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ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ПІДХОДИ ДО АНАЛІЗУ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТУ 
У СУЧАСНИХ ЛІНГВІСТИЧНИХ ТА ПЕРЕКЛАДОЗНАВЧИХ СТУДІЯХ

Стаття має на меті огляд сучасних методологічних та методичних підходів до лінгвістичного аналізу 
рекламного тексту та обґрунтування комплексної методики перекладознавчого дослідження основних компо-
нентів рекламного повідомлення у їх нерозривній взаємодії.

Методологія. З’ясовано, що новітні лінгвістичні студії з проблем рекламної комунікації у руслі двох пара-
дигмальних напрямів сучасних мовознавчих досліджень – антропоцентричного або дискурсоцентричного – про-
вадяться у таких напрямах: загальний теоретичний опис, дослідження певного аспекту реклами (прагмалінг-
вістичного, психолінгвістичного, когнітивного тощо), власне лінгвістичний аналіз на різних мовних рівнях, 
дискурсивні та перекладознавчі дослідження.

Наукова новизна дослідження полягає у запропонованому алгоритмі перекладознавчого аналізу, який пред-
ставлений наступними кроками: 1) вилучення з Інтернет джерел автентичних рекламних повідомлень про тоні-
зуючі напої у форматі відеороликів, банерів, постерів, креолізованого та традиційного текстів; 2) перетво-
рення текстового масиву на паралельний вирівняний двомовний корпус за допомогою програми InterText Editor; 
3) анотування корпусу в структурному та лексико-семантичному плані; 4) квантитативна перевірка вибірки 
на достовірність результатів; 5) визначення перекладацьких стратегій та конкретних лексико-граматичних 
трансформацій, застосованих при відтворенні як композиційних складових, так і лексико-семантичних особли-
востей рекламних текстів; 6) системний розгляд взаємодії вербальних, візуальних та аудіальних складників.

Висновки. Дослідження доводить, що при співставленні оригіналу та перекладу з’ясуванню особливостей 
та результативності перекладацьких стратегій сприятиме лексико-семантичний, лінгвостилістичний та лінг-
востатистичний аналіз вербальної складової рекламного повідомлення на основі корпуснобазованого методу 
з подальшим розглядом усіх візуальних, аудіальних та інших паралінгвістичних компонентів.

Ключові слова: рекламний текст, перекладознавчий аналіз, корпуснобазований підхід, вирівняний паралель-
ний корпус, вербальні, візуальні та аудіальні складники рекламного повідомлення.
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THEORETICAL AND METHODOLOGICAL APPROACHES TO THE ANALYSIS 
OF ADVERTISING TEXT IN MODERN LINGUISTIC AND TRANSLATION STUDIES

The article is aimed to overview the modern methodological and methodical approaches to the linguistic analysis 
of advertising text and the rationale for a comprehensive methodology of translation studies of the main components 
of the advertising message in their inseparable interaction.

Methodology. The article reveals that the latest linguistic studies on the problems of advertising communication 
as part of two paradigmatic areas of modern linguistic research (anthropocentric or discourse-centric) are 
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conducted mainly in the following areas: general theoretical description, research of a certain aspect of advertising 
(pragmalinguistic, psycholinguistic, cognitive, etc.), actually linguistic analysis at different language levels, discursive 
and translation studies..

The scientific relevance of the study lies in the proposed algorithm of translation analysis, which is represented by 
the following steps: 1) the selection of authentic advertising messages about tonic drinks in the form of videos, banners, 
posters, creolized and traditional texts; 2) the conversion of a text into a parallel aligned bilingual corpus by the InterText 
Editor program; 3) the annotation of the corpus in structural and lexical-semantic contexts; 4) the verification of the sample 
for the accuracy of the research results via the formula of sampling error; 5) the identification of translation strategies 
and specific lexical and grammatical transformations applied in the reproduction of both compositional components 
and lexical and semantic features of advertising texts; 6) the systematic examination of the interaction of verbal, visual 
and audio components.

Conclusions. The article proves that when comparing both source and target advertising text clarifying the features 
and effectiveness of translation strategies will contribute to lexical-semantic, linguistic-stylistic and linguistic-statistical 
analysis of verbal communication under the corpus-based approach followed by all visual, auditory and other paralinguistic 
components.

Key words: advertising text, translation analysis, corpus-based approach, aligned parallel corpus, verbal, visual 
and audio components of the advertising message.

Вступ. Сучасного споживача оточує велика 
кількість рекламних текстів. Ми бачимо їх на 
екрані телевізора, чуємо по радіо, читаємо 
в газетах і журналах. Бурхливий розвиток еко-
номіки і, як наслідок, насичення ринку різно-
манітними товарами та послугами, призводить 
до проникнення рекламних текстів у всі сфери 
життєдіяльності суспільства, більше того, вони 
набули статусу одного з основних засобів куль-
турного самовираження народів.

Незважаючи на те, що рекламний текст вже 
багато років є предметом вивчення, інтерес 
до нього у фахівців і дослідників, як і раніше, 
великий. Змінюється сам текст (з’являються 
нові носії, нові форми подачі матеріалу, новий 
зміст), змінюються підходи до його аналізу 
та створення. Синтетична структура рекламного 
тексту як полікодового повідомлення потребує 
цілісного багатоаспектного підходу при його 
дослідженні, позаяк складається з кількох него-
могенних семіотичних пластів і виконує функції 
інформування та впливу. Це положення обумов-
лює застосування різнопланових та різноаспек-
тних методів аналізу при його інтерпретації.

Мета дослідження. Метою нашої науко-
вої розвідки є огляд сучасних методологічних 
та методичних підходів до лінгвістичного аналізу 
рекламного тексту та обґрунтування комплек-
сної методики перекладознавчого дослідження 
основних компонентів рекламного повідомлення 
у їх нерозривній взаємодії. Для ілюстрації теоре-
тичних положень використовується укладений 
нами паралельний корпус, що включає 850 мікро-
текстів реклами тонізуючих напоїв англійською 
та українською мовами, вибрані методом суціль-
ної вибірки з Інтернет джерел.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сучасна лінгвістика внаслідок взаємодії 
з рядом наукових дисциплін оперує різноманіт-
ними методами та парадигмами, які, проте, не 
заперечують одні одних, а взаємодіють та інте-
груються. Ці процеси яскраво виявляються при 
лінгвістичному аналізі реклами, який передба-
чає залучення різноманітних методологічних 
напрямів та підходів на різних етапах роботи.

Праці, присвячені лінгвістичному дослі-
дженню рекламної комунікації, можна згру-
пувати за методично-тематичними принци-
пами. По-перше, загальний лінгвістичний опис 
(наприклад, Зелінська, 2002; Арешенкова О. 
2018, Garfield, 2006). По-друге, дослідження 
певного аспекту реклами: прагмалінгвістичного 
(Лиса, 2003; Лівшиц, 1999; Голоднов, 2003; Без-
угла, 2017); психолінгвістичного (Зірка, 2005; 
Patterson, 1986); когнітивного (Ткачук-Мірош-
ниченко, 2001). По-третє, власне лінгвістичний 
аналіз на різних мовних рівнях: фонетичному, 
лексичному, морфологічному, синтаксичному, 
семантичному та структурному, аналіз текстових 
категорій в рекламі. І, по-четверте, найчисле-
ніша група – дискурсивні дослідження реклами 
(Оленюк, 2016; Мачульська, 2020, Герус, 2015).

Слід зазначити, що попри широкий спектр 
векторів сучасних студій реклами, вивчення 
провадиться у руслі двох парадигмальних 
напрямів сучасних мовознавчих досліджень – 
антропоцентричного або дискурсоцентричного. 
Антропоцентричний напрям орієнтований на 
актуалізацію чинника людини в мові, і оскільки 
рекламні тексти спрямовані перш за все на 
позитивний вплив на адресата й спонукання 
його до виконання конкретної практичної дії, 
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то у рекламному тексті, як у жодному іншому, 
виявляється антропоцентричність (Зірка, 2005, 
с. 15). Дискурсоцентричний напрям орієн-
тований на актуалізацію тексту/дискурсу як 
предмета дослідження, тобто на когнітивно-
комунікативну діяльність людини, що поєднує 
лінгвальні та паралінгвальні компоненти.

Ще один важливий напрям в лінгвістичних 
дослідженнях реклами, який вимагає комплек-
сного аналізу на основі синтезу різних методів 
та методик, базується на перекладознавчому 
підході. В цьому руслі виявлено значно менше 
наукових праць, ніж у суто лінгвістичному, 
переважають дослідження компаративного 
характеру, де представлено порівняльний ана-
ліз рекламних слоганів у різних мовах. Напри-
клад, праці на англійсько-німецько-україн-
ському (Безугла, 2017), українсько-словацькому 
(Чернюх, 2011), німецько-арабському (Beaizak, 
2012), німецько-китайському (Günther, 1993) 
і німецько-польському (376) матеріалі тощо.

Проте, в умовах глобалізації інформаційного 
простору і значного переважання англомовної 
реклами, власне перекладознавчі дослідження 
актуалізуються, і їх кількість зростає.

Слід зазначити, що перекладознавчі про-
блеми рекламної комунікації досліджувались 
в зарубіжній лінгвістиці і раніше. Зокрема, 
окремі питання порушувались у працях (над-
звичайно популярних та перекладених багатьма 
мовами) з загальної теорії та практики реклам-
ної комунікації Д. Огілві (Ogilvy, 2012), Д. Коена 
(Cohen, 1972), Дж. Бернета, У. Уеллса, С. Морі-
арті (Wells, 1992), К. Бове та У. Аренса [Bovee, 
1992], Б. Гарфілда (Garfield, 2006) та ін. Остан-
нім часом з’явилися і зарубіжні дослідження, 
присвячені різноаспектним питанням власне 
перекладу реклами. Серед них: «The Translation 
of Advertising Texts» К. Л. Сміта, де розкрива-
ються особливості відтворення англомовної 
рекламної друкованої продукції російською 
мовою (Smith, 2002); «Translating Promotional 
and Advertising Texts» І. Торресі, що аналізує 
різні стратегії культурної адаптації рекламних 
текстів на матеріалі багатьох мов та джерел 
(Torresi, 2021); «The Translation of Advertising 
Texts in Culturally-Distant Languages» П. Фабер, 
яка розкриває труднощі передачі культурно 
забарвлених текстів, до яких авторка рекламу, 
на прикладі неспоріднених мов – арабської 
та іспанської (Faber, 2012).

В Україні цей напрям мовознавчих студій 
почав розвиватися лише в 90-х роках ХХ ст., до 
цього загальні принципи перекладу рекламних 
текстів та особливості відтворення їх окремих 
елементів та специфічних рис були фрагмен-
тарними, і, на жаль, не на часі через відсутність 
перекладної реклами загалом. В останні деся-
тиліття перекладацький аспект дослідження 
рекламних текстів набуває актуальності. Про-
блеми відтворення рекламного дискурсу ста-
вали об’єктом висвітлення в окремих статтях 
(Малишенко, 2011; Кирмач, 2011; Доброволь-
ська, 2016; Горецька, Туришева, 2020; Баран-
цова, 2020 та ін.), з’явилося дисертаційне 
дослідження Д. Добровольської (Доброволь-
ська, 2017), яке ґрунтовно висвітлює поняття 
рекламного слогану як різновиду мікротек-
сту, простежує мовностилістичні особливості 
англійських рекламних слоганів та тенденції їх 
відтворення на лексичному і граматичному рів-
нях українською та російською мовами.

Між ранніми та пізнішими працями з проблем 
перекладу рекламного дискурсу спостерігається 
суттєва різниця. Пояснюється це тим, що перші 
з’являються у період домінування в перекладоз-
навстві концепцій еквівалентності Ю. Найди, 
Ч. Табер та Дж. Кетфорда. У своїй монографії 
«The Theory and Practice of Translation» Ю. Найда 
і Ч. Табер (Nida, Taber, 1982) стверджували, що 
існує два види еквівалентності: формальна (зго-
дом формальна відповідність) і динамічна. Фор-
мальна еквівалентність передбачає найближчу 
відповідність між одиницями вихідної та цільо-
вої мови, вона призводить до спотворення гра-
матичних і стилістичних моделей цільової мови 
(Nida, Taber, 1982, p. 199), внаслідок чого пові-
домлення часто хибно трактується або важко 
розшифровується читачем (p. 201). Динамічна 
еквівалентність виникає, коли цільовий текст 
створюється з метою такого самого впливу 
на цільову аудиторію, який оригінал мав на 
вихідну, форма оригіналу може змінюватися, 
але повідомлення зберігається. Дж. Кетфорд 
(Catford, 1965), як і Ю. Найда, наголошує на 
тому, що метою перекладу є зовсім не досяг-
нення еквівалентності значення; мова йде про 
знаходження відповідників у мові перекладу, які 
є взаємозамінними із значеннями тексту оригі-
налу в заданій ситуації, тобто коли обидва зна-
чення пов’язані з однаковими характеристиками 
екстралінгвістичної реальності.
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Перекладознавчі дослідження рекламного 
дискурсу, що базувались на концепції еквіва-
лентності (Д. Коена, У. Уеллс, Дж. Бернет та ін.), 
проводять думку, що існує ряд відповідних 
перекладів для будь-якого оригінального тек-
сту, в тому числі і рекламного. Завдання пере-
кладача – вибрати найвлучніший з можливих. 
Пропонувалось створення багатомовних глоса-
ріїв мови реклами на основі конкретних катего-
рій продуктів (наприклад, парфуми, тютюн або 
автомобілі), щоб оптимізувати роботу перекла-
дача рекламних матеріалів.

На зламі століть теорія еквівалентності вже 
не є центральною проблемою перекладознав-
чих пошуків, поступившись функціоналізму, що 
виник внаслідок розвитку та доповнення скопос-
теорії. Виникнення цього напряму відображало 
загальне перенесення уваги вчених з суто лінг-
вістичних теорій перекладу до теорій, орієнтова-
них на функціональні та соціокультурні аспекти. 
Теорію скопосу пов’язують з іменами Катарини 
Райс та Ганса Фермеєра. Як основне правило 
теорії перекладу дослідники пропонують «пра-
вило скопосу»: будь-яка взаємодія між людьми 
визначається її метою (Reiß, Vermeer, 2010, 
s. 101). Переклад при цьому постає як продуку-
вання цільового тексту, що виконує ті самі функ-
ції, що й текст оригіналу, і залежить від скопосу 
трансляту (Translatskopos), отже від функцій 
тексту перекладу. Представницею скопос-теорії 
нового покоління вважають німецьку дослід-
ницю К. Норд, яка обґрунтувала модель функціо-
нального перекладу. Головною рисою, що відріз-
няє теорію функціонального перекладу К. Норд 
(Nord, 2010) від скопос-теорії, є те, що дослід-
ниця вводить нові поняття: «функціональна точ-
ність» (Funktionsgerechtigkeit) та «лояльність» 
(Loyalität). «Функціональна точність» зорієнто-
вана переважно на завдання перекладу, оскільки 
воно визначає його мету. Відповідно до цього, 
переклад не можна інтерпретувати як суто мовну 
трансформаційну та репродуктивну діяльність, 
а як комунікативну дію між представниками 
різних культурних спільнот (Nord, 2009, p. 30). 
Поняття «лояльності» К. Норд уживає стосовно 
учасників процесу комунікації: замовника, реци-
пієнта, автора тексту оригіналу.

Сучасні дослідження проблем перекладу 
реклами (К. Л. Сміт, І. Торресі, П. Фабер, 
Д. Добровольська та ін.) обґрунтовують пере-
кладацькі стратегії реклами, базуючись саме на 

моделі функціонального перекладу, адже текст-
оригінал рекламного повідомлення мусить 
бути пристосований до ментальних, соціальних 
та культурних властивостей носіїв мови, якою 
перекладається текст, потенційних споживачів 
рекламного продукту. Переклад рекламних тек-
стів має враховувати особливості адресатного 
сприйняття реклами, специфіку лінгвоменталь-
ності, виконуючи основне завдання реклам-
ної комунікації – заохочення до використання 
рекламованих послуг та купівлі товарів.

Таким чином, сучасні перекладознавчі 
дослідження проводять думку, що при пере-
кладі рекламних текстів потрібно враховувати 
насамперед прагматичний потенціал тексту, 
його впливовий ефект, а також культурну спе-
цифіку середовища, де буде функціонувати 
рекламне повідомлення, – історію, культурні 
традиції, національні стереотипи тощо.

Слід також звернути увагу на терміноло-
гію, якою оперують дослідники перекладаць-
ких стратегій рекламної комунікації. Окрім 
нейтрального гіперонімічного «переклад», 
застосовуються «транскреація», «адаптація» 
та «локалізація». В рамках транскреаційного 
підходу переклад розглядається як інструмент 
передачі ідей та образів в контекст інших куль-
тур, а не дослівне відтворення тексту оригі-
налу (Мальонова, 2018, с. 782). Автори книги 
«Reaching New Markets through Transcreation» 
зазначають, що транскреація найчастіше засто-
совується при відтворенні реклами, коли зміст 
повністю переписується мовою перекладу (Ray, 
Kelly, p. 2–3).

Адаптація – це тип перекладу з «домінант-
ною прагматичною настановою та орієнтацією 
на стереотипи очікування носіїв мови-реципі-
єнта й культури-реципієнта» (Демецька, 2008, 
с. 7). На думку авторки докторського дис-
ертаційного В. Демецької «Теорія адаптації 
в перекладі», відмінність перекладу-адаптації 
від перекладу-репродукції полягає в тому, що 
переклад-адаптація передбачає перевірку тек-
стом оригіналу, за умов домінантної орієнтації 
на мовні й культурні пріоритети реципієнта. 
Ступінь близькості або віддаленості від тексту 
оригіналу може варіюватися для різних типів 
адаптивних текстів (Демецька, 2008, с. 8).

Локалізація – переклад і культурна адапта-
ція продукту до особливостей певної країни, 
регіону чи групи населення, водночас під «про-
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дуктом» мають на увазі будь-який товар або 
послугу (Мазур О., Кучiв С., 2021). Як ствер-
джує Асоціація стандартизації в галузі локалі-
зації (LISA, 2003), поняття «локалізація» є зна-
чно ширшим за поняття «переклад», адже на 
додачу до перекладу на мовному рівні процес 
локалізації може включати адаптацію графіч-
ного (зорового) компонента: символів валют, 
властивого певній культурі формату дат, адрес, 
телефонних номерів, кольорів, зорових образів, 
які спричиняють додаткову конотацію тощо, 
включно з переглядом фізичної структури про-
дукту. За твердженням О. Мазур та С. Кучіва, 
локалізація в перекладацькому розумінні 
є насамперед мовною та позамовною локалі-
зацією супровідних текстів і зовнішнього виду 
продукту або послуги, а саме, відповідно, пере-
кладом і культурною адаптацією продукту або 
послуги до особливостей певної країни, регіону 
чи групи населення (Мазур, Кучів, 2021, с. 91).

Таким чином, очевидно, що суттєвої різниці 
у трактуванні термінів «транскреація», «адап-
тація» та «локалізація» не спостерігається. На 
нашу думку, говорити про транскреацію чи 
локалізацію доцільно, коли рекламне повідо-
млення становить знакове, полікодове утво-
рення, а отже його відтворення у перекладі 
потребує врахування комплексу невербальних 
компонентів, їхньої взаємодії з вербальними. 
Якщо ж перекладознавчому аналізу підлягає 
власне рекламний текст із його традиційними 
вербальними складовими – слоган, заголовок 
(зачин), інформаційний блок, кода (кінцівка), 
утилітарна інформація (різні дослідники виді-
ляють їх варіативну кількість під різними 
назвами), то, вважаємо, слід говорити про пере-
клад із застосуванням адаптивних стратегій, які 
спрямовані на переважне використання мовних 
і культурних моделей реципієнта та виразну 
прагматичну орієнтацію текстів перекладу на 
іншомовну аудиторію (Демецька, 2008, с. 7).

Перекладознавчий підхід до аналізу реклами 
передбачає необхідність застосування релевант-
ної методики. Вважаємо, що при співставленні 
оригіналу та перекладу рекламної комунікації 
конкретного напряму (у нас – англійсько-укра-
їнський) та конкретного товарного сегменту 
(у нас – тонізуючі напої), з’ясуванню особли-
востей та результативності перекладацьких 
стратегій сприятиме лексико-семантичний, лінг-
востилістичний та лінгвостатистичний аналіз 

вербальної складової рекламного повідомлення 
на основі корпуснобазованого методу з подаль-
шим розглядом усіх візуальних, аудіальних 
та інших паралінгвістичних компонентів.

На нашу думку, перекладознавчий аналіз 
слід здійснювати за таким алгоритмом.

Крок перший передбачає формування дослід-
ницького корпусу. Для цього має бути виконано 
ряд процедур у такій послідовності: 1) вилу-
чення з Інтернет джерел автентичних реклам-
них повідомлень про тонізуючі напої у форматі 
відеороликів, банерів, постерів, креолізованого 
та традиційного текстів; 2) виділення вербаль-
ного компоненту; 3) систематизація та поділ на 
групи за видом рекламованої продукції (чай, 
кава, газовані безалкогольні напої, соки тощо).

Крок другий. Текстовий масив пропону-
ємо перетворити на паралельний вирівняний 
двомовний корпус за допомогою програми 
InterText Editor. Ця програма призначена для 
створення з двох текстових файлів (оригіналу 
й перекладу) файлу вирівнювання, де кож-
ному абзацу оригіналу поставлено у відповід-
ність абзац перекладу. Програма автоматично 
вирівнює тексти, виводить паралельний текст 
(двома мовами) в інтерфейс, а також виділяє 
невідповідні (не 1:1) текстові фрагменти, які 
потребують корекції. Програма містить опції 
об’єднання, поділу та переміщення елементів 
для досягнення еквівалентного вирівнювання 
(InterText, 2014).

Крок третій. Корпус було анотовано 
в структурному та лексико-семантичному 
плані, тобто за допомого спеціальних тег виді-
лено обов’язкові композиційні складові (сло-
ган, заголовок та власне рекламний текст) 
та варіативні (за наявності), а також мовленнєві 
фігури експресивності та національно марко-
вану лексику. Наведемо фрагмент анотованого 
вирівняного корпусу, над яким ми зараз працю-
ємо (рис. 1):

Розшифруємо використану нами систему 
позначок:

<head>…</head> – заголовок, <adtx>…</
adtx> – інформаційний бок рекламного пові-
домлення, <s>…</s> – слоган, <pn>…</pn> – 
онім, <rpt>…</rpt> – повтор.

Крок четвертий. Необхідно встановити, чи 
забезпечить обсяг вибірки надійність обчис-
лень, визначити достовірність результатів 
дослідження. Це можна зробити за допомогою 
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формули так званої похибки вибірки. В лінг-
вістиці прийнято вважати, що ця величина не 
повинна перевищувати 33 % при довірливій 
імовірності 95 % (рівень значущості Р=0,05).

Відносна похибка вибірки обчислюється за 
формулою:

pZ
N p

δ =
⋅

,                        (1.1)

де Zp – деяка постійна величина (константа), 
яка для п’ятивідсоткового рівня значущості 
дорівнює 1,96; N – обсяг вибірки (в абсо-
лютних величинах, наприклад, у кількості 
слововживань); p – відносна частотність 
уживань одиниць аналізу (наприклад, слога-
нів чи тропів) (Левицкий, 2012, с. 163).
Для структурних елементів при кількості 

слововживань 39 561 похибка становить 0,08 %; 
для тропів – 1 %; для онімів – 4 %, для наці-
онально маркованої лексики – 2 %, для рито-
ричних фігур – 3 %. Тобто для всіх намічених 
для аналізу елементів вибірка є достатньою для 
достовірності результатів дослідження.

Крок п’ятий передбачає визначення пере-
кладацький стратегій та конкретних лексико-
граматичних трансформацій, застосований при 
відтворенні як композиційних складових, так 
і лексико-семантичних особливостей реклам-
них текстів.

Крок шостий. Комплексний підхід до пере-
кладознавчого аналізу реклами включає сис-
темний розгляд взаємодії вербальних, візуаль-
них та аудіальних складників, адже перехід від 
однієї системи знаків до іншої дуже важливий 

під час адаптації рекламних повідомлень, ство-
рених в одному культурному середовищі, для 
іншої культури.

Таким чином, запропонована методика 
зможе забезпечити різноплановий підхід 
і комплексне вивчення текстів реклами тонізу-
ючих напоїв, їх особливостей, функціонування 
та способів відтворення з урахуванням семан-
тичних утворень певної мови та національної 
специфіки на рівнях вербальної та паралінг-
вістичної об’єктивізації культурних та соці-
альних реалій.

Висновки і перспективи подальших 
досліджень. Дослідження рекламної кому-
нікації у сучасному мовознавстві поєднують 
текстоорієнтовану та дискурсивну парадигми 
з використанням здобутків когнітивної, кому-
нікативної лінгвістики, психолінгвістики 
та лінгвістики тексту, що сприяє виявленню 
її лінгвальних та невербальних особливостей. 
Перекладознавчий напрям аналізу реклам-
них текстів вимагає комплексного підходу на 
основі синтезу різних методів та методик. Інте-
грований структурно-семантичний та лінг-
востатистичний підхід до вивчення реклам-
ного дискурсу на основі корпуснобазованого 
методу сприятиме комплексному аналізу 
вербальних та позамовних елементів реклам-
них повідомлень, комунікативним стратегій, 
що притаманні саме цим типам текстів та їх 
прагматичних характеристикам, уможливить 
простежити способи відтворення реклами як 
синтетичного полікодового утворення в іншо-
мовному культурному середовищі.

 

Рис. 1. Фрагмент дослідницького корпусу
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