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АНОТАЦІЯ 

Тема дипломної роботи - семантико-стилістичні та прагматичні аспекти 

перекладу корейської реклами. 

Актуальність дипломної роботи полягає в тому, що тема перекладу 

рекламних текстів є одною з головних проблем сучасності, через значущість 

глобалізації та ринкової економіки. 

Метою дипломної роботи є аналіз семантичного, стилістичного та 

прагматичного аспектів перекладу корейської реклами на основі визначених 

прикладів. 

Дипломна робота складається з: анотації, вступу, двох розділів, висновків 

та списку використаної літератури. 

У першому розділі ми ретельно проаналізували теоретичні засади 

перекладу рекламних текстів, визначили підходи та засоби які можна 

використовувати під час перекладу рекламних текстів, та підкреслили 

стилістичні особливості корейської реклами. 

Другий розділ присвячено аналізу та дослідженню особливостей перекладу 

конкретних видів корейської реклами на основі визначених прикладів. Як за 

приклад було обрано реклами різних типів, а саме: комерційна, соціальна та 

політична. 

Наукова новизна роботи полягає в тому, що при дослідженні ми 

враховували не тільки теоретичну складову перекладу, але й культурний 

прагматичний та семантичний аспекти притаманні корейській мові. 

Ключові слова: рекламний текст, переклад, прагматичний, стилістичний, 

семантичний, корейська реклама.



ABSTRACT 

The topic of the diploma is semantic, stylistic and pragmatic aspects of 

translation of Korean advertising. 

The relevance of the diploma lies in the fact that the topic of translating 

advertising texts is one of the main issues of modernity, due to the significance of 

globalization and the market economy. 

The aim of the diploma is to analyze the semantic, stylistic, and pragmatic 

aspects of translating Korean advertisements based on specific examples. 

The diploma consists of: an annotation, an introduction, two chapters, 

conclusions, and a list of references. 

In the first chapter, we thoroughly analyzed the theoretical foundations of 

translating advertising texts, identified the approaches and techniques that can be used 

in translating advertising texts, and highlighted the stylistic features of Korean 

advertisements. 

The second chapter is devoted to the analysis and study of the features of 

translating specific types of Korean advertisements based on identified examples. 

Advertisements of different types were chosen as examples, namely: commercial, 

social, and political. 

The scientific novelty of the work lies in the fact that in our research, we 

considered not only the theoretical component of translation but also the cultural, 

pragmatic, and semantic aspects inherent in the Korean language. 

Keywords: advertising text, translation, pragmatic, stylistic, semantic, Korean 

advertisement.
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ВСТУП 

«Реклама – це не приправа до бізнесу, а життєво важлива складова нашої 

економіки», – кажуть американці. В сучасному світі реклама відіграє значущу 

роль в житті кожної людини. Вона просуває товари та послуги, формуючи 

споживчі звички не тільки конкретної людини, але і цілих національностей та 

меншин. Реклама дійсно посіла вагоме місце в житті людей, і одним з її 

найважливіших аспектів є крос-культурна інтеграція. Кожна країна бажає, щоб її 

товари або послуги споживалися в усьому світі, отже переклад рекламних текстів, 

є невід’ємною частиною процесу глобалізації та інтеграції ринків. 

Зокрема корейська реклама. Корейська держава зі своїм стрімким 

економічним розвитком вже давно посіла перші позиції серед світових економік 

світу. Корейські товари ціняться на ринку, і корейська реклама допомагає 

корейським компаніям підтримувати та стимулювати свій прибуток. 

Актуальність дослідження полягає в тому, що в світі домінуючої ринкової 

економіки та глобалізації, саме правильний переклад реклами може дійсно 

розширити та допомогти товарам знайти своє місце в думках споживачів. 

Успішний переклад не тільки повинен передавати правильний зміст реклами, але 

й дотримуватися стилістичних та прагматичних особливостей рекламного тексту, 

відповідаючи культурним нормам та очікуванням цільової аудиторії. 

Об’єктом дослідження є переклад корейських рекламних текстів. 

Предметом дослідження є семантичні, стилістичні та прагматичні аспекти 

перекладу рекламних текстів з урахуванням культурних, стилістичних та 

прагматичних особливостей корейської реклами. 

Метою цього дослідження є аналіз семантико-стилістичних та 

прагматичних аспектів перекладу корейської реклами на прикладі конкретних 

рекламних текстів. 

З цією метою основними завданнями дослідження є: 

1. Визначити поняття рекламного тексту. 

2. Аналіз перекладацьких стратегій, що використовуються під час перекладу 

рекламних текстів. 
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3. Дослідження існуючих семантичних, стилістичних, та прагматичних 

проблем які виникають під час перекладу реклами. 

4. На конкретних прикладах розглянути особливості перекладу корейських 

рекламних текстів з урахуванням прагматичного аспекту, включаючи вплив 

культурних факторів та сприйняття рекламного повідомлення. 

Наукова новизна роботи полягає в комплексному підході до дослідження 

перекладу корейської реклами, включаючи урахування всіх її аспектів. 

Отриманий результат може бути використаний в подальшій теоретичній та 

практичній площині, спричиняючи підвищення якості перекладу рекламних 

текстів, та їхньої адаптації для різних культурних контекстів.  
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РОЗДІЛ I. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ПЕРЕКЛАДУ РЕКЛАМНИХ 

ТЕКСТІВ 

1.1. Визначення рекламних текстів 

Реклама є однією з невід’ємних фрагментів нашого повсякденного життя. 

Вона формує наші звички та поведінку. Часто ми будуємо своє ставлення до 

речей суто на рекламі і через це можемо мати упереджене ставлення до певних 

товарів або ж ідей. Так наприклад техніка «Епл», завжди в очах людей виглядає 

надійною та зручною, хоча дехто навіть ніколи і не користувався нею. Так легко 

реклама формує наше ставлення до життя, і однією з форм рекламного звернення, 

до цільової аудиторії є рекламний текст. 

Традиційно рекламний текст розуміють як форму текстового матеріалу, 

спрямованого на привернення уваги цільової аудиторії та її подальшого 

переконання здійснити покупку, стимулювання інтересу до рекламованого товару. 

[Шитюк А.С. Гнєдкова О.Г. 2021. Ст. 181] 

Мета рекламного тексту доводити інформацію рекламного характеру до 

споживача, яка в підсумку має підвищити прибутковість компанії. Цей текст 

може мати різну форму подання інформації задля того, щоб рекламодавець 

звернувся до цільової аудиторії, реакція якої буде залежати від самого рекламного 

тексту. 

Рекламний текст суцільно відрізняється від будь-якого іншого жанру 

текстів. Це зумовлено певними критеріями та вимогами, які ставляться до нього. 

Рекламний текст має бути стислим, зрозумілим та містити багато корисної 

інформації. Він не має займати багато часу для прочитання, а після прочитання 

має визивати зацікавленість, бо якщо текст буде нудним за змістом, у споживача 

може так само розвинутись упереджене ставлення про товар який рекламується, 

будь то продукти харчування, соціальна реклама, реклама політичної партії, або 

ж реклама певної установи. Важливо пам’ятати, що рекламний текст може 

викликати як позитивні так і негативні емоції. 

Як зазначають вчені Шитюк А.С. та Гнєдкова О.Г. у своїй статті «Поняття 

реклами: структура побудови рекламних текстів»: за своєю суттю рекламний 
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жанр є одним із найнезвичніших і, мабуть, найскладніших, тому що вимагає від 

укладача не тільки вміння складати красиві тексти, які привертають багато уваги, 

а й розуміти специфіку галузі, особливості рекламованої продукції, події, людини 

тощо. [Шитюк А.С. Гнєдкова О.Г. 2021. Ст. 181]. 

Зазвичай рекламний текст складається з декількох компонентів, серед яких: 

назва тексту, підзаголовок, основний текст, рекомендації, слоган і відлуння. 

Отже рекламний текст – це складна мовна конструкція, завдяки якій 

рекламодавець встановлює контакт з певною аудиторією. Головними її аспектами 

є стислість, лаконічність та ненав’язливість. Головна мета реклами залишитися в 

голові у споживача, та переконати його, що йому потрібна ідея або товар, 

презентований в рекламі.  

1.2. Семантичні, стилістичні та прагматичні аспекти перекладу 

рекламних текстів 

Як ми вже з’ясували, рекламний текст це складний продукт мовленнєвої 

діяльності, під час перекладу якого можуть з’являтися певні проблеми. Переклад 

рекламного тексту, в порівнянні з перекладом художньої літератури, в якому 

перекладач зобов'язаний передати художньо-естетичні переваги оригіналу, дещо 

відрізняється за формою, мовою, а також яскраво вираженою комунікативною 

спрямованістю. [Яблочнікова В.О.  2021. Ст. 176.] 

Під час перекладу рекламного тексту доводиться вирішувати певний спектр 

лінгвістичних, семантичних та соціолінгвістичних проблем. Задля досягнення 

прагматичного узгодження, між мовою оригіналу та мовою перекладу, 

перекладачу доводиться використовувати спеціальні засоби передачі 

семантичної та стилістичної складової оригіналу. Загалом досягнення 

прагматичного еквіваленту може стати суттєвою проблемою для успішного 

перекладу рекламного тексту. На це впливає наявність в тексті певних лексичних 

одиниць, пов’язаних з способом мислення певної людини або ж групи людей. 

Психологія, менталітет, народні звичаї тощо. В такому разі рекламний текст 

просто не може бути перекладений дослівно, бо втратить будь який сенс.  
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Можна розрізнити переклад рекламних текстів за наступними критеріями: 

відсутність перекладу, прямий переклад, адаптація, доопрацювання. Зараз ми 

більш детально розберемо кожний з цих варіантів. Відсутність перекладу 

використовується тоді коли рекламний текст має просту структуру, а зміст 

зрозумілий широкій аудиторії. При відсутності перекладу назва торгової марки 

відіграє головну роль, а текст будучи не таким важливим залишається без 

перекладу. Зазвичай такий вид рекламного тексту використовується для 

привернення уваги до іноземного походження товару.  

Прямий переклад використовується у випадку, коли рекламний текст можна 

перекласти напряму, не втративши прагматичне значення. В такому випадку, 

радше за все, рекламний текст матиме просту структуру буде лаконічним, та не 

буде містити культурних або ж психологічних факторів. 

У випадках, коли перекладач не може перекласти текст дослівно через 

втрату семантичного та прагматичного зв’язку з оригіналом задля збереження 

змістовності та функціональності тексту, може бути використана адаптація. 

Адаптація використовується через те, що в багатьох іноземних мовах прості на 

вигляд вирази, можуть містити дуже багато інформації, яка при дослівному 

перекладі буде втрачена. Саме тому перекладачеві треба шукати шляхи передачі 

семантичної та стилістичної складової оригіналу, адаптуючи її під мову 

перекладу. 

Лексико-семантичні перетворення використовуються в процесі перекладу, 

якщо у вихідному тексті присутня нестандартна одиниця мови на рівні слова, 

словосполучення або словосполучення. [Яблочнікова В.О.  2021. Ст. 176. ] 

Перекладач І.В. Корунець, говорячи про лексико-семантичні трансформації, 

зазначає, що словниковий склад мови являє собою не просто сукупність слів, а 

систему, що допускає нескінченно різноманітне сполучення слів у контексті: 

окремі елементи словника зв’язані один з одним певними значеннєвими й 

стилістичними відносинами  [Корунець І.В 2001. 448 с.] 

Виділяють такі лексико-семантичні трансформації: контекстуальна заміна, 

калькування, транскодування, компресія, антонімічний переклад, декомпресія, 
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вибір варіативного відповідника, пермутація (зміна порядку слів), генералізація 

речення, конкретизація значення, транспозиція (вербалізація, номіналізація).  

Можна зазначити, що використання лексико-семантичних трансформацій є 

своєрідним відхиленням від словникових норм задля збереження змістовності 

семантичного поля рекламного тексту. Дуже важливо при використанні 

трансформацій зберігати єдність лексико-семантичного поля рекламного тексту. 

Лексико-семантичнє поле - сукупність парадигматично пов'язаних 

лексичних одиниць, які об'єднані спільністю змісту (іноді й спільністю 

формальних показників) і відображають поняттєву, предметну й функціональну 

подібність позначуваних явищ. [М. П. Кочерган 2001. Ст. 210] 

Отже при перекладі рекламних текстів перекладач може стикатися с 

проблемами різного характеру, але, загалом, всі вони пов’язані з встановленням 

правильного прагматичного зв’язку з мовою оригіналу. Це є найважливішою 

задачею при перекладі рекламних текстів, бо саме привальна передача 

тональності, стилістичної складової, настрою, та прагматичного зв’язку, сприяє 

ефективному використанню рекламного тексту, саме в перекладеному варіанті. 

1.3. Особливості корейської реклами 

1.3.1. Культурні та соціальні чинники, які впливають на корейську 

рекламу 

Реклама визнана важливою соціальною системою та культурним 

інструментом, який впливає на повсякденне життя споживачів. Тому культурні 

цінності суспільства впливають на спосіб вираження реклами . «Реклама - це 

дослідження, яке фокусується на погляді, який відображає культурні цінності, 

оскільки воно засноване на цінностях своїх членів, зовнішньому вигляді та 

способі їх життя.» [Хендрікс В, Мерс Ван, Корзіліус Х., Ле Пар Р., 2012, с. 124]. 

Одним з важливих чинників, що впливають на зміст рекламних 

повідомлень є традиційні сімейні цінності. Цьому сприяє «конфуціанство, що 

має глибокі корені в корейському суспільстві, і значно впливає на зміст і стиль 

реклами. Основні принципи конфуціанства, такі як повага до старших, 
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важливість сім'ї та гармонія в суспільстві, часто відображаються в рекламних 

повідомленнях». [Кім Сохун, 2017, p. 22]. 

«Реклама, яка відображає традиційні сімейні цінності на Сході, містить 

повідомлення, що виражають ієрархію членів сім'ї, роль батька та матері, а також 

відносини між батьками та дітьми. На відміну від цього, реклама, що відображає 

сучасні сімейні цінності на Заході, містить повідомлення про спокій сімейного 

життя, рівні ролі між партнерами, подолання відмінностей між поколіннями, та 

активну участь матері в суспільному житті. Однак останнім часом обмін 

культурою між Заходом і Сходом, а також вплив західної культури на східну 

призводять до змін у сімейних цінностях. Східні сімейні цінності поступово 

змінюються, набуваючи рис західних, і більше не поділяються чітко на 

традиційні східні та сучасні західні». [Хан Cанпіль, 2006, с.39]. 

На відміну від західної культури, яка переслідує матеріалізм, східна 

культура традиційно надає духовному світу більшу цінність, ніж прагнення до 

матеріалізму. Буддизм і конфуціанська культура, які розвинулися зі східної 

культури, підкреслюють світ після смерті і поширюють серед людей, що життя 

може стати багатшим шляхом прагнення до етичного життя та духовних світів. 

Ще одним культурно-соціальним аспектом впливу на рекламу є колективізм, 

притаманний корейському суспільству. На відміну від західної культури «східна 

культура має високу колективістську тенденцію через вплив конфуціанства та 

сільської культури, і має сильне бажання співіснувати з природою. Західна 

культура, навпаки, цінує індивідуальні цінності, замість колективних. Це 

відбувається через вплив християнства та академічного розвитку, і має сильну 

тенденцію до матеріальних потреб. Рекламні повідомлення зі східних культурних 

країн та західних культурних країн з різними цінностями демонструють свої 

власні унікальні характеристики» [Хан Санпіль, 2006, с.67]. 

В індивідуалістичному суспільстві незалежність, особисті досягнення, 

вільна конкуренція та гедонізм визнаються важливими цінностями. Навпаки, 

культура колективізму головне значення надає взаємозалежним стосункам в 

групі, де індивід є відносно менш важливим для досягнення мети.  Корейське 



12 
 

суспільство є традиційно колективістським, де інтереси суспільства або окремої 

групи людей часто ставляться вище за індивідуальні. Це відображається у 

рекламі, яка часто підкреслює корпоративний дух, командну роботу та 

колективні досягнення. [Лі Джихун, 2015, p. 48]. Рекламні кампанії часто 

використовують образи груп людей або сімей, щоб створити позитивний імідж 

продукту або послуги. 

Однак останнім часом дослідження довели, що «реклама, яка підкреслює 

індивідуалістичні цінності, демонструє зростаючу тенденцію, тоді як реклама, 

яка підкреслює колективні цінності, поступово зменшується. Зокрема, після 

2000-х років частка реклами, яка виражає індивідуалістичні цінності, становить 

близько 70%, а частка реклами, яка підкреслює колективістські цінності, 

становить близько 30%, і вона має тенденцію до подальшого зменшення». [Хан 

Санпіль, 2006, с.43]  

Цьому сприяє розповсюдження західної культури, має значний вплив на 

корейську рекламу, особливо це стосується моди, технологій та споживчих 

товарів. «Вплив глобалізації призвів до інтеграції західних рекламних форм та 

стилів, що робить корейську рекламу сучасною та актуальною». [Чой Мінджі, 

2018, с.102]. 

Корейські рекламні кампанії також часто використовують західні рекламні 

моделі та концепції, для залучення молодіжної аудиторії. Останнім часом 

особливо популярним є використання в рекламі знаменитостей та інфлюенсерів . 

Знаменитості, зокрема K-pop зірки, мають величезний вплив на молодіжну 

культуру та споживчі тенденції.  

Соціальні питання та корпоративна відповідальність є ще одним чинником 

впливу на зміст корейської реклами. «Теми збереження екології, сталого розвитку 

та соціальної справедливості в суспільстві стають важливими елементами 

реклами. Звернення до цих тем допомагає компаніям створити позитивний імідж 

та залучити більше споживачів, які все частіше очікують від брендів не лише 

якісної продукції, але й активної участі у вирішенні соціальних та екологічних 

проблем». [Хан Санвук, 2021, с.45]. 
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Останнім часом екологічні інновації є головною темою багатьох рекламних 

кампаній. В такий спосіб корейські компанії наголошують на своїх зусиллях зі 

зменшення викидів вуглецю, використання відновлюваних джерел енергії або 

зменшенні відходів. Наприклад, компанії Samsung та LG, часто висвітлюють свої 

екологічні ініціативи в рекламних повідомленнях. 

Щодо сталого розвитку, то тут на перший план виходять економічний, 

екологічний та соціальний аспекти. Корейські компанії беруть участь у створенні 

довготривалих позитивних змін безпосередньо у своїх громадах та в цілому по 

всьому світу. Це можуть бути інвестиції у новітні технології, підтримка місцевих 

громад або впровадження справедливих умов праці. «Сталий розвиток стає 

невід'ємною частиною стратегії розвитку великих корпорацій, що прагнуть 

досягти не лише фінансового успіху, але сформувати відносини взаємоповаги в 

суспільстві» [Лі Джихун, 2019, с.12]. 

Тема соціальної справедливості також набирає обертів у рекламних 

кампаніях. Питання гендерної рівності, прав працівників та інклюзивності 

створюють ініціативи, коли корейські компанії започатковують програми, що 

сприяють залученню людей з різним соціальним статусом та забезпечують рівні 

можливості для всіх співробітників. «Підтримка соціальної справедливості є 

важливою складовою корпоративної відповідальності, що сприяє створенню 

гармонійного та справедливого суспільства» [Пак Йонсу, 2020, с. 213]. 

Корейська реклама славиться своєю естетичною привабливістю та високою 

якістю візуалізації. Традиційна корейська естетика, для якої характерна простота, 

гармонія та симетрія, часто використовується в різноманітних рекламних 

дизайнах. Ці естетичні принципи допомагають створити рекламні образи, що 

надовго залишаються в пам’яті споживачів. 

Простота – це один із основних принципів корейської естетики. «У 

рекламних кампаніях часто використовуються мінімалістичні дизайни, які 

підкреслюють головні елементи продукту без зайвих деталей. Це дозволяє 

створити чистий і зрозумілий візуальний образ, який легко запам'ятовується». 

[Пак Хеджин, 2019, с.67]. 
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Візуальна гармонія і баланс рекламних повідомлень досягаються за 

допомогою використання симетрії. «Такі рекламні матеріали виглядають дуже 

органічно та привабливо, що сприяє позитивному сприйняттю продукту». [Чой 

Жівон, 2020, с.118]. 

Гармонія в корейській рекламі досягається шляхом узгодженість кольорів, 

форм та композиції, що робить рекламу естетично приємною для глядача. Колір 

взагалі відіграє важливу роль у корейській рекламі. «Залучення таких 

традиційних кольорів,  як червоний, білий, синій, жовтий і чорний, що несуть у 

собі глибокі культурні значення, допомагає створити сильний емоційний зв'язок 

з аудиторією». [Хан Санук, 2020, с.48]. Присутність в рекламі таких культурних 

елементів як традиційні корейські орнаменти, одяг або старовинна архітектура, 

робить рекламу автентичною та привабливою. Це не тільки підвищує естетичну 

цінність рекламного продукту, але й підкреслює національну ідентичність бренду. 

1.3.2. Стилістичні особливості корейських рекламних текстів 

Рекламні тексти є важливим елементом маркетингових комунікацій, їхній 

стиль та структура можуть значно варіюватися в залежності від культури та 

національних особливостей. Корейські рекламні тексти відрізняються від інших 

своєю унікальною стилістикою, яка відображає національні цінності та культурні 

особливості. Серед основних стилістичні особливості, притаманним корейським 

рекламним текстам виділяють: 

1. Емоційність та емоційна апеляція. 

Корейська реклама відома своєю здатністю викликати сильні емоції у 

споживачів. Використання емоційно насичених слів, виразних образів та музики, 

викликає відповідні почуття і є основними засобами досягнення цієї мети. 

Основна мета емоційної словесної апеляції в рекламі - створити глибокий зв'язок 

між брендом та споживачем, стимулюючи позитивні асоціації та 

запам'ятовування продукту. 

Розглянемо, як використовують цей прийом у своїх рекламних текстах 

відомі корейські бренди. Наприклад всесвітній гігант Samsung у рекламі  

новітнього смартфону Samsung Galaxy з участю BTS використовує тему 
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інновацій та єдності. Фраза "세상을 펼치다" (розгорнути світ) супроводжується 

зворушливими зображеннями, що викликають почуття нових можливостей та 

зв'язків,  відкривають нові горизонти, які стануть доступні власнику цього 

смартфону. Не менш відомий технологічний гігант LG використовує емоційні 

образи для підкреслення технологічних інновацій та комфорту. Наприклад, у 

рекламі LG OLED TV фраза "더 생생한 색감, 더 깊은 감동" (Більш яскраві 

кольори, глибші емоції) підкреслює якість зображення та спонукає споживача на 

потужний емоційний відгук. Так само і косметичний бренд Innisfree 

використовує природні метафори та спокійну музику для створення асоціацій з 

чистотою та натуральністю. Наприклад, у рекламі крему з екстрактом зеленого 

чаю фраза "자연을 피부로 느껴보세요" (Відчуйте природу на своїй шкірі) 

викликає почуття гармонії та спокою, впевненості у безпеці косметичного засобу. 

2. Багатозначність тексту 

Багатозначність рекламного тексту допомагає створити глибші асоціації з 

продуктом, сприяє кращому запам’ятовуванню рекламного продукту. Цей ефект 

досягається за допомогою використання слів і фраз, які мають декілька рівнів 

значення. Використання подвійних значень дозволяє рекламним повідомленням 

резонувати з різними аспектами життя споживачів, підсилюючи їхній емоційний 

вплив та ефективність. 

Ось декілька прикладів, які демонструють використання багатозначності у 

рекламних текстах. 

У рекламі косметики косметичного бренду The Face Shop використовується 

фраза "진정한 아름다움을 발견하세요" , що означає "Відкрийте свою справжню 

красу". Ця фраза має подвійне значення: як фізичну красу, так і внутрішню 

впевненість, яку дає розуміння власної привабливості. Інша косметична компанія 

SK-II закликає "운명을 바꾸다, що означає "Змінити долю". Це так само 

підкреслює як фізичну трансформацію шкіри, так і зміну в життєвому підході та 
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власній впевненості. А, наприклад, у рекламі бананового молока Binggrae 

фігурує фраза "추억의 맛, 달콤한 기억" - "Смак спогадів, солодкі спогади". Ці 

слова вдало пробуджують ностальгічні спогади про дитинство та поєднують 

радість від цих спогадів з задоволення від смаку бананового молока. 

3. Експресивне забарвлення 

Експресивне забарвлення тексту є важливим інструментом у корейських 

рекламних текстах, який допомагає підкреслити переваги продукту, привернути 

увагу та викликати позитивні емоції у споживачів. Використання яскравих, 

насичених епітетів робить рекламу більш динамічною та привабливою, 

сприяючи формуванню позитивних асоціацій та запам'ятовуванню рекламних 

повідомлень. 

В цьому випадку можна навести як приклад рекламу косметики Laneige, 

яка використовує яскраві епітети для підкреслення зволожуючих властивостей 

свого продукту. Фраза "깊고 강력한 보습", що означає "Глибоке та потужне 

зволоження", підкреслює максимальну ефективність продукту. А реклама 

Samsung QLED TV використовуєт фразу "완벽한 화질, 놀라운 색감", яка 

перекладається, як "Ідеальна якість зображення, дивовижні кольори". Епітети 

완벽한 та 놀라운 підкреслюють унікальність і технологічність цього телевізора. 

У рекламі косметичної корпорації Sulwhasoo фігурують словосполучення 

"고귀한 아름다움" - "Благородна краса", та "자연의 힘으로 - "Сила природи". Ці 

фрази підкреслює натуральність, витонченість та елегантність продукту. Ще 

одним прикладом може служити реклама морозива Binggrae Melona . В ній 

використовується слоган "상큼한 여름의 맛", що означає "Свіжий смак літа". Він 

акцентує на освіжаючому та приємному смаку продукту. 

4. Синонімія  

Синонімія в рекламних текстах допомагає уникати повторів, робить текст 

більш різноманітним та цікавим для споживача. Використання синонімів 
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дозволяє підкреслити різні аспекти продукту, додаючи глибини і багатства 

рекламній мові. Розглянемо використання синонімії в корейських рекламних 

текстах на наступних прикладах.  

У рекламі Samsung Galaxy використовуються синоніми для опису нових 

функцій та переваг телефону. Фрази "혁신적인" ( інноваційний) та "첨단" 

(передовий) використовуються для підкреслення технологічної переваги 

пристрою. А у рекламі корпорації Hyundai синоніми використовують для опису 

безпеки автомобіля. Фрази "안전한" (безпечний) та "믿을 수 있는" (надійний) 

акцентують на надійності та безпекових якостях автомобіля. Що до реклами 

Sulwhasoo, то тут використовуються синоніми для опису впливу продукту на 

шкіру. Фрази "빛나는" (сяюча) та "환한" ( яскрава) підкреслюють ефект від 

використання косметичного засобу. 

Ефективність реклами також напряму залежить від різноманітних 

стилістичних фігур і прийомів, які використовуються для того, щоб привернути 

увагу споживачів та змусити їх зупинитися на рекламі. Сфера їх застосування 

безпосередньо в корейській рекламі широка, а її форми різноманітні.  

Найчастіше використовують наступні стилістичні прийоми та методи: 

5.  Антропоморфізм і ономатопея. 

В рекламі продукції іноді надають риси живих істот. Крім того, 

трапляються випадки, коли сама природа людини зображується як об'єкт, що 

мислить і діє як людина. «Антропоморфізм — це надання неживим об'єктам, 

таким як предмети, рослини, абстрактні поняття людських характеристик. 

Технічно це підкатегорія методу персонифікації, який виражає неживі об'єкти як 

такі, що мають життя». [Кім Йонхва, 2016, с.29] 

Застосування антропоморфних методів в рекламних текстах, допомагає  

висловлюватися більш вільно та стимулювати уяву споживачів. Це дозволяє 

рекламі передавати повідомлення більш емоційно і створювати глибший зв'язок 

з аудиторією. Наприклад, у рекламі цукерок Lotte, цукерки часто зображуються 
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як живі істоти, які можуть розмовляти, бігати та взаємодіяти з дітьми. Це створює 

веселий та ігровий образ продукту, що підсилює його привабливість для молодої 

аудиторії. "행복을 주는 사탕" - "Цукерки, що дарують щастя".  А ось в рекламі 

пилососів LG Smart Vacuum Cleaner часто використовуються образи пилососів, 

які мають обличчя та можуть розмовляти. Такий пилосос може самостійно 

ухвалювати рішення про прибирання, що підкреслює його інтелектуальні 

можливості. 똑똑한 청소기, 집을 깨끗하게"  -"Розумний пилосос, що чистить 

будинок".  

Так само у рекламі Choco Pie від Orion, печиво часто зображується як 

дружелюбна істота, що взаємодіють з людьми. Воно може обіймати дітей або 

дорослих, що говорить про його смачність та здатність приносити 

радість."포근한 초코파이, 마음을 따뜻하게" - "Тепле Choco Pie, що зігріває 

серце".  

Ономатопея – це ще один цікавий прийом, коли в тексті використовуються 

слова, що імітують звуки, які вони описують. Вона додає емоційності та динаміки 

рекламним текстам, роблячи їх більш привабливими та запам'ятовуваними для 

споживачів. Наприклад, звуки «бум», «хлюп», «дзень» можуть викликати певні 

асоціації та створювати яскраві візуальні образи в уяві слухача чи читача. От як 

наприклад в рекламі корейського McDonald's чоловік розламує бургер та імітує 

голосом звук розлому “крак”, тим самим підсилюючи ефект від картинки, що 

разом сприяє закарбовуванню образу в памʼяті споживача.  Як от у рекламі Choco 

Pie від Orion використовується звук "쫀득" , який імітує звук прикусування 

м'якого печива. Це підкреслює текстуру та смачність продукту. Або звук "바삭" в 

рекламі BBQ Chicken, який імітує звук хрусткої скоринки курячих крилець. Що 

передає свіжість та смак продукту. Чи звук "똑" у рекламі кави Maxim, який 

передає звук крапання кави. Це створює асоціацію з процесом приготування 

свіжої запашної кави та сприяє бажанню випити філіжанку прямо зараз. 



19 
 

«Корейська мова відзначається особливо розвиненою ономатопеєю, яка 

робить речення більш яскравими та надає їм відчуття життя. Використання 

ономатопеї допомагає створювати живі та динамічні образи. Цей метод також 

ефективно застосовується в рекламних текстах, оскільки в корейській мові існує 

багато складних слів, що повторюють однакові літери, що надає мові реклами 

ритм і динамізм». [Кім Йонхва, 2016, с.31] 

6. Повторення і контраст 

Повторення є одним із риторичних прийомів наголосу. Це техніка, яка 

підвищує ефективність звернення, повторюючи одне й те саме слово, фразу чи 

речення в реченні або абзаці. Метод повторення простий за формою, але має 

важливу функцію — він надійно й безпечно передає зміст, тому його часто 

використовували в класичній мові з давніх часів. Наприклад, повторення назви 

товару в рекламі дозволяє закріпити її в пам'яті споживача. 

Наприклад, в рекламі матраців бренду Coway тихим оксамитовим голосом 

багато разів повторюється вираз «잘 자요», що спонукає споживача зануритися в 

атмосферу відпочинку і розслаблення. Також декілька разів повторюється назва 

самого бренду, що закріплює в памʼяті  звʼязок між брендом і відчуттям  

відпочинку і спокою. 

Використання подібного прийому означає, що люди давно знають або 

впізнають цей бренд, що дозволяє використовувати повторення для закріплення 

позитивного образу та довіри до продукту. 

Контраст привертає увагу і полегшує сприйняття інформації, роблячи її 

більш запам'ятовуваною. Реклама Hyundai часто використовує контраст для 

підкреслення переваг своїх автомобілів. Наприклад, у рекламі Hyundai Sonata 

можна побачити контраст між старими та новими моделями автомобіля, щоб 

підкреслити технологічний прогрес та інновації. "과거와 현재, 그리고 미래"  - 

"Минуле, теперішнє і майбутнє.  А реклама косметики Sulwhasoo від 

Amorepacific використовує контраст між природними інгредієнтами та 
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хімічними засобами, щоб підкреслити натуральність своїх продуктів. "자연의 힘 

vs 화학의 힘"  - "Сила природи vs сила хімії" 

«У корейській рекламі рідко зустрічається повторення назв брендів або 

продуктів. Натомість широко використовуються різні форми фонологічного 

зіставлення в межах одного слова чи речення, щоб створити відчуття ритму та 

єдності. Явище, коли перший приголосний або склад двох (або більше) слів у 

реченні навмисно повторюється, називається дууном (두운)». [Кім Йонхва, 2016, 

с.34] 

Дуун — це лінгвістичний прийом, який часто зустрічається в рекламних 

текстах, забезпечуючи звукову гармонію та привертаючи увагу слухача. Як у 

рекламі Lotte Pepero, де часто використовується дуун, щоб зробити текст 

мелодійним та запам'ятовуваним: "빼빼로, 뽀뽀해요"— "Pepero, поцілунок". Або, 

наприклад, реклама Samsung Galaxy, у якій використовуються повторення звуків 

та рим для створення слоганів, які добре запомʼятовуються: "갤럭시와 함께하는 

순간, 기쁨이 넘치는 순간"— "Момент з Galaxy, момент переповнений радістю". 

7. Стилістичні фігури 

Найчастіше вживаними в корейській рекламі стилістичними фігурами є 

метафори, гіперболи та риторичні питання. 

Метафори використовуються для створення яскравих і запам'ятовуваних 

образів. Вони допомагають підкреслити унікальні якості продукту, роблячи його 

більш привабливим для споживачів. Використання в рекламному тексті 

косметики Amorepacific метафори "피부처럼 부드러운"  - "шкіра, як шовк", 

підкреслює гладкість та м'якість шкіри, які отримає споживач, після 

використання продукту, а використання в тексті реклами LG OLED TV  метафори 

"색의 마법"  - "магія кольору» створює уявлення про якість зображення та 

багатство кольорів телевізора. 
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Гіпербола в рекламних текстах робить акцент на унікальні властивості 

продукту, що сприяє утворенню у споживача  уявлення про винятковість цього 

товару. Використання перебільшень створює сильніші враження та підсилює 

рекламне повідомлення. Так реклама рамену Nongshim використовує для цього 

фразу "세상에서 제일 맛있는 라면" що означає "Найкращий смак у світі!". 

Функція риторичних запитань - залучати аудиторію до роздумів і 

створюють інтерактивний елемент. Вони спонукають глядачів задуматися про 

можливості та переваги продукту, що рекламується. Реклама автомобілів Hyundai 

використовує питання: "새로운 모험을 준비하셨나요?", що означає "Чи готові ви 

до нових пригод?". Це спонукає глядача задуматися про можливості, які 

відкриває новий автомобіль, відчути свободу, яку він їм пропонує, уявити 

пригоди і нові враження, що чекають їх після його покупки. Або реклама Samsung 

Galaxy, у якій питання "당신의 세상은 무엇인가요?" - "Що таке ваш світ?" 

спонукає глядача задуматися про те, як смартфон може змінити їхнє життя, 

розширивши кордони можливого. 

8. Іноземна лексика. 

Ще однією цікавою і дуже важливою стилістичною особливість корейських 

рекламних текстів є використання іноземної лексики. Використання іноземних 

слів у корейській рекламі є поширеною практикою, яка надає текстам сучасності, 

міжнародного статусу та модного звучання. Іноземні слова часто 

використовуються для підкреслення інноваційності, технологічності, розкоші та 

інших позитивних асоціацій, які можуть бути важливими для цільової аудиторії. 

Так у рекламі Samsung Galaxy часто використовуються іноземні слова, типу 

"smartphone", "innovation", "performance". А у рекламі LG Electronics часто 

використовуються англійські слова для підкреслення технологічних 

характеристик продукції. Наприклад, "OLED TV", "4K Resolution", "Smart Home". 

У рекламі бренду SK-II використовуються іноземні слова для наголошення на 
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передові технології у догляді за шкірою. Наприклад, "advanced skincare", 

"innovative formula". 

Отже, розглянувши найбільш притаманні корейським рекламним текстам 

стилістичні особливості, можна сказати, що вони вирізняються своїми 

унікальними стилістичними особливостями, які відображають як глибокі 

культурні традиції, так і сучасні маркетингові тренди. Ці особливості формують 

потужний інструментарій, що дозволяє створювати ефективні рекламні кампанії, 

які резонують із цільовою аудиторією. 

1.4. Висновок до Розділу I 

В цьому розділі ми на основі досліджень вчених Шитюк А.С. та Гнєдкова 

О.Г. ми дослідили визначення рекламного тексту та його особливості, які 

відділяють його від інших жанрів тексту. 

Ми проаналізували підходи до перекладу рекламних текстів та їх 

семантичні, стилістичні та прагматичні особливості. Також визначили певні 

особливості саме корейських рекламних текстів, і на основі цього можемо 

зробити певний висновок, що при перекладі рекламного тексту, важливою 

задачею перекладача є збереження оригінального змісту та направленості. А 

досягнення прагматичного еквіваленту є найважливішою задачею. 

Теоретичне підґрунтя цього розділу дає змогу надалі використовувати вже 

зазначені способи для практичного перекладу рекламних текстів, приклади яких 

будуть зазначені у другому розділі. 

Загалом можна затвердити, що переклад рекламного тексту є одним з 

найскладніших перекладів, тому що, окрім прямого перекладу тексту, важливим 

його аспектом є, чітке збереження семантичного поля, та стилістичних 

особливостей, що базуються на прагматичному та культурному фоні рекламного 

тексту.  
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РОЗДІЛ II. ОСОБЛИВОСТІ ПЕРЕКЛАДУ КОРЕЙСЬКОЇ РЕКЛАМИ 

2.1. Особливості перекладу комерційної реклами 

В цьому розділі ми детально розглянемо переклад корейської комерційної 

реклами, та його особливості. Комерційна реклама частіше за все орієнтована на 

широку аудиторію, і має мету створити потребу в товарі для розуму споживача. 

Також в іншому випадку ця реклама може бути направлена навколо створення 

гарного іміджу бренду. 

 고민하지마! 오늘 드링크 코드는 «Cherry Berry» | 농심 웰치스 

Реклама напою «Cherry Berry» була знята у 2024 році компанією 농심 – яка 

є великим виробником харчових продуктів.  Ця реклама покликана 

визвати позитивні емоції, повʼязані з прохолодою та освіжаючим ефектом 

напою. В рекламі використовуються червоні кольори, які можуть асоціюватися у 

споживача з цим напоєм. 

У цій рекламі використовується такий текст: 

«오늘 드링크 코드는 - 체리베리. 칼로리영, 과일맛은 리치 영 & 리치 - 

웰치제로.» [45] 

Остаточний переклад буде мати такий вигляд: 

«Сьогоднішній код напою – Вишнево-ягідний. Нуль калорій, насичений 

фруктовий смак, нуль і насиченість – Уелш Зеро.» 

Одразу ми можемо помітити, що текст лаконічний і стислий, а акценти 

зроблені на основні характеристики напою. Використання такої стислої форми - 

одна з визначних ознак рекламного тексту, лаконічні речення роблять інформацію 

легкою для сприйняття. 

В тексті одразу зазначається головний аспект продукту а саме його смак, 

«체리베리» та робиться наголос на його ексклюзивності, зазначаючи, що він має 

0 калорій та насичений фруктовий смак. В кінці тексту також робиться акцент на 
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назву бренду та поряд з ним стоїть основа характеристика ексклюзивності, а саме 

0 калорій. 

Цей рекламний текст побудований таким чином, щоб швидко привернути 

увагу до нового продукту, роблячи акцент на оздоровчому аспекті напою, який 

зараз є дуже актуальним у суспільстві всього світу. 

З перекладом цієї реклами можуть виникнути певні труднощі, бо 

недивлячись на просту структуру, вона має багато семантичних та прагматичних 

проблем.  

리치 – слово яке трапляється двічі в тексті має полісемантичне значення і 

не може бути перекладено напряму. За інтернет словником «Навер», воно має 

значення фрукта, лічі. Але якщо дослідити його контекстуальне значення, то ми 

можемо побачити, що в цьому контексті воно використовується як запозичене з 

англійської мови «Rich», що означає багатий і в цьому семантичному зв’язку буде 

перекладатися, як насичений за смаком. Задля цього перекладу нам потрібно буде 

скористатися лексико-семантичним трансформуванням, і відійти від прямого 

перекладу слова, а саме контекстуальною заміною. 

Також останнє слово тексту, яке відображає назву бренду та головний 

аспект напою, при перекладі не буде змінюватись. Це необхідно задля 

збереження змістовності, та підкреслення ексклюзивності товару, та його 

іноземного походження. 

Як ми можемо побачити вихідний результат дещо відрізняється від 

оригіналу. Були змінені деякі аспекти семантичного зв’язку, задля адаптації під 

мову перекладу. Конкретно хочеться наголосити на словосполученні: «нуль і 

насиченість» - воно має дивний характер, якщо відокремити його від іншої 

частини тексту, але прагматичне значення повністю збережено. 

Ottogi Jin Ramen 

Це реклама одного з найвідоміших рамьонів Кореї «Джин Рамьон». В цій 

рекламі компанія «Оттогі», задіяла як обличчя продукту артиста з групи BTS, Кім 

Сокджина (김석진). 
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В цій рекламі ми можемо побачити одну з характерних культурних та 

стилістичних особливостей корейської реклами, а саме використання образу 

зірок , задля привернення більшої уваги до продукту або бренду. Загалом, майже 

кожен великий корейський бренд має декілька амбасадорів серед зірок 

корейського шоу-бізнесу. У цьому випадку, як за приклад виступає корейська 

компанія виробник харчових продуктів «Оттогі», яка має контракт з 

представником найвідомішої корейської K-POP групи BTS. 

«이름이 진라서 진라면 모델을 한 건 아니야. 우리는 진심이 닮았으니까 난 

음악의 진심 진라면은 맛에 진심. 진, 라면 좋아해? 진라면 좋아해. 오뚜기 

진라면.»  [44] 

Кінцевий переклад матиме такий вигляд: 

«Я не став моделлю Джин Рамьон лише тому, що мене зовуть Джин. Це 

тому , що ми схожі щирістю. Я щирий у музиці, а Джин Рамьон щирий у смаку. 

Джин, тобі подобається рамьон? Мені подобається Джин Рамьон. Оттогі Джин 

Рамьон» 

Проаналізувавши текст, ми можемо одразу відзначити, що вся увага 

сфокусована на двох об’єктах: на артисті та на рамьоні. Ім’я співака та назва 

продукту часто зустрічаються в тексті, і між ними встановлюється певний зв’язок. 

Автор порівнює їх, граючи з інтонаціями та пунктуацією. І також, важливо 

зазначити, що в кінці так само стоїть назва бренду, задля покращення іміджу. 

При перекладі цього тексту важливо слідкувати, щоб прагматичний аспект 

не зник, бо він відіграє головну роль в успіху реклами, адже вона сфокусована 

саме на фанатів артиста.  

В тексті немає полісемантичних слів, або ж важких конструкцій. У цьому 

випадку можна використати прямий переклад, слідкуючи за прагматичним 

аспектом. 
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Отже в кінцевому варіанті, після адаптації перекладу корейською на 

українську, ми можемо прослідити, що нам вдалося, зберегти важливий для 

змістовності рекламного тексту семантичний зв’язок.  

피부를 단숨에 바꾸는 김유정의 스킨케어 루틴 l 라네즈 ALL NEW 

워터뱅크 

Цей рекламний ролик презентує лінійку нової косметики бренду 

«LANEIGE». Як і в минулому прикладі, задля підвищення іміджу та довіри до 

продукту, у рекламі задіяли відому корейську акторку Кім Ю Чон (김유정). 

Провідною темою цієї реклами є повсякденна рутина самої акторки, і її 

особистий догляд за шкірою, за допомогою рекламованого продукту «워터뱅크».  

Оригінал рекламного тексту: 

«김유정의 Full 리페어 보습 루틴. 

Step 1 토너를 적신 솜을 두 뺨에 올려 2분 동안 스킨팩 한 후 에멀전으로 

유수분 밸런스를 맞춰주세요.  

Step 2 아이크림을 톡톡! 지그시 누르며 연약한 눈가피부도 챙겨줍니다. 

Step 3 세럼은 이렇게 'Twist-up'! 꾹꾹 펌핑해서, 피부 결에 따라 흡수시켜요. 

마지막으로 크림 내장된 스패츌러로 적당량을 떠서. 꼼꼼히 발라주면 긑~! 

손상장벽 케어부터 보습까지 Full 리페어 보습. 완성! 여러분도 새로워진 

워터뱅크로 단숨에/ 피부를/ 바꿔보세요!» [46] 

Кінцевий переклад матиме такий вигляд: 

«Процедура Full відновлення і зволоження Кім Ю Чжон. 

Step 1. Покладіть ватний диск, змочений тонером, на обидві щоки на 2 

хвилини, щоб зробити маску, потім нанесіть емульсію для балансу води та жиру. 
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Step 2. Нанесіть крем під очі - ось так! М’яко натискайте та подбайте про 

ніжну шкіру навколо очей. 

Step 3. Сироватка "Twist-up"! Натискайте помпу і втирайте засіб у шкіру 

згідно з її текстурою. 

Наостанок, використовуючи надану у комплекті лопаточку, візьміть 

необхідну кількість крему і ретельно нанесіть його.  

Ось і все! Відновлення та зволоження від пошкоджень шкіри. Завершено!  

Ви також можете швидко змінити свою шкіру з новим "Water Bank".» 

Основна ідея цієї реклами позиціонує застосування лінійки цих продуктів 

доступним та легким для кожного. Кожний крок детально описаний, задля 

зменшення вірогідності помилок при використанні. Споживачу обіцяють, що він 

отримає негайний результат, що ще більше спонукає до придбання. 

Стилістично ця реклама побудована таким чином, щоб викликати спокій у 

споживача. Тон дружелюбний та невимушений, а емоційні вигуки такі як "톡톡!" 

додають динаміки. Також важливо зазначити використання слів англійської мови 

таких як: Full, Step, Twist-up, ці іншомовні для корейської аудиторію слова були 

добавлені задля придання ексклюзивності та більшої якості продукту. За 

структурою кожен продукт з лінійки має чітке лаконічне речення, яке описує його 

застосування. Це допомагає аудиторії не занудьгувати під час перегляду та не 

плутатися поміж інших товарів. 

Прагматично реклама орієнтується на аудиторію жінок, які дбають про 

свою шкіру, та простих любителів новинок косметології. Задля цього текст 

побудований таким чином, щоб бути чітким та переконливим. Описуючи кроки, 

текст підкреслює про важливий вклад кожного продукту у кінцевий результат, а 

такі словосполучення як "새로워진 워터뱅크" – «Оновлений уотербанк» придає 

ексклюзивності та новизни продукту. 

Отже реклама, використовуючи позитивні емоції, спонукає споживача 

придбати продукт. Легкий та привабливий стиль подачі робить інформацію 
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доступною для широкої аудиторії. А участь у рекламі зірки корейського 

кінематографу допомагає покращити рівень довіри до всієї лінійки продуктів. 

При перекладі ця реклама потребує особливої уваги, важливо зберегти цей 

легкий та доброзичливий стиль, тим часом як і перекласти такі притаманні для 

корейської мови, але не для української, емоційні вигуки. 

Як за приклад можемо взяти вигук "톡톡!" –  за інтернет словником 

«Навер» він перекладається як: «ніжне постукування». Ми не можемо добавити 

таке словосполучення в перекладений текст, тому що воно буде виділятися, та 

привертати на себе дуже багато уваги. В цьому випадку буде необхідно 

адаптувати цей вигук під культурний простір та мову перекладу. В конкретному 

випадку для української мови, бажано позбутися цього вигуку, в перекладі він не 

знайде відгук в культурному просторі України і буде виділятися. 

Після адаптації, текст фрагментами відрізняється від оригіналу, а 

емоційний вигук "톡톡!" було замінено еквівалентом «Ось так» задля збереження 

динаміки та невимушеності. Загалом можна зазначити, що було збережено всі 

аспекти оригіналу, і так реклама буде ефективною, в українському медіа просторі. 

2.2. Особливості перекладу соціальної реклами 

Соціальна реклама не несе в собі за мету збільшення продажу товару або 

послуги. Вона має за мету сповіщення великої аудиторії про актуальні проблеми 

соціуму, та спонукає людей бути обачними. Переклад такої реклами може 

відрізнятися від комерційного, тому що при адаптації треба більше уваги 

приділяти саме культурному та соціальному аспектам. 

[공익광고] 사회적 약자 보호(발달장애) 

Ця реклама спрямована на велику аудиторію, задля привернення уваги до 

проблем, з якими стикаються люди з обмеженими можливостями. Влада 

спонукає людей,  не вважати їх особливими, а ставитися як до таких самих, 

повноправних членів суспільства. 

«전 주인공은 싫습니다. 
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- Q. 카페를 찾는 손님들께 한마디 

- 제가 내려준 커피를 마시고 자주 오셨으면 좋겠어요. 

- Q. 공연을 즐기는 관객들을 보며 느끼는 점 

- 기분 너무 좋아요. 호응해주면 저도 덩달아 기분이 좋아져서 더하고 

싶어져요.   

- Q. 앞으로의 꿈은?  

- 모든 사람들에게 감동을 주는 작가가 되고 싶어요.  

우리는 특별한 주인공보다. 평범한 이웃이 되고 싶습니다.  

22만 발달 장애인 그들의 목소리를 들어주세요.» [41] 

Кінцевий варіант перекладу: 

«Мені не потрібно бути головним героєм. 

Питання: Що б ви сказали відвідувачам кафе? 

Я хотів би, щоб ви насолоджувалися моєю кавою і приходили частіше. 

Питання: Що ви відчуваєте, дивлячись на глядачів, які насолоджуються 

виступом? 

Я почуваюся дуже добре. Коли вони відгукуються, мені стає ще краще і я 

хочу виступати ще більше. 

Питання: Яка ваша мрія на майбутнє? 

Я хочу стати письменником, який дарує натхнення всім людям. 

Ми хочемо бути не особливими головними героями, а звичайними сусідами. 

Почуйте голоси 220 тисяч людей з інвалідністю в розвитку.» 

Провідною темою реклами, є бажання людей з обмеженими можливостями 

бути частиною повсякденного життя інших. Це підкреслюється їх бажаннями, які 

є важливими моментами простих людських зав’язків. Підкреслюється 
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значущість підтримки та включення людей з інвалідністю в розвиток у 

суспільстві.  

Цільовою аудиторію є широка громадськість та люди, які зацікавлені в 

соціальній справедливості та інклюзії. 

Стилістично підтримується теплий тон, особистий і доброзичливий, який 

сприяє встановленню зв’язку з аудиторією. Простий стиль моделювання 

рекламного тексту сприяє розумінню і підкреслює щирість і відкритість. 

Структура повідомлення розділена на 3 частина, кожна з яких відноситься до 

певної людини та аспекту їх життя, а завершальний вислів резюмує головну ідею 

всього тексту. 

Прагматично ця реклама звертається до людей через співвідношення їх 

самих з людьми які були представленні в ній. Питання задані в ній і відповіді, міг 

би дати будь хто, не обов’язково людина з обмеженими можливостями. Саме такі 

непрямі інструкції і спонукають людей до розуміння та підтримки людей з 

вадами. Такі емоційні звернення дуже гарно працюють на широку аудиторію, 

визиваючи емпатію та співчуття.  

Переклад в цьому випадку мало чим буде відрізнятися від оригіналу. 

Проблеми з якими стикаються люди з обмеженими можливостями є усюди, тому 

текст не потребую ретельної адаптації, а скоріш просто виступає як уніфікований 

заклик. 

Переклад максимально наближений до оригіналу, структура проста і 

зрозуміла, немає важких полісемантичних лексем, все це сприяє прямому 

перекладу. Можна зазначити, що цей стилістичний аспект було зроблено 

спеціально саме для кращого і легшого розуміння поставленої проблеми. 

[공익광고협의회] 외출생활백신 

Реклама вакцини була дуже актуальною в період «Covid-19», вона показує 

важливість дотримання правил гігієни та правильного поводження у соціумі під 

час карантину. 
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«외출 생활 백신. 천리길도 마스크 밀착 착용부터. 음식은 덜어 먹어야 

맛이요, 식기는 따로 써야 맛이다. 나는 산책한다 고로 거리 둔다. 외출 생활도 

안전하게 우리들의 생활습관 하나하나가 안전을 지키는 백신입니다.» [43] 

Кінцевий переклад: 

«Вакцина для повсякденного життя поза домом. 

Навіть далека дорога починається з правильного надягання маски.  

Їжа смакує краще, коли розділена, а столові прибори - окремі.  

Я гуляю, отже, дотримуюся дистанції. Навіть під час прогулянки, наші 

звички сприяють безпеці.  

Кожна наша звичка - це вакцина, яка захищає нас.» 

Одразу ми можемо побачити головний меседж всіє реклами: «Якщо хочеш 

бути здоровим, дотримуйся певних правил». Реклама дуже вміло використовує 

прості, навіть дитячі, приклади задля заохочення людей їх дотримуватися. 

Семантичне поле цієї реклами базується на дитячому відношенню до цих правил, 

начебто це і не заборони, а лише гра. 

Цільовою аудиторією в цьому випадку є буквально весь світ. Пандемія 

може зачепити будь-кого, саме тому для цієї реклами обрали самий такий стиль, 

вона звертається не тільки до дітей, але й до дорослих. 

Як було зазначено, стилістично ця реклама побудована навколо дитячого 

ставлення до проблеми. Структура зрозуміла і проста, всі інструкції які хоче 

донести реклама йдуть по порядку.  

Для цієї реклами характерно використання такої стилістичної фігури як 

метафора . В контекстуальному значенні цієї реклами словом вакцина, називають 

маску яку треба обов’язково вдягати. Наголошується, що таким чином кожен 

може зробити внесок у загальну безпеку, тим самим підсилюючи почуття 

відповідальності. 

При перекладі цієї реклами треба активно слідкувати за прагматичним 

аспектом, адже ця реклама вкрай соціально важлива, і має на меті змінити 
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повсякденні звички людей, тому задля збереження ефективності, треба 

максимально дотримуватися визначеної направленості.  

Отже в кінцевому варіанті, нам було суттєво необхідно залишити головну 

мету реклами: спонукати всіх дотримуватися правильних звичок. Задля цього ми 

використовували такі слова як: нас, наші. Оригінальна метафора також була 

збережена для підсилення стилістичного аспекту. Ця реклама не потребувала 

детальної адаптації, як було зазначено, проблема пандемії є глобальною, і 

головна ідея реклами, може бути актуальною в будь-якому місці і  в будь який час. 

2.3. Особливості перекладу політичної реклами 

Політична реклама зазвичай має за мету передати інформацію про певні 

політичні сили до виборців, або простих громадян. Також вона може слугувати 

як портал інформації про політичні події держави та світу. 

[공익광고협의회] 대통령 채용 

Цей приклад політичної реклами має мету закликати людей приходити 

на вибори і робити свій вибір обачно. 

«자신이 있죠? 국민의 건강을 서민 경제를 책임질 수 있나요? 육아에 자신 

있나요? 확인 있나요? 어른도 잘모실 수 있고 아이들의 안전도 책임질 수 있나요? 

일자리도 늘어나죠? 제 넣어도 빵빵하게 걸어 하시겠읍니까? 국민 모두가 

대한민국 면접관이 되어 당신의 대통령을 채용 해주세요.» [42] 

Кінцевий переклад: 

«Впевнені в собі? Чи зможете ви відповідати за здоров'я нації та економіку 

простих людей? Чи впораєтесь з вихованням дітей? Чи маєте ви докази? Чи 

можете ви добре піклуватися про дорослих та гарантувати безпеку дітей? Чи 

зможете збільшити кількість робочих місць? Чи готові ви пройти тест на 

витривалість? Нехай кожен громадянин стане інтерв'юером і обере свого 

президента.» 
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В цьому рекламному тексті діалог з аудиторію будується на простих 

питаннях, які виникають у голові звичайного громадянина під час виборів. Автор 

дуже вміло використовує питання, які можуть викликати емоційну реакцію у 

звичайної людини. Головна ідея цієї реклами: «Якщо ви хочете обрати потрібного 

вам президента, приходьте на вибори.» 

В тексті ставиться акцент на відповідальності цього вибору, бо кандидат 

має відповідати за здоров'я нації, економіку, виховання дітей, турботу про 

дорослих, безпеку дітей та створення робочих місць. І не мати втоми від цього. 

Це все змушує цільову аудиторію, а саме виборців, почуватися напруженими та 

схвильованими тому, що від цього залежить їх власне життя. 

Стилістично текст побудований зовсім по-різному, якщо порівнювати з 

комерційною та соціальною рекламою. Якщо в обох попередніх варіантах 

використовувався спокійний теплий тон, який викликав довіру та спокій, то в 

цьому випадку, він запитуючий, та спонукаючий , що стимулює до роздумів та 

самоаналізу. Впевненість і наполегливість - дві риси, які відповідають настрою 

цієї реклами. Текст складається з низки запитань, які охоплюють різні аспекти 

керівництва і управління. Завершується закликом до дії, що спонукає громадян 

стати активними учасниками виборчого процесу. 

Основна мета тексту – змусити виборців задуматися про компетентність і 

відповідальність кандидатів, підводячи їх до усвідомленого рішення під час виборів. Це 

своєрідний заклик до громадян активніше брати участь у виборчому процесі, наголошуючи 

на їхній провідній ролі як інтерв'юерів, які обирають свого президента. Використання 

метафори інтерв’юер додає ще більшої відповідальності, ставлячи кожного громадянина, 

один на один зі своїм вибором, порівнюючи цей вибір з роботою. 

Не вся політична реклама зможе найти відгук в іншому політичному 

просторі, але наш приклад є виключенням. Вибори однакові майже у всіх країнах, 

і це дійсно важлива подія, тому при перекладі представлені культурні аспекти 

життя корейських громадян залишаться, бо вона тісно перекликаються з 

українськими. 

Приклад такої політичної реклами, може бути адаптований як актуальний 

для будь якої демократичної країни. Головне при перекладі зберегти чітку 
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структуру побудови тексту, та його агресивний характер по відношенню до 

аудиторії. 

2.4. Висновок до Розділу II 

Отже у другому розділі ми детально розглянули проблематику перекладу 

корейської реклами з урахуванням семантичного, стилістичного та 

прагматичного аспектах на прикладах комерційної, соціальної та політичної 

корейської реклами. Кожен з прикладів є унікальним і потребує вирішення своїх 

унікальних проблем під час перекладу.  

Загалом можна затвердити, що задля правильного та ефективного 

перекладу рекламного тексту, необхідно не тільки володіти тематичною 

лексикою, але і слідкувати за прагматичним значенням певного рекламного 

тексту. Існує багато видів реклами, і так само підходів та засобів, які можна 

використовувати для їх перекладу.  

Кожна реклама є унікальною і потребує власного підходу до перекладу. 

Переклад рекламного тексту дійсно є одним з найважчих завдань, та потребує 

посиленої уваги та знань від перекладача.  
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ВИСНОВКИ 

Глобалізація зараз знаходиться на самому піку своєї форми, а ринкова 

економіка повністю захопила весь світ. В таких умовах, реклама, є однією з 

найважливіших частин нашого повсякденного життя. Корейська реклама не є 

виключенням. Корейські товари з кожним роком стають все більш популярні, і 

потребують правильної реклами, не тільки в Кореї, але і в усіх інших країнах 

світу. 

Метою цієї роботи був аналіз семантичних, стилістичних та прагматичних 

аспектів перекладу корейських рекламних текстів з використанням конкретних 

прикладів. 

Задля досягнення вищезазначеної мети, ми дослідили визначення 

рекламного тексту, та комплексні підходи до його перекладу. Також 

проаналізували стилістичні особливості саме корейської реклами. 

У першому розділі було розглянуто теоретичні засади перекладу рекламних 

текстів. Було зазначено проблеми, з якими можуть зустрічатися перекладачі під 

час перекладу, та варіанти вирішення цих проблем. Поміж зазначеного ми 

детально проаналізували стилістичні аспекти корейської реклами, які виділяють 

її на фоні інших рекламних текстів світу. 

У другому розділі, на основі прикладів, ми проаналізували, як саме в 

певних типах реклами семантичні, стилістичні та прагматичні аспекти відіграють 

ключову роль в ефективному перекладі реклами. 

У результаті дослідження виявлено, що найважливішим аспектом 

перекладу рекламних текстів, є досягнення прагматичного еквіваленту. 

Досягнення прагматичного еквіваленту, тобто збереження ефективності реклами, 

відіграє ключову роль в перекладі, адже саме це головна її мета. 

У XXI сторіччі проблематика перекладу реклами, є одною з 

найактуальніших тем, і потребує глибокого дослідження. Дослідження перекладу 

рекламних текстів може не лише покращити економічні стосунки між країнами, 

але й сприяти швидкій крос-культурній інтеграції.  
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