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ЛІНГВОСЕМІОТИЧНІ АСПЕКТИ ФАРМАЦЕВТИЧНОГО НЕЙМІНГУ 
В ДВОМОВНІЙ ПЕРСПЕКТИВІ

Стаття окреслює лінгвосеміотичні аспекти неймінгу, який реалізується в двомовній перспективі й охо-
плює фармацевтичну царину. Неймінг є невід’ємним компонентом семантико-понятійного наповнення бізнес-
дискурсу, що так само, як і мова медицини, великою мірою ґрунтується на асоціативних образах, поняттях, 
стереотипах та переконаннях, які мають культурно-специфічний характер. При його перенесенні в іншомов-
ну площину спостерігаються різноманітні інтерлінгвальні та інтерсеміотичні зсуви, проте і всередині єди-
ної лінгвокультури помітні інтралінгвальні зсуви, що результують з особливостей фахової комунікації. Таким 
чином, для оптимального відтворення впливу оригінального неймінгу в фармацевтичній індустрії на цільову 
аудиторію споживачів необхідно послуговуватися надбаннями класичного перекладознавства, зокрема модел-
лю динамічної еквівалентності Ю. Найди, інтерлінгвальною, інтралінгвальною та інтерсеміотичною пара-
дигмами Р. Якобсона. Зсуви у застосуванні вищевказаних парадигм корелюють зі зміною діади адресата й 
адресанта повідомлення; при цьому перекладач орієнтується переважно на адресата, проте у випадку від-
сутності збігів комунікативно-предметних обширів сторін комунікації, також вдається до зсувів як ефек-
тивного джерела побудови спільного порозуміння. Серед неймінгових маркерів фармацевтичних продуктів 
двомовної реалізації розглянуто хімічні, тривіальні, генеричні й торгові назви. Доведено, що в недискретному 
медичному дискурсі лінгвосеміотичні зсуви відбуваються за інтралінгвальною моделлю «переназивання» або 
ренеймінгу, а за умови присутності в хімічній назві умовних позначень, цифр або математичних знаків – ще 
й інтерсеміотичній площині трансмутації, в той час як у дискретному спостерігається стратегія тривіа-
лізації й тяжіння до торгових назв, які фармацевтичні компанії створюють задля позірного інформування, а 
фактичного просування своїх препаратів.

Ключові слова: переклад, фармацевтичний неймінг, інтралінгвальні зсуви, ренеймінг, інтерлінгвальні зсуви, 
інтерсеміотичні зсуви, пермутація.
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LINGUOSEMIOTIC ASPECTS OF PHARMACEUTICAL NAMING  
IN THE BILINGUAL PERSPECTIVE

The article outlines linguosemiotic aspects of naming realized in a bilingual perspective and covering the 
pharmaceutical field. Naming is an integral component of the semantic-conceptual content of business discourse, which, 
like the language of medicine, is largely based on associative images, concepts, stereotypes and beliefs that are culture-
specific. When it is rendered to a foreign language plane, various interlingual and intersemiotic shifts are observed; 
however, intralingual shifts resulting from the specifics of professional communication are also visible within a shared 
linguistic culture. Thus, in order to optimally reproduce the impact of original naming on the target audience of consumers 
in the pharmaceutical industry, it is necessary to use the insights of classical translation studies, in particular, E. Nida’s 
dynamic equivalence model, R. Jacobson‘s interlingual, intralingual and intersemiotic paradigms. Shifts in the above-
mentioned paradigms are correlated with changes occurring in the dyad of addresser and addressee of the message; at the 
same time, the translator focuses mainly on the addressee, however, in the absence of coincidences of the communicative 
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and subject areas of the parties of communication, he also resorts to shifts as an effective source of building a common 
understanding. Chemical, trivial, generic and trade names are considered among the naming markers of pharmaceutical 
products with bilingual implementation. It is proved that in a non-discrete medical discourse, linguosemiotic shifts occur 
according to the intralingual model of renaming, and if the chemical name includes conventional designations, numbers, 
or mathematical signs, also at the intersemiotic plane of transmutation, while in a discrete medical discourse there is an 
observed strategy of trivialization and preference of trade names, which pharmaceutical companies create for the sake of 
alleged informing the customer, but actually for the promotion of their drugs.

Key words: translation, pharmaceutical naming, intralingual shifts, renaming, interlingual shifts, intersemiotic shifts, 
permutation.

Постановка проблеми. Неймінг (або назо-
вництво) є мистецтвом підбору назв, що якомога 
повніше відображають іманентні характерис-
тики бренду, створюють позитивні асоціації з 
ним. Неймінг є ключовим компонентом корпора-
тивного стилю і мови бізнесу, яка поєднує назви 
брендів, концепти й риторичні засоби, емоційно-
забарвлені одиниці, що визначають поведінку 
учасників бізнес-процесів і опосередковано спри-
яють отриманню прибутків або спричиняють 
фінансові збитки. Семантико-понятійне наповне-
ння мови бізнесу, так само як і мови медицини, 
ґрунтується на асоціативних образах, поняттях, 
стереотипах та переконаннях, які мають таку саму 
(чи й більшу) вагу, як лексичне наповнення (Уща-
повська, 2017: 128-133).

Неймінг як професійна діяльність сформу-
вався у ХІХ ст. і одразу завоював нішу провідного 
інструменту маркетингового впливу. Його осо-
бливості простежуються в усіх галузях людської 
діяльності, що так чи інакше пов’язана з реалі-
зацією кінцевого продукту. Особливий інтерес 
викликають інтерлінгвальні аспекти застосування 
неймінгу, оскільки крім суто когнітивних, вони 
потенціюють емоційно-асоціативний потенціал 
споживача, що результує зі складного комплексу 
культурно-специфічних ознак. Таким чином, те, 
що може вважатися зразком ефективного засто-
сування неймінгу в одній лінгвокультурі, виявля-
ється абсолютно недієздатним в іншій (Фоменко, 
2011: 280-287; Фоменко, 2013: 201-214). 

Аналіз досліджень. Неймінг розглядається 
багатьма дослідниками (Фоменко О.С., Ущапов-
ська І. В., Борисова Т.І. та ін.) як невід’ємний ком-
понент маркетингової стратегії, що спрямована на 
конкретного споживача (фокус-групу) всередині 
країни або поза її межами, тобто національного 
брендингу. Відповідно, в ньому вирізняються 
універсальні й культурно-специфічні складові, 
що й визначають його семіотику (Ущаповська, 
2017: 128-133). Виведення бізнесу (або його про-
дукту) на міжнародний рівень передбачає різно-
манітні інтерлінгвальні та інтерсеміотичні зсуви 
(Jakobson, 1987), проте і всередині єдиної лінг-
вокультури помітні інтралінгвальні зсуви, що 

результують з особливостей фахової комунікації 
(Литвиненко, 2009; Поворознюк, 2019). 

Цікавою особливістю фармацевтичної галузі є 
те, що в її термінології рівнозначною мірою спо-
стерігаються як інтралінгвальна (переназивання 
або renaming), так і інтерлінгвальна та інтерсемі-
отична (трансмутація) парадигма, за Р. Якобсоном 
(Jakobson, 1987). Зсуви ж у застосуванні вищевка-
заних парадигм корелюють зі зміною діади адре-
сата й адресанта повідомлення; при цьому пере-
кладач орієнтується переважно на адресата, проте 
у випадку відсутності збігів комунікативно-пред-
метних обширів сторін комунікації, також вда-
ється до зсувів як ефективного джерела побудови 
спільного порозуміння. Виокремлення стратегій 
і тактик оптимального відтворення впливу оригі-
нального неймінгу в фармацевтичній індустрії на 
цільову аудиторію споживачів співвідноситься з 
моделлю «динамічної еквівалентності», запропо-
нованої Ю. Найдою (Nida, 2003).

Мета статті – окреслити лінгвосеміотичні 
аспекти фармацевтичного неймінгу в двомовній 
(англо-українській) перспективі. 

Виклад основного матеріалу. Кожен фарма-
цевтичний препарат має чотири неймінгові мар-
кери або «ярлики»: хімічна, тривіальна, генерична 
й торгова назва (Лехніцька, 2009: 233-236). Хімічна 
назва також іменується науковою або систематич-
ною, бо склад компонентів і їхнє розташування 
точно відповідають складу та структурі молекули 
хімічної сполуки, наприклад вітамін В1 – тіа-
мінпірофосфат (thiamine pyrophosphate); віта-
мін В3 – ніацин (NAD+, NADP+, NADH, NADPH). 
Застосування хімічної назви в комунікації є озна-
кою недискретного медичного дискурса, тобто 
інтрапрофесійного спілкування рівноправних 
партнерів, що виявляє себе в комунікації «лікар–
лікар». Лінгвосеміотичні зсуви відбуваються за 
інтралінгвальною моделлю «переназивання» або 
ренеймінгу (Jakobson, 1987), де lingua franca є 
латиною, а вищевказані лексеми – своєрідними 
цеглинками, що формують спільність концепту-
ально-предметного обширу різномовних комуні-
кантів. Прикметно, що аналогічна тактика реней-
мінгу оптимізує порозуміння між фахівцями, що 
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належать до однієї біомедичної культури, проте 
функціонують у різних царинах (лікар – фарма-
цевт, провізор; фахівець загального – вузького 
профілю; представники суміжних галузей), або 
володіють іноземною мовою на адекватному для 
професійного спілкування рівні, проте належать 
до іншої біомедичної культури з відмінною фар-
макопеєю.

Окремою групою, яка протиставляється хіміч-
ній (або науковій), є група тривіальних назв. Вона 
утворилася раніше за наукову групу (перша поло-
вина ХІХ ст.) й поєднує узагальнені, дещо спро-
щені уявлення про хімічний склад препаратів 
(Дмитрик, 2022). Для латиномовних тривіальних 
назв характерне закінчення -um та написання з 
великої літери (капіталізація). Обидві визначальні 
ознаки були втрачені в українській мові в процесі 
адопції, оскільки суперечать правилам узусу, проте 
нерідко зустрічаються в цільових текстах непро-
фесійних перекладачів, а отже можуть служити 
лакмусовим папірцем для перевірки перекладів на 
інтерференцію оригіналу: Among the first group of 
drugs, Testosterone propionate is considered popu-
lar. – Серед першої групи препаратів популярним 
вважається Тестостерон пропіонат. Лігвосемі-
отичний зсув від хімічної до тривіальної назви (та 
навпаки) є свідченням горизонтальної (або вер-
тикальної) трансфери знань, тобто передавання 
складної інформації вузькоспеціального спряму-
вання більш простими, доступними словами (стра-
тегія популяризації): натрію 2-[(2,6-дихлорфеніл)
аміно]феніл]ацетат — диклофенак натрію, або 
умисне ускладнення викладу (стратегія езотериза-
ції): Progesteronum – Прегнен-4-діон-3,20. 

Лігвосеміотичний зсув реалізується як в інтра-, 
так і в інтерлінгвальній площині недискретного 
медичного дискурса (Литвиненко, 2009; Пово-
рознюк, 2019), а за умови присутності в хімічній 
назві умовних позначень, цифр або математичних 
знаків – ще й інтерсеміотичній площині трансму-
тації. Його мета є, переважно, комунікативною: 
це зближення з колегою, що належить до іншої 
царини медичної науки; створення позитивного 
враження шляхом підкреслення власного професі-
оналізму, а у випадку, якщо даний зсув застосову-
ється перекладачем, ще й маркером його ототож-
нення з певним учасником комунікативної тріади. 

Цікавим виявом тривіалізації в інтерлінгваль-
ній площині є узагальнення (спрощення) біоме-
дичної інформації в перекладі, що може свідчити 
про таргетованість перекладу, тобто умисну адап-
тацію до концептуальних обширів реципієнта. 
Так, в українськомовному науково-популярному 
медичному дискурсі прийнято ототожнювати 

«фолати» й «фолієву кислоту», що й відображено 
в перекладі: An adequate folate level is necessary for 
proper brain functioning. – Для правильного функ-
ціонування мозку необхідний достатній рівень 
фолієвої кислоти; Papaya is also an excellent 
source of folate and a good source of potassium and 
fiber. – Папая також є відмінним джерелом фолі-
євої кислоти, і хороше джерело калію і клітко-
вини. Насправді ж, фолієва кислота є синтетичною 
формою вітаміну В9, що, потрапляючи в травну 
систему, трансформується в його природну форму 
(фолат). Натомість, термінолексема «вітамін В9» 
відтворюється або послівно: Vitamin B9 plays a 
particularly important role in the first trimester. – 
Вітамін В9 відіграє особливо важливу роль в пер-
шому триместрі, або у комбінованій реномінації, 
де «фолієва кислота» виступає дескриптором як у 
оригіналі, так і в перекладі: Vitamin B9 (folic acid) 
helps in cases of depressions, increased anxiety, takes 
an active part in the processes of regulation of the 
functions of the blood formation organs, produces 
antianemic action in cases of anemia, maintains 
immune system.-Вітамін B9 (фолієва кислота) 
допомагає при депресіях, підвищеній тривож-
ності, бере активну участь у процесах регуляції 
функцій органів кровотворення, надає антиане-
мічну дію при анемії, підтримує імунну систему.

 Генеричні назви активних фармацевтичних 
інгредієнтів (АФІ) фактично збігаються з міжна-
родними непатентованими назвами (МНН), але 
не включають назви-генерики (або «дженерики»), 
тобто назви відтворених лікарських препаратів. 
Генеричні назви фіксуються в Переліку міжна-
родних непатентованих найменувань фармацев-
тичних речовин, який формують представники 
Консультативної групи експертів ВООЗ з Міжна-
родної фармакопеї та фармацевтичних препара-
тів. Натомість, до групи назв-генериків належать 
брендові (брендирувані) генерики (маркетинг 
яких здійснюється під конкретним брендом, назва 
якого відрізняється від міжнародної непатентова-
ної назви та назви АФІ, але яка викликає у спо-
живача певну перевагу та довіру до конкретного 
бренда завдяки промоційній активності компанії-
виробника); генеричні генерики (їх торгова назва 
збігається з міжнародною патентованою назвою 
або назвою АФІ) та зонтичні генерики (у їх назві 
присутня назва виробника даного препарату) 
(Фармацевтична енциклопедія). 

Визначальною особливістю генеричних назв 
є присутність в їхньому складі формантів (афік-
сів), що вказують на фармакологічну дію або 
покази. Так, афікси -адол, -алдол вказують на те, 
що фармакологічний засіб призначений для зне-
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болювання (-каїн, зокрема, для місцевої анестезії), 
-азепам, -азолам вказують на анксіолітичну дію 
(зняття тривожності). Почасти, ця характеристика 
генеричних назв породжує хибне уявлення про 
інтралінгвальну синонімію (Худолєєва, 1980), 
абсолютну смислову аналогізацію назв через 
подібність їхніх формантів (наприклад, афіксів 
-азепам, -азолам та -барб, хоч останні є похідними 
барбітурової кислоти; -алол, -илол, -олол та -азо-
зин (зниження артерільного тиску), -аст, -астин 
та -атадин (протиастматичні засоби) тощо). Крім 
того, деякі фармакологічні препарати мають дві 
паралельні назви, що ускладнює термінологічну 
консистентність як у оригіналі, так і в перекладі: 
парацетамол – ацетамінофен, альбутерол – 
сальбутамол, (нор)епінефрин – (нор)андреналін 
тощо. Генеричні назви є атрибутом недискретного 
медичного дискурса, з якого виникають лікарські 
жаргонізми на кшталт: lytes – електроліти, ASA – 
аспірин тощо (Povoroznyuk et al., 2022). 

Найбільшої реалізації в дискретному різно-
виді медичного дискурса, тобто інтерпрофе-
сійній комунікації нерівноправних партнерів 
«лікар–пацієнт» (Литвиненко, 2009; Повороз-
нюк, 2019) здобувають торгові (або торгівельні) 
назви, які фармацевтичні компанії створюють 
задля позірного інформування, а фактичного про-
сування своїх препаратів. Торгові назви належать 
до групи тривіальних, проте виступають своєрід-
ними лінгвокультуремами, прагмонімами (від гр. 
πραγμα – річ, товар і όνυμα – ім’я) чи прагмато-
німами (Борисова Т.І., 2022), які окрім суто апе-
лятивної функції, несуть чітко окреслений «асо-
ціативний шлейф» (термін Т. Некряч) (Некряч, 
Чала, 2005). Асоціації, в даному випадку, можуть 
викликатися як назвою фірми-виробника, так і 
назвою самого фармацевтичного засобу. Потуж-
ною асоціативною дією відзначаються назви 
фармацевтичних компаній, де фігурують пріз-
вища засновників (Johnson & Johnson, Holland & 
Barrett, Procter & Gamble), активуючи асоціації 
з династійністю (сімейні цінності), багатовіко-
вими традиціями або особистим успіхом (парт-
нерство). 

Р. Колльєр вказує, що для неймінгу фармацев-
тичних препаратів важлива, по-перше, асоціація 
з високими технологіями, науковістю, доказовою 
медициною (так, доведено, що літери “X,” “Y” та 
“Z” є популярними в назвах саме завдяки асоціа-
ціям з хімічними формулами, напр. Xanax, Xyrem, 
Zosyn), по-друге, з загальнолюдськими концеп-

тами добра, позитиву, перемоги над хворобою 
(Victoza (віктоза) є похідним від victory – пере-
мога; Jardiance (джардінс) нагадує французьке 
слово jardin – сад і англійське radiance – сяйво) 
(Collier, 2014). 

Сучасні препарати, що застосовуються для 
лікування діабету ІІ типу (неінсулінового діа-
бету) мають побічний ефект зниження маси тіла, 
чим і пояснюється їх популярність у публічних 
осіб, зірок масової культури тощо. Так, у назві 
препарату Ozempic споживачам чується звук тугої 
«блискавки» на джинсах, яка нарешті зійшлася 
(Zepbound – торгова назва тирзепатиду, фарма-
кологічного інгредієнта, що знижує масу тіла). 
Наразі, назва Ozempic набуває ознак метоніміза-
ції, переносячись на всю групу препаратів-сема-
глютидів або тирзепатидів, що застосовуються 
поза показаннями для зменшення ваги (Wegovy, 
Mounjaro тощо). Ефективність неймінгу в цьому 
випадку супроводжувалася першістю в засто-
суванні саме цієї фармацевтичної форми для 
схуднення, активним висвітленням історій «рап-
тового» стрункішання зірок, сплеском конспіро-
логічних теорій (селебріті крадуть ліки в діабе-
тиків) тощо. При цьому популярність не спадає, 
Ozempic перетворюється на терміноелемент 
словосполучень, що надходять в активний обіг 
англомовної комунікації (Ozempic face – обличчя 
із запалими щоками, але також мейкап-тренд з 
темним контурингом під вилицями; Ozempic fin-
gers – тренд у тік-тоці з демонстрацією пальців, 
з яких спадають обручки після схуднення тощо). 
Нерідко симптоми різкого схуднення наслі-
дують, оскільки вживання Ozempic, дорогого 
ін’єкційного препарату, є маркером заможності, 
що не могло залишитися поза увагою блогерів, а 
отже й модним словником блогосфери. 

Висновки. Фармацевтичний неймінг у двомов-
ній площині має свої інгерентні особливості, що 
відрізняють його від інших різновидів назовни-
цтва: 1) наявність чотирьох видів назв: хімічної, 
тривіальної, генеричної й торгової назва; 2) лінг-
восеміотичний зсув, що спостерігається в інтра-
професійному й інтерпрофесійному медичному 
дискурсі, спрямованому на адресата (лікаря або 
пацієнта); 3) таргетованість перекладу, виходячи 
з вимог узусу української мови, адаптації до кон-
цептуально-предметних обширів українськомов-
ного споживача; 4) «асоціативний шлейф» фар-
мацевтичного маркетинга, що має увиразнену 
культурно-специфічну складову. 
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