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Дослідження термінів ґрунтується передусім на законах загального 
термінознавства, одним з основних завдань якого є дослідження 
вузькогалузевих терміносистем, до яких належить і термінологічна 
система екомаркетингу – молода терміносистема науки, яка виникла 
на стику екології, економіки та маркетингу. Зусилля екомаркетингу 
спрямовані на задоволення потреб людей за допомогою виробництва, 
реалізації та споживання товарів, послуг, обміну інформації тощо, при 
цьому вони не порушують екологічної рівноваги й не впливають на 
здоров’я людей. Досліджувані терміни забезпечують накопичення та 
трансфер фахової інформації та задовольняють комунікативні потреби 
спеціалістів цієї галузі. Статтю присвячено дослідженню семантичних 
особливостей термінів екомаркетингу. Матеріалом дослідження 
слугують англомовні публіцистичні тексти з екомаркетингу за період 
2011–2017 років (обсяг вибірки – 52 261 слововживання), які ми вважаємо 
найважливішими засобами вираження терміносистеми екомаркетингу. 
Крім того, вважаємо, що сфера функціонування є більш важливою в 
термінознавстві, адже термін – це мовна одиниця, яка проявляє усі 
свої властивості й ознаки тільки в разі його вживання в текстах різних 
жанрів. Дослідження показало, що будь-який публіцистичний текст 
екомаркетингу містить вузькогалузеві, міжгалузеві, зовнішньогалузеві 
терміни та загальновживану лексику, причому зауважимо, що газетні 
статті, порівняно зі статтями спеціальних видань, містять набагато менше 
термінів усіх груп. Також було встановлено, що в публіцистичних текстах 
наявна велика кількість термінів-синонімів. Синонімія терміносистеми 
екомаркетингу проявляє свої особливості, функціонуючи власне в 
публіцистичних текстах. На основі проведеного аналізу було виділено три 
типи синонімічних рядів у терміносистемі екомаркетингу, найчастотнішим 
з яких є ряд синонімів, які частково проявляються в публіцистичних 
текстах. Для впорядкування терміносистеми екомаркетингу важливим 
є процес уніфікації синонімів, при цьому потрібно дотримуватися 
критеріїв вмотивованості та абсолютної частоти. Отримані результати 
нашого дослідження сприятимуть взаєморозумінню науковців у світі та 
полегшенню процесу передачі інформації.
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The analysis of terms is based primarily on the laws of terminology. One of 
the main tasks of it is to study the terminology systems of a separate branch 
of knowledge, which includes the green marketing terminology system which 
is a quite young system of terms and emerged at the intersection of ecology, 
economics and marketing. Green marketing efforts are aimed at meeting the 
needs of people through the production, sale and consumption of goods, services, 
information exchange, etc., while they do not disturb the ecological balance 
and do not affect human health. Green marketing terms provide accumulation, 
and transfer of professional information, and meet communicative needs 
of specialists in this field. The article is devoted to the study of semantic 
peculiarities of green marketing terms. The material of the research is English 
publicistic texts, which we consider to be the most important means of 
expressing the terminology of green marketing. In addition, we believe that 
the field of functioning is more important in terminology because the term is 
a linguistic unit that shows all its features and characteristics only when it is 
used in texts of different genres. The study showed that any publicistic text of 
green marketing contains in-disciplinary terms, interdisciplinary terms, general 
scientific terms, and common vocabulary. We should note that newspaper 
articles, compared to articles in scientific magazines, contain much fewer 
terms. It was also found that there are a large number of synonymous terms in 
publicistic texts. Synonyms of green marketing show their peculiarities only 
when they are a part of publicistic texts. Taking into consideration the results of 
our analysis, three groups of synonyms were identified in the green marketing 
terminology, the most frequent of which is a group of synonyms, which are 
partially used in publicistic texts. The process of unification of synonyms is 
important for the green marketing terminology, and it is necessary to adhere 
to the criteria of term motivation and absolute frequency of term usage. The 
results of our study will promote mutual understanding between scientists 
around the world and facilitate the process of information transfer.

Постановка проблеми. Нині глобальна еко-
логічна криза суттєво впливає на усі сфери життя 
людини й спонукає людей до свого роду екологі-
зації науки та практичної діяльності. Оскільки усі 
зміни в суспільстві так чи інакше відбиваються на 
мові, можна спостерігати виникнення величезної 
кількості термінів, пов’язаних зі сталим розвит-
ком і екомаркетингом зокрема. Саме терміни дуже 
часто стають об’єктом лінгвістичних досліджень, 
адже коректне використання термінів є запорукою 
взаєморозуміння між спеціалістами, а це своєю 
чергою буде сприяти швидшому розв’язанню еко-
логічних проблем.

Проблемами вузькогалузевих терміносис-
тем займалися такі відомі термінознавці, як 
Б.М. Головін, Т.Р. Кияк, В.М. Лейчик, М.М. Воло-
діна, Ю.А. Зацний тощо. Так, англомовні фахові 
тексти з охорони довкілля досліджувала 
М.Я. Саламаха. Е.Т. Дерді вивчала юридичні тек-
сти, С.А. Вискушенко – тексти тваринництва, а 
О.І. Гутиряк цікавиться терміносистемою мар-
кетингу. На матеріалі німецької мови написано 
роботи С.І. Вовчанської (тексти маркетингу), 
О.М. Бондар (тексти екології), О.М. Ріба (тексти з 
нафтової промисловості), Р.Б. Шевців (тексти еко-
номічних наук). Однак терміносистема екомарке-
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тингу досі є не уніфікованою та потребує глибо-
кого аналізу.

Мета статті полягає в аналізі семантичних 
особливостей термінів екомаркетингу англомов-
них публіцистичних текстів, яка досягається вирі-
шенням таких завдань: 1) розділити усі виявлені 
в текстах терміни на вузькогалузеві, міжгалузеві 
та загальнонаукові; 2) проаналізувати випадки 
синонімії термінів екомаркетингу в публіцистич-
них текстах і запропонувати шляхи уніфікації тер-
міносистеми екомаркетингу.

Об’єктом дослідження є терміни терміносис-
теми екомаркетингу в публіцистичних англомов-
них текстах.

Предметом аналізу виступають семантичні 
особливості термінів екомаркетингу в англомов-
ній публіцистиці.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Тексти різних жанрів містять велику кількість 
різної лексики, однак основою будь-якого тексту 
є загальновживана лексика, яка забезпечує зв’яз-
ність тексту та робить його зрозумілим широкому 
колу читачів. Англомовні публіцистичні тексти 
екомаркетингу, окрім власне термінів екомарке-
тингу, містять і терміни інших дисциплін, загаль-
нонаукові терміни та загальновживану лексику. 
Тому лексичні одиниці публіцистичних текстів 
екомаркетингу поділяються на чотири групи:

1) вузькогалузеві терміни представлені групою 
термінів, які належать тільки до конкретної термі-
носистеми, розраховані на фахівців окремої про-
фесійної сфери знань і зберігають свою вузькога-
лузеву маркованість [1, с. 143]. Ця група термінів 
є ядром терміносистеми екомаркетингу;

2) міжгалузеві терміни – це терміни, які вико-
ристовуються в різних терміносистемах. Так, у 
публіцистичних текстах екомаркетингу це терміни 
суміжних дисциплін – екології, економіки, марке-
тингу, техніки тощо: climate change, global warming, 
energy crisis, Fenton’s reagent, ozonation тощо. За 
словами О.М. Бондар, такі терміни здатні перехо-
дити до категорії загальнотехнічних чи загальнона-
укових лексичних одиниць, а також поповнювати 
загальнолітературну лексику [1, с. 143];

3) зовнішньогалузеву лексику репрезентують 
терміни, які належать до інших терміносистем і 
стосуються загального термінологічного фонду 
наук (терміни політики, релігії, культури тощо). 
Зовнішньогалузева лексика знаходиться на пери-
ферії терміносистеми екомаркетингу і характери-
зується високим ступенем абстракції і міждисци-
плінарним характером;

4) нефахова лексика, або загальновживана, за 
С.А. Вискушенко, виступає сукупністю всіх мов-
них засобів загальновживаної мови і не пов’язана 
з жодною професійною галуззю знань чи люд-
ської діяльності. Такі лексичні одиниці познача-

ють предмети, явища, дії, ознаки, які вживаються 
в повсякденному житті усіма користувачами від-
повідної мови та уможливлюють загальнонаціо-
нальне спілкування [3].

Так, проаналізувавши заголовки 38 англомов-
них статей, ми виявили 21 термінологічну оди-
ницю терміносистеми екомаркетингу, які скла-
даються з 36 терміноелементів (усі відібрані 
заголовки містять 267 слів). Використовуючи ці 
дані, можемо підтвердити той факт, що більшу 
частину публіцистичних текстів становлять 
загальновживані слова, цим текстам не прита-
манний високий ступінь використання термінів у 
заголовках, що Р. Уолсі пояснює тим, що загальні 
журнали та газети орієнтуються на широке коло 
споживачів [16, c. 256].

За допомогою програми Voyant Tools [15] ми 
проаналізували тексти газет та журналів і поба-
чили різницю між  статтями. Так, ми визначили, 
що в нашій вибірці публіцистичних газетних тек-
стів найчастотнішими словами є такі: energy – 
130; says – 113; waste – 110; water – 110; new – 61; 
plastic – 56; use – 51; companies – 47; coffee – 45; 
food – 44; materials – 44; sustainable – 44, термі-
ноелемент green – 49. Як бачимо, переважають 
серед найчастотніших слів власне загальновжи-
вані слова, що цілком підтверджує думку про 
те, що газетні статті орієнтовані на звичайного 
читача [2, с. 149].

Натомість кількість термінів екомаркетингу в 
журнальних статтях набагато більша, ніж у газет-
них статтях, про що свідчать дані вибірки про-
грами Voyant Tools [15]: green (261), environmental 
(179), marketing (156), consumers (98), environment 
(94), eco (93), energy (90), products (88), innovation 
(68), practices (68), research (68), consumption (67), 
feedback (64), waste (61), industry (58), householders 
(56), product (56), sustainability (54) тощо. Як 
бачимо, майже всі слова є або термінами, або тер-
міноелементами багатокомпонентних термінів 
екомаркетингу, що пояснює високу інформатив-
ність публіцистичних текстів у спеціалізованих 
журналах.

Ще однією семантичною особливістю термі-
нів екомаркетингу в англомовній публіцистиці є, 
насамперед, функціонування термінів-синонімів, 
які загалом вважаються небажаним явищем у тер-
міносистемах, оскільки вони порушують систем-
ність терміносистеми, що перешкоджає процесу її 
нормування.

Проаналізувавши синонімічні ряди терміно-
системи екомаркетингу за критерієм абсолютної 
частоти в корпусах, ми виокремили 253 термі-
ни-синоніми, які утворюють 95 синонімічних 
рядів, які ми поділяємо на:

1) синонімічні ряди, які повністю проявля-
ються в англомовній публіцистиці екомаркетингу, 
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тобто усі терміни, які входять до синонімічного 
ряду, зустрічаються в корпусі; наприклад, термін 
carbon emissions зустрічається в корпусі 416 разів, 
а його синонім CO2 emissions – 209. Зауважимо, 
що таких рядів найбільше, а саме 44;

2) синонімічні ряди, які частково проявля-
ються в публіцистичних текстах, тобто один або 
кілька членів ряду не були виявлені в корпусі, 
наприклад: термін waste-to-energy зустрічається  
8 разів, а його синонім energy-from-waste – 0. 
Таких рядів налічується 36;

3) синонімічні ряди (15 рядів), які повністю не 
були виявлені в терміносистемі екомаркетингу, 
наприклад, синонімічний ряд green syndicalism – 
eco-syndicalism [2, с. 150].

Нульову абсолютну частоту терміна-синоніма 
або цілого синонімічного ряду можна пояснити 
такими факторами:

1) ці терміни можуть належати до рідко вжива-
них вузькогалузевих термінів екомаркетингу, які 
більше притаманні науковим текстам, а не публі-
цистичним;

2) деякі терміни є вже застарілими й через це 
не зустрічаються в нашому матеріалі. Однак ми 
не маємо права вилучати їх із терміносистеми еко-
маркетингу, оскільки вони зафіксовані в лексико-
графічних джерелах, а тому цілком можуть вжива-
тися в різностильових текстах [2, c. 151].

Усі термінологічні синоніми екомаркетингу ми 
також поділяємо за семантичною ознакою на два 
типи: терміни-дублети (сурядний синонімічний зв’я-
зок) і відносні синоніми (субпідрядний синоніміч-
ний зв’язок). Розмежувати ці типи термінів можна, 
лише проаналізувавши їх у тексті. Терміни-дублети, 
або абсолютні синоніми, як уже зазначалося, майже 
не відрізняються своїм семним складом і є взаємо-
замінними в контексті. Сюди належать усі синоні-
мічні ряди, які складаються з повного та скороче-
ного терміна, а також деякі інші терміни, наприклад, 
high efficiency particulate air filters – HEPA filters, eco-
frіendly product – green product.

Водночас терміни другого типу зв’язку є важли-
вими чинниками у процесі виконання інформацій-
ної функції терміна, тобто в разі вживання певного 
синоніма із синонімічного ряду виокремлюються 
ознаки, що є характерними лише для нього [4], 
наприклад, clean car – green vehicle. Зауважимо, що 
в багатокомпонентних синонімічних рядах між різ-
ними їх одиницями можуть існувати як один, так 
і другий тип зв’язку; наприклад, у синонімічному 
ряді pay-as-you-throw – PAYT – unit-based pricing – 
volume-based pricing очевидним є те, що перших 
два його компоненти є термінами-дублетами, а 
інші члени є відносними синонімами.

Як уже зазначалося, синонімія не є бажаною 
в терміносистемах, а тому потребує впорядку-
вання. У доборі нормативного терміна потрібно 

користуватися такими принципами: термін має 
відповідати всім вимогам літературної мови, не 
порушувати системних зв’язків у межах термі-
носистеми й мови загалом, мати високу частоту 
вживання, бути абсолютно вмотивованим та мати 
статус міжнародного [9, с. 63].

Щоб вибрати з групи термінів-синонімів 
найвиправданіший, варто користуватися також 
параметрами вмотивованості [6]. Для цього нам 
потрібно проаналізувати лексичне значення 
(дефініцію) терміна і визначити, який варіант тер-
міна найбільш відповідає вимогам професійного 
спілкування, тобто який є більш мотивованим. 
Також потрібно звертати увагу на те, чи відпові-
дає внутрішня форма терміна його лексичному 
значенню. Внутрішня форма терміна представ-
лена морфемною структурою й «утворює не 
просту сукупність смислів та узусу її складників», 
а визначену систему взаємопов’язаних і взаємозу-
мовлених елементів [8, с. 140]. Внутрішня форма – 
це системна характеристика слова чи словосполу-
чення, яка виконує роль «перехідного містка» від 
звукової оболонки до значення» [7, с. 247].

Наприклад, у терміносистему екомаркетингу 
увійшли терміни екології pollute та contaminate. 
Cambridge Learner’s Dictionary подає такі визна-
чення цих термінів: contaminate – to make something 
less pure or make it poisonous: [12]; pollute – to make 
an area or substance, usually air, water, or soil, dirty 
or harmful to people, animals, and plants, especially 
by adding harmful chemicals [12]. Дефініція тер-
міна pollute означає, що забруднення відбувається 
внаслідок певної діяльності людини, а contaminate 
такого натяку не має, тобто забруднення може бути 
й природного походження. Отже, обидва терміни 
та їх похідні сontamination – pollution, сontaminant – 
pollutant мають право на існування.

Як додатковий критерій уніфікації синонімів 
ми пропонуємо використовувати частоту вжи-
вання цих термінів за даними Корпусу сучасної 
американської англійської мови (The Corpus of 
Contemporary American English) [13] та Британ-
ського національного корпусу (The British National 
Corpus) [11].

Так, термін pollute у вибірці з цих корпусів за 
2000–2015 роки (обсяг вибірки – 194 256 832 сло-
вовживань) зустрічається 251 раз, а contaminate – 
241, тобто варто надавати трохи більше переваги 
терміну pollute. Це можна підтвердити й кількі-
стю вживання похідних-термінів: contamination –  
2116 разів, а pollution – 6071 раз, contaminant(s) – 
1272 рази, a pollutant – 1942 рази. Варто заува-
жити, що внутрішня форма усіх згаданих термінів 
відповідає їхньому лексичному значенню, адже 
суфікси -tion та -ant наявні в обох термінах і озна-
чають дію (процес) та, відповідно, речовину, яка 
забруднює довкілля.
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Як бачимо, часто один із синонімів починає 
домінувати, витісняючи інший на задній план, 
тому вважаємо за доцільне використовувати абсо-
лютну частоту вживання термінів екомаркетингу 
як додатковий критерій уніфікування синонімів у 
терміносистемі екомаркетингу.

Таким чином, провівши цей аналіз, змушені 
погодитися з Л. Дрозд у тому, що повне усунення 
термінологічних синонімів з активного вжитку 
неможливе, а це так само унеможливлює абсо-
лютну стандартизацію [14, с. 35].

Висновки і перспективи подальших роз-
робок. Отже, аналіз термінів екомаркетингу в 
публіцистичних текстах показав, що будь-який 
публіцистичний текст екомаркетингу містить вузь-
когалузеві, міжгалузеві, зовнішньогалузеві тер-
міни та загальновживану лексику, причому газетні 
статті, порівняно зі статтями спеціальних видань, 
містять набагато менше термінів. Також на основі 
проведеного аналізу було виділено три типи сино-
німічних рядів у терміносистемі екомаркетингу, 
найчастотнішим з яких є ряд синонімів, які част-
ково проявляються в публіцистичних текстах. Для 
впорядкування терміносистеми екомаркетингу 
важливим є процес уніфікації синонімів, при цьому 
потрібно дотримуватися критеріїв вмотивованості 
та абсолютної частоти. Результати нашого дослі-
дження можуть бути використанні у створенні 
галузевих словників, а також впорядкуванні термі-
носистеми екомаркетингу, що полегшить комуніка-
цію фахівців цієї сфери. Перспективним вважаємо 
визначення семантичних особливостей термінів 
екомаркетингу в текстах інших жанрів.
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