
Вимоги до оформлення  
Обсяг тез доповіді має складати 2 повних сторінки (формат файлу Word for Windows, 

шрифт Times New Roman; розмір кегля – 10; міжрядковий інтервал – 1,0; абзацний відступ – 
1,0 мм; береги зверху, знизу – 15 мм, справа, зліва – 20 мм). Матеріали розміщуються на 
сторінці формату А5 (148х210мм). Сторінки не нумеруються. 

Розташування на сторінці: у правому верхньому кутку – прізвище та ім’я автора 
(шрифт – напівжирний, розмір кегля – 10).  

Наступний рядок: посада (шрифт – напівжирний, розмір кегля – 10).  
Наступний рядок: повна назва місця роботи / навчального закладу, де працює / 

навчається автор публікації (шрифт – напівжирний, розмір кегля – 10).  
При наявності двох чи більше авторів, через один рядок надайте інформацію про 

інших авторів (відповідно до опису вище) 
Через один рядок: назва доповіді великими літерами, напівжирним шрифтом, розмір 

кегля – 10, вирівнювання – по центру.  
Через один рядок: текст доповіді.  
Перенесення слів у тексті не допускається.  
Посилання на літературу наводити у квадратних дужках [1, с. 46].  
На наступному рядку після тексту тез з абзацу напівжирним шрифтом посередині 

пишеться слово Література.  
На наступному рядку друкується список використаних джерел, оформлений за ДСТУ 

2015 року (розмір кегля – 10). 
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ЗБЕРЕЖЕННЯ ЕКСПРЕСИВНОСТІ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТУ  
ПРИ ПЕРЕКЛАДІ 

 
У процесі перекладу рекламного тексту одним із ключових завдань є збереження його експресивності – 

здатності викликати емоційну реакцію, впливати на споживача та стимулювати до дії. Експресивність 
реалізується через мовні засоби, такі як емоційно забарвлена лексика, риторичні прийоми, алюзії, гри слів тощо 
[2, c. 12]. При перекладі на іншу мову важливо не лише точно передати зміст, а й адаптувати стилістичні 
особливості тексту до культурного контексту цільової аудиторії. Збереження емоційного заряду реклами вимагає 
від перекладача високого рівня креативності, гнучкості мислення та доброго знання соціокультурних реалій 
обох мов. 

Недотримання експресивних характеристик може призвести до втрати переконливості тексту, зниження 
його естетичної привабливості та впливовості. Еквівалентна передача метафор, слоганів або мовних ігор часто 
потребує трансформаційних методів перекладу, зокрема модуляції, транспозиції чи повної адаптації. Таким 
чином, переклад рекламного тексту – це не лише лінгвістичне, а й культурне моделювання, що передбачає 
збереження функціонально-прагматичного навантаження оригіналу [4, c. 65]. Лише за таких умов рекламний 
текст у перекладі зберігає свою комунікативну силу та виконує покладені на нього маркетингові функції. 
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