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Постановка проблеми. Глобалізація та євроінтеграція 

змушують українське суспільство щодня засвоювати нову лексику. 
Головна мета сучасного рекламного тексту полягає в інформуванні 
покупця і паралельному здійсненні навіювального (сугестивного) 
впливу на підсвідомість людини [5, с. 52]. Сьогодні іноземне слово 
розглядається як ключовий чинник для спонукання покупців та клієнтів 
до дій [1, с. 170]. Зразки описаного явища можна спостерігати на 
вулицях Луцька. Місцеві підприємці активно копіюють глобальні 
тенденції та додають їм специфічної своєрідності [3, c. 49].  

Мета дослідження – аналіз явища лінгвістичної гібридизації та 
псевдоіноземного брендингу на матеріалі зовнішньої реклами 
регіонального рівня. 

Результати дослідження. У процесі роботи вивчено специфіку 
іншомовної лексики реального комунікативного простору на основі 
аналізу рекламних вивісок та інформаційних матеріалів на території 
міста Луцька.  

Зафіксовано, що один із найбільш поширених прийомів – це 
копіювання типового молодіжного сленгу та формату 
інтернет-комунікації. Наприклад, у назві вивіски «SHOP #19» 
використано англійське слово, доповнене символом решітки (гештегом) 
та цифрою.  Мета такого підходу –  привернення уваги підлітків та 
свідоме уникнення типових традиційних назв на кшталт «Крамниця 
одягу» [4, с. 209].  

Іншою тенденцією є використання структури «латинський 
неймінг + український дескриптор». На фасаді салону краси виявлено 
напис «TK Laser». Знизу додано український дескриптор «салон 
лазерної епіляції» значно меншим шрифтом. Аналогічний підхід 
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спостерігаємо в назві кафе «KAWAII» (японізм написано латиницею) із 
поясненням дрібними кириличними літерами «кава та смаколики». 
Описане явище допомагає зберігати бажаний іноземний імідж, а також 
допомагає дотримуватися вимог законодавства щодо пояснення сфери 
діяльності закладу.  

Особливої уваги заслуговує специфічний лінгвопрагматичний 
феномен – транслітерація питомо українських слів латинським 
алфавітом. На фасаді гончарної студії висить банер «SVIT REMESEL», 
інший бутик використовує напис «MISTO & MODA», а на фасаді 
магазину одягу бачимо табличку «VLADIBRENDSHOP». У цих 
випадках спостерігаємо свідому відмову від кирилиці. Мета такого 
підходу – сформувати ілюзію повноцінного західного бренду [2, с. 40]. 
Спостерігаючи написи латиницею, споживач підсвідомо має відчувати 
європейську якість та сучасний стиль. Таким чином, задовольняється 
попит на глобалізацію та преміальність без створення мовного бар’єру.  

Варто зазначити, що використання латинських літер для запису 
українських слів (наприклад, «SVIT REMESEL») часто генерує зайвий 
візуальний шум, тому дослідники розцінюють це явище  як мовний 
несмак.  Патріотичне піднесення додає рідним словам популярності, 
тому, на нашу думку, варто створювати оригінальні україномовні 
неологізми або шукати лексику з національним колоритом. 

Висновки.  Отже,  аналіз рекламного дискурсу міста Луцька 
підтверджує зрослу тенденцію до використання англіцизмів. 
Спостерігається гібридизація мов та написання українських слів 
латиницею задля ілюзії європейського брендингу.  

Таким чином, зовнішня реклама працює як різнопланове 
полілінгвальне середовище. Англіцизми перетворилися з простого 
лінгвістичного явища на надзвичайно дієвий маркетинговий 
інструмент, який додає назвам міського простору креативності та 
осучаснює його. 
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