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ВПЛИВ ЦИФРОВІЗАЦІЇ НА ПЕРЕКЛАДАЦЬКУ ДІЯЛЬНІСТЬ 
В СФЕРІ МАРКЕТИНГУ

У статті досліджено вплив цифровізації на перекладацьку діяльність у сфері маркетингу та окреслено основні 
напрями трансформації перекладу маркетингових текстів у сучасних умовах глобалізації. Визначено специфіку марке-
тингового дискурсу, який, на відміну від інших типів текстів, виконує не лише інформативну, а й апелятивну функцію, 
спрямовану на формування споживчих уподобань і стимулювання купівельної поведінки. Обґрунтовано, що переклад 
маркетингових текстів є складним багаторівневим процесом, який передбачає врахування лінгвістичних, культурних, 
прагматичних і стратегічних чинників. Проаналізовано сучасні підходи до перекладу маркетингового контенту, зокре-
ма переклад, локалізацію та транскреацію, та визначено їх функціональні відмінності. Встановлено, що транскреація 
виступає найбільш ефективною стратегією в умовах глобального маркетингу, оскільки орієнтована на відтворення 
комунікативного ефекту та емоційного впливу, а не лише змістової точності. Окрему увагу приділено ролі цифрових 
технологій у перекладацькому процесі, зокрема використанню систем машинного перекладу та CAT-інструментів. 
З’ясовано, що вони сприяють підвищенню продуктивності, проте мають обмежену ефективність у роботі з креатив-
ними текстами через нездатність адекватно передавати культурні конотації та емоційний підтекст. У зв’язку з цим 
обґрунтовано необхідність постредагування як невід’ємного етапу сучасного перекладацького процесу. Зроблено висно-
вок про трансформацію ролі перекладача, який у цифрову епоху виступає не лише мовним посередником, а й активним 
учасником маркетингової комунікації, відповідальним за адаптацію повідомлення до культурних особливостей цільової 
аудиторії та забезпечення його ефективності. Перспективи подальших досліджень пов’язані з оптимізацією взаємодії 
цифрових технологій і креативних перекладацьких стратегій у сфері маркетингового перекладу.

Ключові слова: цифровізація, транскреація, локалізація, машинний переклад, постредагування, перекладаць-
кі стратегії.
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THE IMPACT OF DIGITALIZATION ON TRANSLATION ACTIVITIES 
IN MARKETING DOMAIN

The article examines the impact of digitalization on translation activities in the field of marketing and outlines the main 
directions of transformation of marketing text translation in modern conditions of globalization. The specifics of marketing 
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discourse are determined, which performs not only an informative, but also an appellate function aimed at forming consumer 
preferences and stimulating purchasing behaviour. It is substantiated that the translation of marketing texts is a complex 
multi-level process that involves taking into account linguistic, cultural, pragmatic and strategic factors. Modern approaches 
to the translation of marketing content, in particular translation, localization and transcreation, are analyzed, and their 
functional differences are identified. It is established that transcreation is the most effective strategy in the conditions 
of global marketing, since it is focused on reproducing the communicative effect and emotional impact, and not only on 
semantic accuracy. Special attention is paid to the role of digital technologies in the translation process, in particular the use 
of machine translation systems and CAT tools. It was found that they contribute to increasing productivity, but have limited 
effectiveness in working with creative texts due to the inability to adequately convey cultural connotations and emotional 
subtext. In this regard, the need for post-editing as an integral stage of the modern translation process is substantiated. The 
conclusion is made about the transformation of the role of the translator, who in the digital age acts not only as a language 
intermediary, but also as an active participant in marketing communication, responsible for adapting the message to the 
cultural characteristics of the target audience and ensuring its effectiveness. Prospects for further research are related to 
optimizing the interaction of digital technologies and creative translation strategies in the field of marketing translation.

Key words: digitalization, transcreation, localization, machine translation, post-editing, translation strategies.

Постановка проблеми. У сучасних умовах 
глобалізації маркетингові тексти функціонують 
у багатомовному та мультикультурному середо-
вищі, що суттєво ускладнює процес їх перекладу. 
Маркетинговий дискурс, на відміну від інших, 
спрямований не лише на передачу інформації, а 
передусім на вплив на цільову аудиторію, фор-
мування споживчих уподобань і стимулювання 
купівельної поведінки. У зв’язку з цим переклад 
текстів цієї сфери вимагає врахування не тільки 
лінгвістичних, а й культурних, прагматичних та 
стратегічних чинників.

Особливої актуальності ця проблема набуває 
в умовах цифровізації та глобальних ринків, де 
бренди змушені адаптувати свої повідомлення 
до різних культурних контекстів. У таких умовах 
перекладач виступає не лише як мовний посеред-
ник, а як учасник маркетингової комунікації, від-
повідальний за збереження переконливості, емо-
ційного впливу та іміджу бренду. Актуальність 
цієї теми зумовлена ще й тим, що рекламний текст 
є складним семіотичним утворенням, у якому 
вербальні компоненти тісно взаємодіють із візу-
альними образами, психологічними стимулами та 
глибоко вкоріненими соціокультурними кодами.

Аналіз досліджень. Сучасні дослідження у 
сфері перекладознавства свідчать про зростання 
інтересу до маркетингового перекладу як окремого 
напряму. Особливу увагу присвячено вивченню 
лінгвопрагматичної спрямованості англомовної 
соціальної реклами, зокрема, її маніпулятивних 
стратегій та тактики (Руденко, 2023); аналізу лінг-
востилістичних особливостей рекламних текстів 
та факторів, які впливають на їх переклад, засобів 
перекладу рекламних текстів та доцільності вико-
ристання лексико-семантичних трансформацій 
(Новікова, 2016), визначенню сучасних методоло-
гічних та методичних підходів до лінгвістичного 
аналізу рекламного тексту й комплексної методики 
перекладознавчого дослідження основних компо-

нентів рекламного повідомлення у їх нерозривній 
взаємодії (Ноговська, 2022). Значний інтерес ста-
новлять праці, у яких проаналізовано особливості 
перекладу рекламних текстів з фокусом на відтво-
рення психолінгвістичного складника, що визначає 
психологічний ефект тексту та сприяє успішності 
рекламних кампаній (Дубовик, Вельма, 2023); 
досліджено постредагування машинного пере-
кладу як складову послуги локалізації вивчали 
(Бондаренко, Бондаренко, 2024); визначено основні 
труднощі, які виникають під час перекладу реклам-
них текстів, зокрема, рекламних слоганів, окрес-
лено стратегії їх адаптації для реалізації на міжна-
родних ринках й досліджено, як культурні, мовні 
та соціальні відмінності впливають на сприйняття 
креативних рішень різною аудиторією (Мащенко, 
Гнєдкова, 2024). 

Попри значну кількість наукових праць, недо-
статньо висвітленими залишаються питання ролі 
машинного перекладу та постредагування у про-
цесі відтворення маркетингових повідомлень, 
співвідношення автоматизованих і креативних 
підходів до перекладу (зокрема, переклад vs 
транскреація), трансформація ролі перекладача 
як учасника маркетингової стратегії та кроскуль-
турної комунікації, а також проблеми адаптації 
глобальних брендових повідомлень до локальних 
культурних контекстів у цифровому середовищі.

Метою статті є комплексний аналіз впливу 
цифровізації на перекладацьку діяльність у сфері 
маркетингу, зокрема вивчення особливостей 
трансформації перекладу маркетингових текстів 
під впливом цифрових технологій.

Виклад основного матеріалу. У глобалізова-
ному світі кордони між національними ринками 
стають дедалі прозорішими і роль перекладу в 
сфері маркетингу еволюціонує від звичної допо-
міжної функції до ключового елемента стратегіч-
ного планування міжнародної діяльності компаній. 
Маркетинговий переклад стає не лише процесом 
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передачі змісту з однієї мови на іншу; а перетво-
рюється на складний багаторівневий процес адап-
тації бренду до нової культурної реальності, де 
найменша лінгвістична похибка може призвести до 
значних фінансових та репутаційних втрат. 

Протягом десятиліть перекладознавство фоку-
сувалося переважно на літературних або техніч-
них текстах, ігноруючи специфіку рекламного 
дискурсу. Проте на початку XXI століття ситуація 
докорінно змінилася. Дослідники усвідомили, що 
більшість перекладів, які виконуються сьогодні у 
світі, має не художній, а прагматичний комерцій-
ний характер. Специфіка маркетингового пере-
кладу полягає в його багатофункціональності: він 
має не лише інформувати споживача, а й перекону-
вати, викликати емоційну реакцію (Munday, 2004). 

Центральне місце в теоретичному осмисленні 
маркетингового перекладу посідає теорія скопосу 
(Skopos theory), згідно з якою стратегія перекла-
дача визначається насамперед метою цільового 
тексту. У маркетингу головною функцією є апе-
лятивна. Якщо переклад не здатний викликати у 
цільової аудиторії ту саму психологічну реакцію, 
що й оригінал, він вважається невдалим, неза-
лежно від рівня його семантичної точності (Дубо-
вик, Вельма, 2023).

У професійному дискурсі важливо розрізняти 
три ключові підходи до обробки маркетинго-
вого контенту, які часто плутають, але які мають 
принципово різну глибину втручання в оригінал 
(Таблиця 1). 

Транскреація є найбільш складним та інтелек-
туально-ємним процесом. Це поняття, що похо-
дить від злиття слів «translation» (переклад) та 
«creation» (створення), передбачає, що перекладач 
стає співавтором тексту. Транскреація не прагне 
до лінгвістичної еквівалентності; її завданням 
є збереження інтенції, тону та стилю оригіналу 
при повній зміні лексичного складу, якщо цього 
вимагає культурний контекст цільової аудиторії. 
Проєкти з транскреації часто починаються не з 
самого тексту, а з креативного брифу, де зазнача-
ються бажані емоції та дії, які має вчинити спожи-

вач (Marketing Transcreation: Your Guide and Best 
Practices). 

Сьогодні транскреація стала стандартом 
де-факто для глобального маркетингу. Дослі-
дження IPA показують, що емоційні кампанії 
генерують майже втричі більше органічних пере-
глядів, ніж раціональні. Оскільки емоції глибоко 
вкорінені в мові та культурі, транскреація є єдиним 
інструментом, здатним забезпечити цей резонанс 
через мовні бар’єри (Transcreation vs. Translation 
and 6 Key Differences). 

Науковці наголошують, що переклад реклам-
них і маркетингових текстів потребує застосу-
вання спеціальних стратегій, зокрема адаптації, 
локалізації та транскреації. Остання розглядається 
як один із ключових інструментів, що дозволяє не 
лише передати зміст, а й відтворити емоційний 
та культурний ефект повідомлення. Дослідження 
також підтверджують тенденцію до розширення 
спектра перекладацьких послуг у маркетинго-
вій сфері. Здійснивши аналіз вебсайтів перекла-
дацьких компаній, С. Палмер та Ф. Кармо ввели 
поняття диверсифікації перекладацьких послуг та 
показали, що в секторі маркетингового перекладу 
основні пропозиції зазвичай включають переклад, 
пост-редагування, локалізацію та транскреацію 
(Palmer, do Carmo, 2025). О.  Мазур та С.  Кучів 
також відзначають, що поряд із традиційним 
перекладом дедалі більшого значення набувають 
постредагування машинного перекладу, локалі-
зація та транскреація, що свідчить про комплек-
сний характер сучасної перекладацької діяльності 
(Мазур, Кучів, 2021). 

Переклад рекламних текстів становить ряд 
труднощів, відмінних від традиційних методів 
перекладу, головним чином через необхідність 
збереження цілісності маркетингового повідо-
млення в різних культурах (Stiegelbauer, Pantea, 
Balaș, 2024).

С. Ноговська запропонувала алгоритм перекла-
дознавчого аналізу, який представлений наступ-
ними кроками: 1) вилучення з Інтернет джерел 
автентичних рекламних повідомлень у форматі 

Таблиця 1
Особливості перекладу, локалізації та транскреації у сфері маркетингової комунікації

Поняття Основна мета Об’єкт застосування Рівень творчої свободи
Переклад (Translation) Точність передачі 

інформації
Інструкції, технічні 
специфікації, юридичні 
документи

Мінімальний: пріоритет – 
вірність змісту

Локалізація (Localization) Технічна та культурна 
адаптація

Веб-сайти, ПЗ, мобільні 
додатки, відеоігри

Середній: зміна форматів, 
одиниць виміру, імен 

Транскреація (Transcreation) Відтворення емоційного 
резонансу

Слогани, назви брендів, 
візуальні кампанії

Максимальний: можливість 
повного переписування тексту 

Джерело: розроблено автором.
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відеороликів, банерів, постерів та традиційних 
текстів; 2) перетворення текстового масиву на 
паралельний вирівняний двомовний корпус за 
допомогою програми InterText Editor; 3) аноту-
вання корпусу в структурному та лексико-семан-
тичному плані; 4) кількісна перевірка вибірки на 
достовірність результатів; 5)  визначення пере-
кладацьких стратегій та конкретних лексико-
граматичних трансформацій, застосованих при 
відтворенні як композиційних складових, так і 
лексико-семантичних особливостей рекламних 
текстів; 6) системний розгляд взаємодії вербаль-
них, візуальних та аудіальних складників (Ногов-
ська, 2022). 

Сучасний розвиток перекладознавства тісно 
пов’язаний із процесами цифровізації, які помітно 
змінюють підходи до перекладу маркетинго-
вих текстів. Якщо раніше переклад здебільшого 
сприймався як індивідуальна робота фахівця, то 
сьогодні він усе частіше поєднується з викорис-
танням автоматизованих інструментів, зокрема 
систем машинного перекладу. Постредагування як 
новий етап перекладацького процесу, що поєднує 
автоматизовану генерацію тексту та його подальше 
вдосконалення людиною, в таких умовах набуває 
особливого значення. Індустрія перекладу пере-
живає цифрову трансформацію. 88% професійних 
перекладачів використовують CAT-інструменти 
(Computer-Assisted Translation), а 70% вважають 
їх необхідними для роботи (Munday, 2004). 

Для контролю якості виконаних перекладів 
розроблено відповідні стандарти, зокрема «ISO 
18587:2017. Послуги перекладу – Редагування 
результатів машинного перекладу – Вимоги», 
який містить вимоги до процесу повного реда-
гування результатів машинного перекладу люди-
ною та компетенцій постредакторів і призначений 
для використання постачальниками послуг пере-
кладу, їхніми клієнтами та постредакторами (ISO 
18587:2017). 

Використання таких інструментів, як SDL 
Trados, Wordfast або Redokun, дозволяє підвищити 
продуктивність на 30% та знизити витрати на 
переклад на 90% завдяки використанню пам’яті 
перекладів (TM) та глосаріїв. Проте в маркетингу 
існує «зворотна шкала» між ефективністю та кас-
томізацією. Чим більше текст вимагає творчого 
втручання (транскреації), тим менш ефектив-
ними стають системи автоматичного перекладу. 
Машинний переклад (MT) часто не здатний роз-
пізнати іронію, культурний підтекст або складні 
метафори. Більше того, використання ШІ без 

ретельного постредагування людиною призво-
дить до появи «спотворених слоганів» (butchered 
slogans), що стає предметом глузувань у соці-
альних мережах та підриває довіру до бренду 
(Marinelli, Balzano, Bortoluzzi, 2025).

Тексти сфери маркетингу характеризуються 
значною кількістю професійних термінів, чіткою 
логічною побудовою та високими вимогами до 
точності, що загалом сприяє ефективному засто-
суванню машинного перекладу. Переклад реклам-
ного тексту – це передусім переклад культурних 
кодів й психолінгвістичний компонент успішного 
перекладу полягає у відтворенні «психологічного 
ефекту», який стимулює купівельну активність 
(Marinelli, Balzano, Bortoluzzi, 2025). Перекладач 
маркетингових текстів також повинен володіти 
глибокими знаннями про соціальні табу, етикет та 
релігійні почуття цільової аудиторії (Stiegelbauer, 
Pantea, Balaș, 2024). На сьогодні, навіть найсу-
часніші системи штучного інтелекту не можуть 
повністю гарантувати адекватність результату без 
участі людини. Саме тому роль постредагування 
потребує детального вивчення й осмислення в 
межах сучасних перекладознавчих досліджень.

Висновки. У результаті дослідження вста-
новлено, що цифровізація є ключовим чинником 
трансформації перекладу маркетингових текстів, 
змінюючи як сам процес перекладу, так і роль 
перекладача. Сучасний маркетинговий переклад 
виходить за межі простого відтворення змісту 
та набуває характеру лінгвокультурної адапта-
ції, спрямованої на досягнення прагматичного 
ефекту. В умовах цифрового середовища особли-
вого значення набувають локалізація та транскре-
ація, які забезпечують відповідність перекладу 
культурним очікуванням аудиторії та збереження 
його емоційного впливу. Водночас транскреація 
постає як найбільш ефективна стратегія, орієн-
тована на відтворення комунікативного ефекту, 
а не формальної еквівалентності. Вплив цифро-
вих технологій, зокрема машинного перекладу 
та CAT-інструментів підвищує продуктивність, 
проте обмежує роботу з креативними текстами. 
Це зумовлює необхідність обов’язкового постре-
дагування. 

Отже, у цифрову епоху перекладач транс-
формується в активного учасника маркетинго-
вої комунікації, поєднуючи функції аналітика, 
редактора та креативного автора. Перспективи 
подальших досліджень пов’язані з оптимізацією 
взаємодії автоматизованих технологій і творчих 
перекладацьких стратегій.
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