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Анотація. У статті проаналізовано іншомовні запозичення, що 

відображають реалії інших країн, які лінгвісти класифікують як 

екзотизми у туристичних рекламних текстах.  
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 У 21 столітті є велика кількість новітніх рекламних технологій, які 

сильно впливають на людську свідомість. Але нічого не може бути 

ефективніше простого тексту. Щоб його створити треба знати певні 

закони, правильно інтерпретувати продукт для реклами, розбиратися у 

механізму впливу на людських розум, організовувати мовну структуру та 

передачу, а для міжнародного ринку, ще й треба володіти потрібними 

мовами, щоб адекватно донести інформацію до іноземного споживача. А 

для туристичного рекламного тексту, обов’язково додається використання 

екзотичної лексики. Дослідження проблеми її використання та 

функціонування досить поширена серед мовознавців, бо цей шар лексики 

постійно поповнюється новими словами та тримає безперервний розвиток. 

Екзотизми у різних мовах вже неодноразово привертали увагу 

дослідників (М. Л. Алєксєєва [1], Т. К. Вєрєніч [3], І. С. Воронкова [4], Л. 

П. Єфремов [6], Є. В. Марінова [8], І. М. Мозова [10], А. Є. Супрун [11] та 
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інші. Однак аналіз їхніх функціональних властивостей в контексті 

туристичної реклами залишається недостатньо дослідженим. 

Актуальність дослідження, обумовлена тим, що міжмовні контакти, 

завдяки яким з’являються екзотизми – важливі для розвитку мови. І саме 

туристичний рекламний текст, може допомогти проаналізувати 

функціональні ролі екзотизмів, розкрити потенціал запозичених слів. 

Метою роботи є аналіз особливостей туристичного рекламного 

тексту на лексичному рівні, задля досягнення якої ми вирішуємо конкретні 

наукові завдання: розглянути поняття «екзотизм» та його особливості, як 

лексичного прийому, його використання у туристичних текстах. 

Згідно з Законом України, реклама – це вид інформації про товар чи 

послугу, який розповсюджується у різній формі та способом, і підтримує 

знання споживачів та інтерес до пропозиції [7]. Туристична реклама - 

активний засіб здійснення маркетингової політики туристичної фірми по 

просуванню туристичного продукту, посиленню зв'язку між виробником і 

споживачем туристичного продукту [2]. У наш час , в рекламі, насамперед 

туристична реклама – найбільш впливовіша та поширена. Виходячи з 

цього, можемо сформулювати, що туристичний рекламний текст – є 

засобом рекламного залучення аудиторії до туризму. А однією із головних 

лексичних особливостей – вживання екзотизмів [5].  

Щоб зробити визначення значення лінгвістичного статусу 

екзотизмів, треба звернутися до референціального підходу, тобто 

намагатися описати значення, як невід’ємного компонентна самого 

екзотизму [16]. Поява праці А.Є. Супруна , який утверджує , що термін 

«екзотизм» повинен позначати слова ,які використовують для опису життя 

країн та міст , які дуже відрізняються від нашого розуміння, змушує інших 

науковцев досліджувати цей термін також. [11, с. 51]. Л. П. Єфрємов 

вважає, що екзотизми – це не просто терміни , а усі слова-запозичення , які 

дають назву специфічним речам з інших культур [6, с. 165]. А О. С. 
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Ахманова визначає що екзотизми можуть бути не лише словами , а й 

виразами, та вживаються лише для надання якогось прикрашеного 

колориту [2]. М. Л. Алєксєєва також розділяє цю думку та використовує 

цитати О.С. Ахманової у своїй статті, акцентуючи на тому ,що екзотизми 

приходять до нас тільки з невідомих мов [1]. Терміни «локалізм», 

«регіоналізм» та «етнографізм» деякі мовознавці вважають синонімами до 

поняття «екзотизм», але ми згодні з Т.К. Варенич, що вони різні та не 

мають бути синонімами. Та екзотизми можуть бути запозиченні з будь-

якої мови і немає значення яка кількість її носіїв, здається нам більш 

вірною [3]. Т.Ю. Тамерян наголошує, що слова екзотизми мають бути хоча 

б частково засвоєні мовою завдяки постійному вживанню у мовлені [12, с. 

256]. А Ш.М. Мозова напроти вважає, що спочатку екзотизми повинні 

освоїтися фонетично та граматично, та виділяє такі їх ознаки: 

1. Є частиною реалію; 

2. Немає синонімів; 

3. Унікальна [10]. 

Зазначає С. А. Тіміна, що екзотизми – мають мати яскравий 

локальний колорит ,і не можуть мати еквіваленту у іншій мові. І саме вона 

вперше висловила думку , що саме через туристичну рекламу ,екзотизми 

потрапляють до літератури та усного мовлення [13, с. 8]. А Є. В. Марінова 

напроти зазначає, що спочатку вони входять до літературної мови , а вже 

потім поширюються у інші шари мовлення [8, с. 138]. А те що екзотизми 

поповнюються завдяки лексики яка описує інші культури та країни , А. Є. 

Супрун помітив ще у 50-х роках [11, с. 53]. А науковець І.С. Воронкова, 

упевнений, що лише контекст допомагає зрозуміти значення «екзотизм» у 

повній мірі [4]. 

Різні мовознавці по своєму визначають риси екзотизмів. Наприклад , 

С. А. Тіміна виділяє такі фонетично-графічні: 
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1. Орфографічна форма є нестійкою, тобто є велика кількість варіантів 

написання (borsch, borsht, borscht, bortsch – борщ). Пояснити це можна 

лише тим ,що такі слова ,які були запозичені із нелатинських мов , 

записувались лише на слух , а усі люди сприймають звукову форму по 

різному; 

2. Буквосполучення у різних мовах сильно відрізняються. Наприклад , 

італійські букви zz та cc ( pizza, cappuccino); 

3. Різниця у наголосі. Наприклад, тай’га (рос.) – ’taiga ['taigә]; 

4. Також фонетична форма теж може бути нестійкою ,тобто є кількість 

варіантів вимови (sputnik ['sputnik], ['spΛtnik] – (штучний) супутник) 

[15, с. 161]; 

А інший мовознавець Є.В. Марінова, вважає основними рисами 

єкзотизмів: 

1. Що екзотизми вживаються лише у вузьких сферах, а розмовна мова 

зовсім не містить їх; 

2. У більшості екзотизмів немає дериватів та словотворча 

продуктивність майже нульова; 

3. Екзотизм не може мати різних відтінків значення; 

4. Вони не мають синонімів та антонімів, що свідчіть про обмежені 

парадигматичні, та послаблені синтагматичні зв’язки [8, с. 139]. 

Екзотизми є невід’ємною частиною туристичного рекламного тексту 

та виконують такі функції:  

1. Культурна - називати поняття іншої культури так, щоб зацікавити 

клієнта до потрібної міри. Щоб слово було не зовсім зрозуміло, але 

мало привабливість для подальшого пізнання; 

2. Соціальна - екзотизми мають правильно вживатися у текстах 

туристичної реклами, щоб не ввести в оману користувача послуг; 

3. Довірча - коли людина розглянула пропозицію у рекламному 

проспекті , вона має змогу дізнатися усе що їй потрібно у робітника 
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туристичної фірми. І це стосується також і до понять екзотизмів, бо 

деякі люди не люблять купувати кота в мішку; 

4. Тематична - кожний екзотизм відноситься до певної групи та 

повинен вживатися тільки за змістом: 

a) Грошові одиниці (динар, фунт, лей, крона та інші); 

b) Організації (сенат, меджліс, джирга, бундестаг та інші); 

c) Житло (вігвам, кишлак); 

d) Професії або звання (кюре, мер, чичеронг, шериф); 

e) Їжа або напої (борщ, галушки, джин, шнапс); 

f) Одяг (кімоно. чадра); 

g) Музичні інструменти або танці (тамтам, джига). 

5. Також вони можуть відноситися до культури тільки одної країни 

(Бундестаг тільки у Німеччині) та до кількох (Паранджа у ісламських 

країнах) [13]. 

Отже, реклама – це такий комунікативний спосіб, який надає усю 

потрібну інформацію споживачеві, головню метою якого є привернення 

уваги до рекламованих товарів чи послуг. ЇЇ найвпливовіший інструмент – 

рекламний текст - звертає увагу на пропозицію виділяючи кращі її 

сторони, щоб зацікавити споживачів. Насамперед туристична реклама – 

найбільш впливовіша та поширена. Ефективний туристичний рекламний 

текст неможливо написати без екзотизмів. Мовознавці роблять різні 

визначення терміну «екзотизм», але загальним є, що це запозиченні слова 

або вирази ,які називають незрозумілі для нас речі з інших культур. Вони 

не просто прикрашають зміст, а ще й виконують важливі функції ( висока 

планка престижу, особливість мовної виразності, зображує унікальність 

місцевого колориту, характеризує життя людей та спрямований на 

розвиток одночасно зі світом).  
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