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Стаття присвячена вивченню специфіки перекладу корпоративних термінів у бізнес-тренінгах. Вивчаються 
особливості функціонування цих одиниць у корпоративних текстах. Запропоновано класифікацію корпоративних 
термінів з позиції перекладу. Виявлено основні способи перекладу корпоративних термінів у бізнес-тренінгах.

У першому розділі висвітлено ключові поняття, релевантні для дослідження; запропоновано й обґрунтовано 
класифікації, відповідно до завдань відтворення корпоративних термінів у перекладі. Корпорацію трактуємо 
як групу людей, юридично вповноважених діяти так, ніби вони становлять одну особу, тіло, істоту, яка існує 
переважно задля власного прибутку. Корпоративні тексти ідентифікуємо як такі, що створено корпораціями 
й корпоративними установами, що слугують інтересам конкретних компаній і корпоративних структур, а не 
суспільства загалом; сприяють досягненню їхніх цілей і призначені для співробітників, клієнтів тощо. Залежно 
від типу аудиторії, на яку орієнтований текст, корпоративні тексти розподілено на внутрішньокорпоративні 
тексти, зовнішньокорпоративні тексти й корпоративні тексти змішаного типу. Внутрішньокорпоративні 
тексти – тексти, що слугують інтересам певної корпорації, створені за її ініціативою та призначені для людей, 
які працюють у цій корпорації. До внутрішньокорпоративних текстів зараховуємо матеріали внутрішніх біз-
нес-тренінгів компаній, що інтегрують особливості функціонування й перекладу текстів цієї групи.

У другому розділі досліджуються корпоративні терміни в бізнес-тренінгах компаній з позиції перекладу; вияв-
лено основні способи їх перекладу. Особливо значущою для перекладу корпоративних термінів є їх розподіл на 
спеціальні корпоративні терміни та корпоративні терміни-жаргонізми. Спеціальні корпоративні терміни вер-
балізують переважно поняття економічної тематики. Складність перекладу цих одиниць пов’язана з випадками 
розбіжності відповідників у спеціалізованих словниках і словниках загальної лексики, що може призвести до неа-
декватного їх перекладу. Переклад спеціальних корпоративних термінів спрямований на те, щоб виключити 
можливість їх неправильного тлумачення в текстах перекладу; зростає ступінь відповідальності перекладача; 
зміст повинен бути однозначним. До корпоративних термінів-жаргонізмів зараховуємо одиниці, що інтегрують 
ознаки, властиві термінам і жаргону. Такі терміни вміщують як ознаки, притаманні будь-якій термінології, так 
і низку властивостей, нехарактерних для термінів у традиційному розумінні, але характерних для одиниць кор-
поративних текстів (тенденція до метафоричності, розмовності). Різниця в перекладі спеціальних корпора-
тивних термінів і корпоративних термінів-жаргонізмів полягає в застосуванні певних способів перекладу. Так, 
перші здебільшого перекладаються повними еквівалентними відповідниками, другі – як еквівалентними, варі-
антними відповідниками, так і перекладацькими трансформаціями.

Ключові слова: переклад, корпорація, корпоративні тексти, бізнес-тренінги (тренінги компаній), корпоративні 
терміни, спеціальні корпоративні терміни, корпоративні терміни-жаргонізми.
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The article deals with the translation peculiarities of the corporative terms in business-trainings. The work analyses 
the functional usage of corporative terms in corporative texts. The research tries to classify this kind of vocabulary in 
the translational view. It determines dominant ways of corporative terms’ translation in business-trainings. A system 
of methods and classifications important for the translation of terms is grounded in this article.

The first chapter highlights the topic in terms of theory and practice of translation. The chapter focuses on the theoretical 
aspects of such concepts as “corporation”, “corporative texts”, “corporative terms”, “corporative special terms” and “corporative 
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term-jargonisms”. The corporation (corpus – “body”) – persons united in a body for some purpose, legally authorized entity. 
The corporative texts are texts created by corporations and serve the interests of corporations, companies etc. Corporative 
text types predetermine specific tasks of their lexis translation. According to the type of the audience which the text is 
oriented to, the corporative texts are divided into the corporative texts for internal communication, corporative texts for 
external communication and corporative texts of different types. Business-trainings of companies belong to the corporative 
texts for internal communication. The subdivision of corporative terms into corporative special terms and corporative term-
jargonisms is the most important for their translation.

The second chapter provides translation peculiarities of the corporative terms in the texts of business-trainings. It 
focuses on the functional, lexical and semantic analysis of the corporative terms in this type of the corporative texts for 
internal communication. It determines functional peculiarities of corporative special terms and corporative term-jargonisms 
in these corporative text types and correlation between the terms of the corporative text and ways of their translation. The 
analysis of corporative terms’ translations defines equivalents, variant correspondences, translational transformations, 
various calques as the most dominant ways of corporative terms’ translation in corporative texts for internal communication 
i.e. business-trainings.

Key words: translation, corporation, corporative texts, business-trainings, corporative terms, special corporative terms, 
corporative term-jargonisms.

1. Вступ
Посилений розвиток комерційних підпри-

ємств, фірм, компаній і транснаціональних 
корпорацій спричинив появу бізнес-тре-
нінгів – невід’ємного складника як вітчизняних, 
так і зарубіжних компаній, які є ефективним 
засобом навчання співробітників відповідно 
до стандартів діяльності корпорацій. Доміну-
ючою групою лексичних одиниць у текстах біз-
нес-тренінгів, що належать до корпоративних 
типів текстів, є корпоративні терміни. 

Функціонуванню та перекладу термінів 
у спеціальних дискурсах присвячено велику 
кількість як вітчизняних, так і зарубіжних 
праць. До характерних рис терміна зара-
ховують спеціалізованість, точність позна-
чення, прагнення до максимальної однознач-
ності. Відповідно, перекладати термін варто 
за вимогами, що виходять із його тяжіння до 
інформативності, відсутності синонімів тощо 
(В.В. Алімов, 2004; С. Влахов і С. Флорин, 
1980; Т.Р. Кияк 2007; М.О. Новикова, 2006; 
А.В. Паршин, 2000 та ін.). Існує також думка, 
що терміни можуть бути полісемантичними, 
мати тенденцію до детермінологізації, роз-
мовності, що також варто враховувати під час 
їх перекладу (С. Влахов і С. Флорин, 1980; 
М.Г. Зеленцова, 2006; В.І. Карабан, 2002; 
А.В. Федоров, 2002 та ін.). Спираючись на 
результати перелічених розвідок терміна як 
такого, а також заявлені в розробці характерні 
особливості одиниць корпоративних тек-
стів, пропонуємо висунути гіпотезу про влас-
тиву корпоративним термінам подвійну при-
роду та специфіку їх перекладу, яка із цього 
випливає. Актуальність проблеми перекладу 
корпоративних термінів у бізнес-тренінгах 
зумовлена: 1) специфікою їх функціонування, 
2) своєрідністю цих одиниць із позиції пере-
кладознавства; 3) відсутністю чітко й системно 
обґрунтованих стратегій їх перекладу. 

Мета статті полягає у визначенні особли-
востей перекладу корпоративних термінів 
у бізнес-тренінгах компаній. Для досягнення 
цієї мети необхідно виконати такі завдання:  
1) обґрунтувати поняття «корпоративні терміни» 
та ключові поняття, що його конкретизують із 
перекладознавчих позицій; 2) розробити класи-
фікацію корпоративних термінів з погляду теорії 
та практики перекладу; 3) виявити способи пере-
кладу таких одиниць у бізнес-тренінгах.

Об’єктом дослідження є корпоративні тер-
міни, предметом – специфіка їх перекладу 
в тренінгах компаній. Мета й завдання роботи 
зумовили використання таких методів дослі-
дження: дефінітивний – для обґрунтування 
ключових понять і визначення базисних 
одиниць бізнес-тренінгів; структурно-типо-
логічний – для розроблення типології кор-
поративних текстів; дистрибутивний – для 
визначення диференціальних характеристик 
корпоративних термінів, функціональних 
і текст-типологічних ознак корпоративних 
типів текстів; перекладознавчо-зіставний – 
для аналізу текстів тренінгів компаній мовою 
оригіналу та їх перекладів; лексико-семан-
тичний – для класифікації корпоративних 
термінів; контекстологічний аналіз – для 
визначення контекстів, облігаторних для 
перекладу корпоративних термінів і встанов-
лення характеру їх функціонування. Матері-
алом дослідження є англійськомовні мате-
ріали внутрішніх бізнес-тренінгів компанії 
«Крафт Фудз Україна» (зараз «Монделіс 
Україна») та їх переклади українською мовою 
(Kraft Foods).

2. Переклад термінів у корпоративних 
типах текстів: ключові поняття, класифі-
кації

Теоретичну основу статті становлять 
такі поняття: «корпорація», «корпоративні 
тексти», «корпоративні терміни», «спеціальні 
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корпоративні терміни», «корпоративні термі-
ни-жаргонізми». У розробці додержуємося 
визначення корпорації, наданого в Корот-
кому оксфордському політичному словнику 
(Короткий оксфордський політичний словник, 
2006), яке, на нашу думку, найповніше й най-
точніше відображає специфіку поняття «кор-
порація» з перекладацької позиції. Саме його, 
на наш погляд, варто враховувати, аналізуючи 
й перекладаючи лексичні та фразеологічні 
одиниці корпоративних типів текстів. Корпо-
рація – це група людей, юридично вповнова-
жених діяти так, ніби вони становлять одну 
особу (Короткий оксфордський політичний 
словник, 2006: 347), тіло, організм, істоту; 
“corporation” – persons united in a body for some 
purpose, legally authorized entity (Kraft Foods, 
2006); від corporare < corporatio < corporare 
< corpor-, corpus “body” (Kraft Foods, 2007) 
(тіло). Таке визначення відображає зв’язок 
«корпоративного» з «тілесним», зазначаючи 
схожість функціонування корпорації з діями 
особи, тіла. Ми також доповнили це визна-
чення іншою важливою ознакою цієї інсти-
туції, а саме корпорація існує переважно задля 
власного прибутку (у максимально широкому 
сенсі). Відзначимо, що такі поняття, як «ком-
панія», «фірма» й інші корпоративні установи, 
що за специфікою організації є подібними до 
корпорації, ми розглядаємо як синонімічні 
варіанти поняття «корпорація».

Корпоративні тексти ідентифікуємо як 
такі, що створено корпораціями й корпора-
тивними установами (або рекламним агент-
ством, видавничим домом, якщо корпорація 
виступає в ролі замовника), що слугують 
інтересам конкретних компаній і корпора-
тивних структур, а не суспільства загалом. 
Такі тексти сприяють досягненню їхніх цілей 
і призначені для людей, які так або інакше 
пов’язані з діяльністю корпорації: співробіт-
ників, клієнтів тощо.

Основними ознаками корпоративного 
тексту вважаємо співвідношення його оди-
ниць із поняттям «корпорація», семантику 
«домінування/субординації», «партнерства/
конкуренції», повну зрозумілість інформації 
тільки для членів корпорації/«напівпрозо-
рість» (часткову зрозумілість) для широкої 
аудиторії, етноспецифічність/хроноспе-
цифічність (мовну та позамовну), групову 
символічну маркованість (до рівня групової 
сакральності).

Залежно від типу аудиторії, на яку орієнто-
ваний текст, корпоративні типи текстів поді-
ляємо на:

1) внутрішньокорпоративні типи текстів; 
2) зовнішньокорпоративні типи тексти;
3) корпоративні тексти змішаного типу. 
Бізнес-тренінги зараховуємо до внутріш-

ньокорпоративних текстів, які визначаємо 
як тексти, що слугують інтересам певної кор-
порації, створені за її ініціативою та призна-
чені для людей, які працюють у цій корпорації. 
Такі тексти поділяються на ті, що розраховані 
а) для всіх працівників підприємства та б) для 
певної їх частини. 

У внутрішньокорпоративних типах текстів як 
найвиразніше проявляється зв’язок корпорації 
з її архаїчними варіантами: «клан», «плем’я», 
«каста». Ознаки цих угруповань відобразилися, 
«ожили» в сучасних корпораціях, компаніях, 
фірмах. У зв’язку з цим серед ядерних ознак, які 
необхідно зберегти під час перекладу внутріш-
ньокорпоративних текстів, виокремлюємо: 

1) співвідношення його одиниць із понят- 
тям «корпорація»; 

2) «закритість» (повна зрозумілість 
інформації тільки для членів корпорації 
й «напівпрозорість» або часткова зрозумілість 
для широкого загалу). 

Лексичні та фразеологічні одиниці в цих тек-
стах вербалізують поняття «бізнес», «позитивне 
мислення», «командний дух», «сім’я», «тіло». 

Бізнес-тренінги компаній є найрепре-
зентативнішим типом внутрішньокорпора-
тивних текстів, що інтегрують особливості 
функціонування та перекладу текстів цієї 
групи. Тексти бізнес-тренінгів являють собою 
наочний матеріал у вигляді брошур, роздруко-
ваних текстів, які можуть включати таблиці, 
схеми, малюнки, фотографії. Під час прове-
дення бізнес-тренінгів інформація може бути 
подана через слайди, відеофільми.

3. Способи та прийоми перекладу корпо-
ративних термінів у бізнес-тренінгах

Домінуючу групу лексичних одиниць у біз-
нес-тренінгах становлять корпоративні тер-
міни (наприклад, “corporate bonds” – облі-
гації корпорації (Англо-українсько-російський 
тематичний словник, 2009)). Основними спо-
собами та прийомами перекладу таких тер-
мінів є еквіваленти, варіантні відповідники 
й перекладацькі трансформації, а також кальки 
різного типу. Корпоративні терміни можуть 
поєднувати характеристики, притаманні 
різним групам слів. Ураховуючи лексико-сти-
лістичні особливості цих одиниць та пов’язані 
з ними особливості їх перекладу, корпоративні 
терміни класифікуємо на такі групи:

1) спеціальні корпоративні терміни;
2) корпоративні терміни-жаргонізми.
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Спеціальні корпоративні терміни верба-
лізують переважно поняття економічної тема-
тики. Вони представлені термінами в їх тра-
диційному розумінні, перекладаються за вже 
встановленими способами їх перекладу (екві-
валентний і варіантний відповідники; калька, 
описовий переклад): “disintegration” – дезін-
теграція, “company sales” – обсяг продажу 
компанії, “Z-score” – модель «Зед-скор» 
(математична модель прогнозу банкрут-
ства) (Англо-українсько-російський тема-
тичний словник, 2009). Складність перекладу 
цих одиниць пов’язана передусім із випад-
ками розбіжності відповідників у спеціалі-
зованих словниках і в словниках загальної 
лексики, що може призвести до неадекват-
ного перекладу не тільки цього типу лексики, 
а й типу тексту. 

Переклад спеціальних корпоративних тер-
мінів спрямований на те, щоб виключити 
можливість їх неправильного тлумачення 
в тексті перекладу; зростає ступінь відпові-
дальності перекладача. Зміст повинен бути 
однозначним (на відміну від корпоративних 
термінів-жаргонізмів, де специфіка функці-
онування уможливлює відтворення різних 
змістових/образних відтінків).

До корпоративних термінів-жарго-
нізмів зараховуємо лексичні одиниці, що 
інтегрують ознаки, властиві термінам і жар-
гону. Поєднуючи двоїсті характеристики, 
вони становлять певний інтерес з огляду на 
перекладознавство. Так, з одного боку, вони 
мають загальновідомі ознаки, притаманні 
будь-якій термінології, з іншого боку, вони 
вміщують низку властивостей, нехарактерних 
для термінів у традиційному розумінні, але 
характерних для корпоративних текстів, чим 
демонструють тенденцію до метафоричності, 
замкненості, оцінності, розмовності, а надто 
жаргону. Зв’язок корпоративної й жаргонної 
лексики полягає в тому, що обидві ці групи 
формують так звану «мову для посвячених», 
яка проявляється в замкненості, незрозумі-
лості, закодованості інформації, що прихову-
ється від непосвячених. Разом із тим члени 
корпорацій, уживаючи таку лексику, намага-
ються продемонструвати свою належність до 
певної системи, підкреслити відокремленість, 
несхожість, водночас згуртованість і зверх-
ність над іншими.

У зв’язку з цим більшості корпоративних 
термінів-жаргонізмів властива тенденція до 
порівняння, уподібнення, іносказання, гіпер-
болізації предметів і явищ корпоративного 
середовища: “sleeping beauty” – спляча кра-

суня (компанія, потенційно приваблива для 
поглинання); “bluebird” – синій птах (неспо-
дівано легкий і надзвичайно прибутковий 
продаж); “crown jewels” – коштовності 
корони (найпривабливіші підрозділи корпо-
рації під час поглинання); “suitor” – зали-
цяльник (компанія, що здійснює поглинання) 
(Англо-українсько-російський тематичний 
словник, 2009).

Серед основних способів і прийомів пере-
кладу цих одиниць у таких текстах – часткові 
й абсолютні еквіваленти, варіантні відповід-
ники, перекладацькі трансформації та кальку-
вання, а саме:

1) фонетична калька (“MoSCoW” – 
“Москау”, що позначає “a prioritisation method 
is used to determine which project requirements 
must be implemented first and which must come 
later or will not be implemented at all. MoSCoW 
stands for Must, Should, Could, Would”);

2) морфологічна калька (“<...>, if it is 
not a strategic plan of the company, for example 
relaunch of a new brand” – <...>, якщо це не 
є стратегічним планом компанії, наприклад, 
«перевстановлення» нової марки);

3) фразеологічна покомпонентна калька 
(“In 17% of cases the “secret buyer” is hired 
by retailers, in 14% – banks and restaurants, 
in 12% – petrol stations” – У 17% випадків 
«таємного покупця» наймають ритейлери, 
у 14% – банки і ресторани, у 12% – автоза-
правки) (Kraft Foods, 2006, 2007).

Певну проблему для перекладу аналізо-
ваних текстів становлять скорочення, що 
використовуються в конкретних корпораціях: 
“CaBaRet” – café, bar, restaurant, “C&C” – 
cash and carry (компанія Kraft Foods) (Kraft 
Foods, 2006, 2007). 

Під час перекладу текстів україн-
сько-англійського напряму можуть виник-
нути труднощі, пов’язані з функціонуванням 
в українських текстах англійської терміно-
логії. Інколи стає незрозумілим, до якої мови 
належать подібні корпоративні лексичні оди-
ниці. Перекладач постає перед вибором, чи 
потрібно їх перекладати взагалі: «Як себе 
почувають конкуренти в ТРТ?», «Вимоги до 
роботи ЕТА і мерчендайзерів», «Програмне 
забезпечення АСМТ складалося з офісної 
і мобільної частин» (Kraft Foods, 2006, 2007).

4. Висновки
Отже, корпоративні терміни є домінуючою 

групою одиниць текстів бізнес-тренінгів 
компаній, що належать до корпоративних 
типів текстів. До найпоширеніших способів 
і прийомів перекладу корпоративних термінів 
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у текстах тренінгів компаній зараховуємо 
еквіваленти, варіантні відповідники, перекла-
дацькі трансформації, а також кальки.

З перекладознавчого погляду запропоно-
вано класифікацію корпоративних термінів, 
яка є актуальною для їх адекватного пере-
кладу: 1) спеціальні корпоративні терміни; 
2) корпоративні терміни-жаргонізми. Спеці-
альні корпоративні терміни представлено тер-
мінами в їх традиційному розумінні, корпора-
тивні терміни-жаргонізми – термінами, що 
мають як інтегральні, так і диференціальні 
ознаки з розмовним шаром лексики. 

Особливий інтерес, з огляду на перекла-
дознавство, становлять корпоративні тер-
міни-жаргонізми. Більшості корпоративних 
термінів-жаргонізмів властива тенденція до 
порівняння, уподібнення, іносказання, гіпер-
болізації предметів і явищ корпоративного 
середовища, що може бути пояснено такою 
властивою їм ознакою корпоративних текстів, 
як ставлення до корпорації як до живої істоти. 
Вимоги до перекладу термінів доповнюються 
вимогами до перекладу жаргону, професіо-
налізмів, а також метафор, алюзій, реалій, 
символів, що слугують підґрунтям корпора-
тивних термінів-жаргонізмів.

Різниця в перекладі спеціальних корпо-
ративних термінів і корпоративних термі-
нів-жаргонізмів полягає в застосуванні певних 
способів перекладу. Так, перші здебільшого 
перекладаються повними еквівалентними 
відповідниками, другі – як еквівалентними, 
варіантними відповідниками, так і переклада-
цькими трансформаціями.

Перспективи досліджень полягають 
у подальшому розробленні проблем теорії 
та практики перекладу англійськомовних 
корпоративних текстів на сучасному україн-
ському матеріалі.
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