. Граматичні будови української та англійської мов відрізняються кардинально, і саме тому під час адаптації потребується застосування граматичних трансформацій. 
3.3. До стилістичних прийомів відносяться використання відповідників до стилістично забарвлених речень в оригінальній мові, вживання фразеологічних синонімів, залишення таких стилістичних прийомів як, наприклад, метафори чи епітету, а також збереження рими тексту. 
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Основною перевагою сучасного світу можна вважати взаємодію різноманітних культур. Ця міжкультурна комунікація дає змогу не лише познайомитись із культурою іншої країни, а й також краще пізнати власну через призму різних поглядів. На сьогодні можна сказати, що реклама є одним із найавторитетніших засобів інформування людей. Вона не тільки бере участь у міжкультурних комунікаціях, а й сприяє розвитку культури в цілому. Тому правильний та адекватний переклад рекламних повідомлень є дуже важливим.
Люди розуміли необхідність реклами ще за стародавніх часів, коли виникли перші торговці, яким необхідно було продати свій товар якомога більшій кількості людей. З того часу реклама безупинно розвивалась та вдосконалювалась аби мати більше впливу на споживачів.
Тепер реклама має свою особливу структуру, мову, правила створення та перекладу. Під час її створення застосовують різноманітні психологічні прийоми, мовні засоби виразності, яскраві асоціації тощо. Правильний переклад подібних прийомів має важливе значення, адже текст перекладу рекламного повідомлення повинен виконувати ті ж самі цілі та функції, а також має справляти подібне враження на іншомовну аудиторію.
Використання конкретного виду рекламного повідомлення визначається головною метою тексту реклами. Наприклад, застосування інформативного виду допомагає виробникам вперше заявити про існування його товарів чи послуг, а метою реклами–переконання є донесення до аудиторії ідеї, що серед конкурентних товарів саме рекламований є найкращим. Також реклама може нагадувати про вже існуючий продукт та усувати зайві сумніви людей щодо придбання товару – реклама-нагадування та реклама-підтримка, відповідно.
Вищезазначені види рекламних повідомлень є не єдиною їх класифікацією. Рекламу можна поділяти в залежності від предмету рекламної комунікації (що саме потребує реклами), характеру цільової аудиторії та впливу на неї.
Незважаючи на різноманітність видів рекламних повідомлень, всі вони мають схожі цілі – інформування та вплив на аудиторію, у чому велику роль відіграє психологія. На сьогодні існує безліч досліджень, що стосуються безпосередньо впливу на людей за допомогою рекламних повідомлень.
Для справлення необхідного враження, маркетологи окрім психологічних прийомів використовують також знання в області лінгвістики, наприклад, поєднання різноманітних функціональних стилів: публіцистичного, офіційно-ділового, наукового та розмовного. 
Також для легкості сприйняття тексту рекламного повідомлення у ньому наявні чотири основні елементи, що закликані полегшити безпосередній вплив на аудиторію: заголовок, основна частина, слоган та фінальна фраза повідомлення. 
Для збільшення ефекту привабливості рекламних повідомлень використовують безліч засобів увиразнення: фонетичних (алітерація, рима), граматичних (відхилення від загальноприйнятих норм мови), морфологічних (використання префіксів, прислівників), словотворення (застосування неологізмів), синтаксичних (інверсія, парцеляція), стилістичних (метафора, епітет) та графічних (використання великих літер, тире).
Зважаючи на все вищезазначене, переклад текстів рекламних повідомлень вважається одним з найскладніших тому, що для правильної та чіткої передачі сенсу подібних текстів перекладач зобов’язаний не тільки володіти іноземною та рідною мовою на високому рівні, а ще й мати гарні знання з культури та історії цільової аудиторії і вміти підходити до завдання з креативністю. 
Як було виявлено в даному дослідженні, для адаптації рекламних повідомлень перекладачам необхідно добре орієнтуватись у перекладацьких трансформаціях та прийомах для правильної передачі реалій іншої країни та перекладу речень відповідно до норм цільової мови. Не є одного універсального прийому для перекладу рекламних слоганів, тому ця робота вимагає глибоких знань в теорії перекладознавства, фонових знань з різних галузей та творчого підходу до перекладу текстів.
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The actual value of the research is determined by the importance of advertising nowadays and its becoming an active means of transmitting information. The uniqueness of advertising text requires not only the translation from one language to another, but also the development of special means of adaptation for foreign audiences.
The object of research is the structural and functional features of advertising texts, slogans and commercials of well-known brands, and the subject is the methods of adaptation and translation strategies in the translation of English-language advertising texts.
The purpose of this research is to define the structure and functional and stylistic characteristics of advertisements and to analyze the ways of adaptation of English-language advertisements when translated into Ukrainian.
In accordance with the aim of the work the following tasks are determined:
- to describe the characteristics and peculiar features of advertising texts;
- to explore possible ways of adapting advertising texts for foreign recipients;
- to analyze the structural, functional and stylistic characteristics of English 
             advertising texts;
- to find out the translation strategies when translating English advertising texts 
             into Ukrainian.
The methods of the research are determined by the general purpose of the work and employ: the method of sampling (for the formation of research material), the comparative analysis (to determine the level of preservation of linguistic and stylistic features of advertising texts during translation) and the analysis of translation means.
The material for the research is 100 examples of English advertising texts and, accordingly, the same number of examples of texts translated into Ukrainian. The printed and electronic media (magazines, websites, commercials) were used as the source for these examples.
Statements to be defended:
1. Advertising is the targeted information about the consumer properties of goods and services in order to promote and market them. Advertising has its own laws of creation, mechanisms of influence, methods of language organization, interpretation and translation, focused on foreign consumers of advertising products. The language of an advertisement message should be concise, but at the same time informative. In addition, the text of the advertisement should be purposeful.
2. Advertisements are classified according to the following criteria: purpose (informative, convincing, reminding and supporting), subject of the advertisement (product, image, idea advertising, advertising a particular person, territory advertising), selected audience (mass, selective and spot advertisement), impact on the audience (hard and soft), way of broadcasting (advertising in newspapers and magazines, on radio, television, Internet advertising, etc.).
3. The structure of the advertisement text plays one of the most important roles in the success of advertising and is often divided into four main parts: the slogan (a bright advertising slogan, reflecting the main idea of the advertising campaign), the headline (expressing the essence of the advertising message and the main advertising argument), the main part of the advertising text and the final phrase.
4. Various artistic techniques are used to attract the prospective consumer: phonetic (alliteration, assonance, anaphora, etc.), morphological (occasionalisms), graphic, word-formation, stylistic (repetition, parallelism, metaphor, rhyme, etc.), grammatical and syntactic.
5. When translating advertisements into another language, five strategies are usually used: zero translation, borrowing of an advertisement text, word-for-word translation, full or partial adaptation, combined translation and translation transformations such as lexical, grammatical, lexico-grammatical and stylistic. 
The practical value of the work, in our opinion, lies in the fact that its results can be used in the courses of Marketing Studies and Translation Studies, as well as by students in their course papers and graduation theses.
The purpose and tasks of the research determined the structure of this graduation thesis. It consists of an introduction, three parts, conclusion and references.
The first part “Structural, stylistic and functional characteristics of advertising texts” examines the main features of advertising texts that help to create a correct message informing people of a new product and its advantages. 
In the second part of the research “Structure and language of advertising texts” we describe the language of the advertising texts and what makes they different from other text types.
		In the third part of the research “Translation strategies for translating English advertising texts into Ukrainian” the comparison and analizing of translation techniques and is performed.
The conclusion summarizes the conducted research.
Approbation of the research results. The research results have been reported and discussed at the XXVII International Students’ Scientific Conference which took place at People’s Ukrainian Academy on April 10, 2021. The main conclusions have been given in the article “Ways of Adaptation of English Advertising Slogans in Ukrainian Translation” published in the Collection of Young Scientists Works of the “People’s Ukrainian Academy” in 2021.

