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У статті висвітлюються основні закономірності утворення та 
функціонування неологізмів у сучасних англомовних текстах б’юті-
індустрії. Авторами порушується питання розмежування понять 
«неологізм» та «інновація» з огляду на різні погляди вітчизняних та 
закордонних лінгвістів на сучасному етапі розвитку мовознавчої науки. 
Також було розглянуто важливість уживання неологічної лексики в 
рекламних текстах як одного з потужних інструментів розкрутки та 
просунення товарів та послуг на ринку сфери краси.
Серед проаналізованих інновацій найчисленнішими є іменники, 
рідшими є прикметники, ще рідшими – дієслова. Така непропорційність 
частиномовної приналежності досліджених лексем може бути 
пов’язана з необхідністю називати нові процедури і продукти, що 
активно з’являються в б’юті-сфері. У статті розглядаються основні 
структурно-граматичні та лексико-семантичні особливості неологізмів, 
використовуваних рекламодавцями для ефективного привернення уваги 
потенційних покупців до відповідного продукту, засобу чи процедури. За 
способом утворення всі проаналізовані інновації можуть бути розподілені 
на лексичні, семантичні, авторські (індивідуально-стилістичні) і 
абревіатури. Також у статті аналізуються основні морфологічні способи 
словотворення неологізмів, що функціонують у текстах б’юті-індустрії: 
словоскладання, афіксація і телескопія. Корпус дослідження головним 
чином репрезентований прикметниково-іменними сполуками, що 
розподіляються на декілька підтипів. Іменні сполуки утворюються за 
словотворчими моделями N + N, V + N, Adj + N. Прикметникові сполуки 
будуються за моделями V + Adj, Adj + Adj.
Щодо семантики проаналізованих інновацій, то їх було розподілено між 
чотирма семантичними групами: косметичні засоби, напрями естетичної 
медицини і косметології, косметичні й оздоровчі методики і процедури, 
лексеми для опису декоративної косметики та косметичних засобів.
Велику увагу приділено питанню розширення лексичного складу б’юті-
індустрії завдяки процесам запозичення іншомовних словесних знаків і 
використання актуальних словотворчих можливостей.
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The article deals with the basic patterns of formation and functioning 
of neologisms in modern English-language texts of the beauty industry. 
The authors raise the problem of distinguishing between the concepts of 
“neologism” and “innovation” taking into consideration the different points of 
view of domestic and foreign linguists at the present stage of development of 
linguistics. The importance of using neological vocabulary in advertising texts 
as one of the powerful tools for promo among the analyzed innovations, nouns 
are the most numerous, there are a few adjectives, and verbs are sporadic. Such 
a disproportion among parts of speech in analyzed words may be explained by 
the necessity to name new procedures and products that are currently actively 
appearing in the beauty industry.
The article considers the main structural, grammatical, lexical, and semantic 
features of neologisms used by advertisers to attract the attention of potential 
buyers to the product, tool or procedure effectively. According to the method 
of formation, all examined innovations can be divided into lexical, semantic, 
authorial (individual-stylistic) ones and abbreviations. The article also analyzes 
the main morphological ways of word formation of neologisms that function in 
the beauty texts which are word formation, affixation and telescopy. The body 
of the study is mainly represented by adjective-noun compounds, which in turn 
are divided into several subtypes. Nominal compounds are formed according 
to word-formation models N + N, V   + N, Adj + N. Adjective compounds are 
built according to the models V + Adj, Adj + Adj.
Regarding the semantics of the analyzed innovations, they can fall into 
four lexico-semantic groups: cosmetics, fields of aesthetic medicine and 
cosmetology, cosmetic and health techniques and procedures, and lexical units 
to describe cosmetics and decorative cosmetics.
Much attention is paid to the expansion of the beauty industry vocabulary 
through the processes of borrowing words from other languages and the use of 
relevant word-formation patterns.

Key words: innovation, 
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semantic neologisms, author’s 
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Безперервний розвиток є характерною озна-
кою сучасного суспільства – щодня в різних сфе-
рах людської діяльності, зокрема й у б’юті-ін-
дустрії, виникають нові поняття, з’являються 
нові об’єкти, які потрібують імен, у результаті 
чого мови світу активно поповнюються неоло-

гізмами – новими лексемами або новими значен-
нями, що їх набувають слова, які вже існують у 
мовах. Практично жодна галузь не може існувати 
без неологічної лексики, яку через стрімкість про-
цесу подекуди інколи не встигають фіксувати спе-
ціальні словники. На межі століть надзвичайного  
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прориву набула сфера краси, де сьогодні нові тер-
міни створюються миттєво. Проблемою є те, що 
новоутворена мовна одиниця спочатку нестійка, 
важко вгадати, чи закріпиться вона в мові і чи 
стане в кінцевому підсумку словом, яке більшість 
людей знатимуть і вживатимуть. Важливість 
дослідження неологічної лексики як частини 
лінгвальної картини світу будь-якого народу, а 
також недостатність наукових розвідок, присвя-
чених новій б’юті-лексиці в сучасній англійській 
мові, зумовлюють актуальність пропонованої 
статті.

Мета дослідження – визначення специфіки 
виникнення та функціонування англомовних 
інновацій у рекламних б’юті-текстах. Досягнення 
поставленої мети передбачає виконання низки 
завдань: 1) сформувати корпус дослідження; 
2) з’ясувати сучасні шляхи поповнення англій-
ської мови неологізмами сфери краси, визначити 
моделі їх творення; 3) проаналізувати їхні струк-
турно-граматичні й лексико-семантичні особли-
вості та специфіку вживання в рекламних текстах.

Об’єктом дослідження є неологічні лексеми 
б’юті-сфери, які були дібрані з рекламних текстів 
у журналах, блогах, текстах про догляд за собою, 
адресованих широкому загалу (журнали: Cosmo-
politan, PRO, GLAMOUR, VOGUE; блоги: Імідж, 
#БЛОГ КРАСА на сайті 1+1, MakeBeauty; сайти 
косметичних засобів компаній L’Oreal Paris, May-
belline, Nivea тощо). Предметом пропонованого 
дослідження є структурно-граматичні та лекси-
ко-семантичні особливості неологізмів, уживаних 
рекламодавцями для ефективного привернення 
уваги потенційних покупців до продукту.

Нові розробки вчених, винайдення та ство-
рення предметів для полегшення та пришвид-
шення темпу життя споживачів спричинюють 
появу нових слів – неологізмів (від давньогрецьких 
слів неос – «новий» і логос – «слово»), головною 
ознакою яких є абсолютна новизна для більшості 
носіїв тієї чи іншої мови. Однією з нагальних про-
блем сучасної неології є відсутність чіткої термі-
нологічної основи – на сучасному етапі розвитку 
лінгвістики немає єдиного підходу до визначення 
понять «нове слово», «неологізм» та «іннова-
ція», яке останнім часом активно вживається на 
позначення нової лексики. Так, Є. Карпіловська 
під терміном «інновація» розуміє нове явище в 
мові, яке відображається в найактивнішому вияві 
мовної динаміки [1, с. 3]. В. Гак першим запро-
понував цей термін «для позначення будь-яких 
лексико-семантичних нововведень, узуальних або 
окказіональних» [2, с. 38]. С. Ільясова пише: «Під 
«інновацією» ми розуміємо нове слово, яке не є 
зафіксованим у тлумачних словниках» [3, с. 58].

Дослідження неологізмів має тривалий і 
системний характер. У своїх працях такі вчені, як 

О. Стишов, Р. Фішер, М. Янссен, Л. Нелюбін [4–7] 
чітко окреслюють поняття «неологізм», виділя-
ють його основні різновиди, з’ясовують шляхи 
утворення неологізмів, їхній вплив на носіїв. 
Однак учені досі не дійшли єдиної думки у трак-
туванні цього поняття і розумінні його особливос-
тей. Так, О. Стишов стверджує, що неологізми – 
це лексичні одиниці, що виникли в суспільстві 
для позначення нових явищ і понять, зумовле-
них науково-технічним розвитком, а також інди-
відуальних інновацій, які автори поширюють у 
своїх текстах [4, с. 145]. Р. Фішер підкреслює, що 
«слова та лексикалізовані словосполучення вва-
жаються новими, якщо вони не були включені 
до загальних словників стандартної англійської 
мови» [5, с. 80]. Подібним чином М. Янссен від-
мічає у своєму дослідженні, що «будь-яке слово, 
яке не трапляється в морфологічній базі даних, 
отримане зі словника через його нещодавність, є 
неологізмом» [6, с. 7]. Згідно з перекладознавчим 
словником Л. Нелюбіна, «неологізми − це оказі-
ональні, тимчасові слова, які з’являються в мові 
тільки в даному контексті, але які іноді набувають 
права існування в мові в той чи інший час». Той 
самий словник визначає неологізми як нові слова, 
які ще не були зареєстровані в перекладених дво-
мовних словниках, або нові значення слів, які вже 
існують у мові, що не були зафіксовані словни-
ками [7, с. 78].

Неологізм як культурний феномен – один із 
найважливіших напрямів лінгвістичних дослі-
джень. Процес неологізації притаманний тією чи 
іншою мірою всім національним мовам, інакше 
вони не змогли б іти в ногу з розвитком суспіль-
ства і забезпечувати комунікативні потреби 
своїх носіїв у різних сферах людської діяльності 
[8, с. 201]. Інтенсивний процес оновлення складу 
лексики у сфері б’юті-індустрії проявляється в 
її розширенні різного роду неологізмами, пере-
дусім завдяки словотворчим можливостям мови 
і запозиченню. Нині розвиток досліджуваної 
сфери орієнтується на досягнення як східної, так 
і західної цивілізацій (так званий процес «вестер-
нізації»). На думку С. Нетлтон, неологізація мови 
зумовлюється відкритою орієнтацією різних країн 
на Захід у сферах економіки, політики, культури, 
спорту, торгівлі, моди, музики тощо [9, с. 28]. 
Практично всі вчені стверджують, що неологізми 
легко відрізнити від інших лексичних одиниць, 
тому що вони наділені відтінком свіжості і нови-
зни, оскільки позначають ті поняття, які з’явилися 
недавно і досі всім невідомі.

Неологізми є характерною ознакою рекламних 
текстів, зокрема і з індустрії краси, яка остан-
нім часом активно поповнюється інноваціями; 
уже наявні терміни набувають нових значень, а 
також з’являються нові назви б’юті-процедур,  



265

Collection of scientific papers “New Philology”. № 84 (2021) ISSN 2414-1135

косметичної продукції та всього, що пов’язано зі 
світом краси. Працівники сфери, блогери, моделі, 
рекламні агентства, редактори відомих журналів 
та всі причетні до б’юті-індустрії, бажаючи іти в 
ногу із часом, використовують у своєму мовленні 
ці інновації, часто пояснюють їхнє значення, поки 
люди не почнуть розуміти і також використову-
вати їх. Так відбувається процес входження в мову 
нових слів зі світу краси, який нині переживає так 
званий «неологічний вибух».

Реклама вже давно стала головною ланкою 
між виробником і покупцем. Структура сучасного 
ринку косметики постійно змінюється – з’явля-
ються все більше спеціалізованих магазинів, змі-
нюються способи продажу (особливо в умовах 
пандемії), покупець стає вимогливішим. Значна 
кількість доходів б’юті-компаній витрачається 
на рекламу і піар для просунення асортименту 
косметичної продукції. Без цього неможливо 
впливати на ринок і успішно боротися з конку-
рентами за ринки збуту. Тому так важливо «осу-
часнити» рекламний текст неологізмами, зробити 
його максимально привабливим для споживачів.

На думку А. Байрачної, неологізми можна роз-
ділити за способом утворення на лексичні, семан-
тичні, авторські (індивідуально-стилістичні) і 
абревіатури [10, с. 99].

Лексичні неологізми, утворені за вже наяв-
ними в мові моделями або узятими з інших мов, 
являють собою або окремі слова, або словосполу-
чення. Наведемо приклади: nude (нюд, природний, 
оголений) – означає популярний тренд на природ-
ний макіяж; також може вживатися на позначення 
природного відтінку шкіри або світло-бежевого 
(як шкіра) кольору в одязі; tint (відтінок, тон) – 
засіб, який являє собою вид декоративної косме-
тики, що має у своєму складі кольоровий пігмент, 
який підфарбовує губи, щоки або очі. Приклад 
такого неологічного словосполучення: lip art (ліп-
арт, «мистецтво на губах») – напрям у мистецтві 
макіяжу губ, суть якого полягає у відтворенні на 
губах різних картинок або малюнків.

Семантичними неологізмами є слова, які давно 
існують у мові, але набули нових значень. Так, від 
prime (первинний) утворилася лексема primer – 
базовий засіб для макіяжу або манікюру. Нового 
значення мовна одиниця набула за аналогією до 
використання ґрунтовки перед нанесенням фарби 
на стіну або стелю: спочатку поверхня ґрунту-
ється, лише потім наноситься фарба. Інший при-
клад – слово butter у контексті “Watch and feel 
Almond Body Butter sink into the skin. Butter ужи-
вається на позначення інтенсивно зволожуючого 
крему для дуже сухої шкіри.

Лексичні неологізми відрізняються від семан-
тичних тим, що перші колись існували, але на сучас-
ному етапі виступають вже в іншому осмисленні, а 

другі є новими значеннями, що додаються до наяв-
них у мові, проте дещо переосмислених слів.

Авторські (індивідуально-стилістичні) нео-
логізми, за А. Байрачною, – слова або значення 
слова, створені виробником того чи іншого про-
дукту на позначення нових або вигаданих пред-
метів або понять [10, с. 99]. Прикладом такого 
новотвору може слугувати лексема biomatrix-
ing – інноваційна косметологічна процедура для 
омолодження шкіри шляхом насичення її необхід-
ними речовинами завдяки нанесенню препарату 
BioMatrix.

Окрему категорію аналізованих неологіз-
мів утворюють абревіатури, що номінують ті чи 
інші поняття в б’юті-сфері, наприклад: DD cream 
(Daily Defence Cream – DD-крем) – це крем для 
денного захисту шкіри від негативних зовнішніх 
чинників впливу з легким коригуванням тону, 
кольору шкіри обличчя. Ще приклади: SWТ 
(Shock Wave Therapy) – косметологічна процедура, 
суть якої полягає у глибокому проникненні акус-
тичних імпульсів у тканини шкіри, щоб скоре-
гувати тіло; HA (Hyaluronic Acid – гіалуронова 
кислота) – головний «зволожувач» і один із най-
популярніших компонентів косметичних засобів; 
через дуже часте використання в косметиці назву 
скоротили до абревіатури HA.

Окрім згаданих вище груп інновацій, можна 
також виділити морфологічні неологізми, що ство-
рюються за зразками, які існують у мовній сис-
темі, та з морфем, що є в даній системі [11, с. 95]. 
Морфологічні неологізми зазвичай репрезенту-
ють шар пасивної лексики, із часом реєструються 
словниками, формуються продуктивними спосо-
бами словотворення і не мають авторства. Новим 
і унікальним можна вважати слово biorevitaliza-
tion (біоревіталізація) – це процедура введення 
мікроуколів гіалуронової кислоти під шкіру для 
стимулювання регенерації та досягнення омо-
лоджуючого ефекту, тобто біологічна активізація 
(англ. biological revitalization).

Основними морфологічними способами сло-
вотворення досліджуваних неологізмів є словос-
кладання, афіксація та телескопія.

Відзначимо досить численну групу інновацій 
у досліджуваній сфері, утворених шляхом поєд-
нання двох слів разом. Так, у слові longwear у 
контексті “No other longwear lasts longer period” 
прикметник long приєднався до іменника wear, 
у результаті чого виник новий іменник longwear, 
який використовується для характеристики стій-
кості помади. Наведений приклад є прикметнико-
во-іменною (номінальною) сполукою. Іменні спо-
луки можна поділити на три підтипи:

1) N + N (flowerbomb – парфумована вода від 
Viktor & Rolf нагадує квітковий вибух, після якого 
жінка відчуває пахощі різноманітних квіткових 
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відтінків; lipperfection – підназва блиску для губ, 
який робить їх ідеальними);

2) V + N (fade-defiance – техніка, за якою ство-
рюється нечіткий «димчастий» перехід від корот-
кого волосся на потилиці до будь-якої бажаної 
довжини на маківці; grow-lash – засіб для росту 
вій);

3) Adj + N (deepshine – лінійка засобів для 
волосся, які надають йому глибокого сяйва; lon-
gwear – властивість помади, колір якої може зали-
шатися на губах протягом багатьох годин).

Прикметникові сполуки можна розділити на 
два підтипи:

1) N + Adj (colorsensational – помада Color 
Sensational кремової текстури з різноманітною 
палітрою відтінків, яка надає губам насиче-
ного кольору, photoready – професійна основа 
під макіяж, до складу якої входять фотохрома-
тичні пігменти, що розсіюють світлові промені, 
у результаті чого шкіра виглядає бездоганною в 
будь-якому освітленні);

2) Adj + Adj (magicsmooth – засіб для шкіри, 
який робить шкіру надзвичайно гладкою; sex-
ysassy – косметика з афродизіаками).

Афіксація є ще одним продуктивним спосо-
бом утворення неологічних лексем у сфері краси. 
Наприклад, у слові ultra-fine у контексті “Ultra-
fine powder for polished, seamless coverage”, пре-
фікс ultra- («вищий ступінь») було додано до 
прикметника fine, у результаті чого шляхом пре-
фіксації виник новий прикметник ultra-fine (про 
пудру – дрібнодісперсна). Також інновації аналі-
зованої сфери можуть утворюватися за допомогою 
суфіксів: blushable (такий, що може викликати 
рум’янець) і millionize (помножити на мільйон).

Сучасна англійська мова характеризується 
активним використанням телескопії для ство-
рення неологічної лексики. За словами А. Лерера, 
«телескопія – спосіб утворення нових лексичних 
одиниць, який полягає в накладанні однієї мор-
феми одного вихідного компонента на морфему 
іншого вихідного компонента» [12, с. 359]. Сфера 
краси не стала винятком. Усічені частини двох 
окремих слів об’єднуються разом для створення 
єдиної лексеми. Наприклад, у слові liplicious у 
контексті “Liplicious Moisturizing Balm SPF 15”, 
початок слова lipstick поєднано з кінцем слова 
delicious. Нова лексема liplicious позначає баль-
зам для губ м’яких кольорів і з тонкими фрукто-
вими ароматами. Існує чотири основні види теле-
скопії. Перший тип – це комбінація початкової 
частини першого слова та заключної частини дру-
гого, наприклад: liplicious (lipstick та delicious), 
cosmedicine (cosmetic і medicine). Другий тип – це 
поєднання цілого слова та завершальної частини 
другого слова, як у лексемах purescreen (pure і 
sunscreen) і sparitual (spa і spiritual). Третій тип – 

це поєднання початкової частини першого слова і 
цілого слова, як у lipclick (lipstick та click) і bota-
firm (botanic та firm). Останній тип – це комбінація 
початкової частини першого слова та початкової 
частини другого слова: mani-pedi (manicure і ped-
icure).

Щодо частиномовної приналежності, то ана-
ліз дібраних неологізмів показав, що здебільшого 
інновації є іменниками, що з’являються на ринку 
краси у зв’язку з необхідністю давати назви новим 
продуктам, процедурам чи послугам. Рідше у 
процесі неологізації утворюються прикметники, 
ще рідше – дієслова. За допомогою прикметників 
можна незвичайно описати продукт, щоб спожи-
вач його забажав; за допомогою дієслів можна 
показати унікальну дію продукту, процедури або 
послуги.

Подекуди для створення нового слова може 
бути задіяно декілька способів словотворення 
одночасно. Наприклад, слово natureluxe у кон-
тексті “New natureluxe silk foundation” виникло в 
результаті об’єднання процесів запозичення (фр. 
luxe) і складання (nature + luxe). Лексема показує, 
що цей тональний крем зроблений із натуральних 
інгредієнтів, він може зробити ваше обличчя при-
родно блискучішим, більш гладким та шовкови-
стим.

Відомо, що індустрія краси нині є одним із 
найбільш динамічних і перспективних напрямів 
людської діяльності. Постійно розширюються 
потреби людей, які бажають бути здоровими, 
активними, успішними і красивими, з’являються 
нові косметологічні напрями, процедури, створю-
ються нові косметичні продукти. Названі процеси 
відображаються в мові, яскраво проявляються в 
лексико-семантичному полі «Краса та догляд», 
яке, на нашу думку, зараз входить у число домі-
нантних лексико-семантичних полів сучасної 
мови.

Аналіз фактичного матеріалу дозволив виді-
лити чотири лексико-семантичні групи дібраних 
інновацій. Розглянемо їх детальніше:

1) найменування косметичних засобів та їхніх 
інгредієнтів (наприклад: butter, DD cream, primer, 
HA, tint);

2) найменування напрямів естетичної меди-
цини і косметології (antiaging – новий розділ 
медицини, який опікується тим, щоб повернути 
людям молодість);

3) найменування косметичних і оздоровчих 
методик і процедур (biomatrixing, SWТ, biorevital-
ization);

4) лексеми для опису декоративної косметики 
та косметичних засобів (наприклад: lipperfection, 
liplicious, colorsensational, ultra-fine, natureluxe, 
longwear, nude, grow-lash, deepshine, photoready, 
magicsmooth, sexysassy).
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У результаті проведеного дослідження дохо-
димо таких висновків. Інновації відіграють дуже 
важливу роль у текстах б’юті-сфери, зокрема й 
рекламних. Такі лексеми репрезеновані абревіату-
рами, лексичними, семантичними, авторськими, а 
також морфологічними неологізмами, які утворю-
ються за допомогою словоскладання, афіксації та 
телескопії. Найчисленнішими у сфері є іменникові 
інновації. Також можемо говорити про можливість 
виділення кількох лексико-семантичничних груп 
проаналізованих лексичних одиниць. Правильне 
використання різних способів утворення інновацій 
допомагає зробити текст реклами індвивідуальним, 
таким, що легко запам’ятовується, що в результаті 
приводить до збільшення попиту на товар. У тексті 
сучасної реклами неологізми стали одним з основ-
них елементів слоганів товарів. Уважаємо подальші 
дослідження в цьому напрямі перспективними, 
оскільки вони можуть стати у пригоді спеціалістам 
б’юті-індустрії, сфери реклами тощо.
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