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Развитие словарного состава любого языка осуществляется в основном двумя путями – за счёт собственных словообразовательных средств и в результате заимствований. Литовский язык имел языковые контакты со многими языками на всём протяжении своего развития. Со второй половины 19 века в литовский язык начинают проникать заимствования из английского языка. Это связано, в первую очередь, с широким распространением английской культуры и её влиянием на все сферы жизни европейского человека.

В настоящее время в Литве, вслед за Западом, в фокус общественного внимания попали вопросы здорового образа жизни, стало модным и престижным быть в хорошей физической форме, следовать тенденциям моды, уделять большое внимание внешности и стилю жизни. Поэтому особую роль стала играть реклама, поскольку именно в ней мы узнаём о новых веяниях, о вкусе и стиле, о новых тенденциях в косметологии, моде. В процессе развития реклама выработала свои творческие методы и подходы, которые индивидуальны и не укладываются в шаблоны или стереотипы, но опираются на законы рекламного искусства. Так, самой многочисленной является реклама для женщин, поскольку целевая аудитория женщин количественно преобладает над всеми другими видами адресатов рекламы в популярных, не специализированных СМИ. Среди «женской» рекламы наиболее многочисленны тексты с рекламой косметических средств, в которой немаловажное значение имеют лексические единицы английского происхождения. В данной работе будут рассматриваться заимствования в рекламе женской косметики, представленной в журналах „Cosmopolitan“, „Laima“, „Žmonės“, „Moteris“, „Panelė“, “Spintos Guru”.
Процесс освоения литовским языком англоязычного заимствования является довольно сложным континуумом и требует прохождения англоязычной лексемой нескольких уровней проникновения в новый для нее язык. 

- фонетический и графический уровни (иноязычное слово передается фонетическими и графическими средствами заимствующего языка). Создавая слова – имена собственные и номенклатурные знаки, рекламщики нередко полностью или частично сохраняют транслитерацию иностранного слова:

Rytų aromatus renkasi mėgstančios egzotiką ir nebijančios rizikuoti moterys, jos moka avėti, išmano kūno kalbą ir geba Maniapuliuoti kitais (Laima)
- морфологический уровень (слово соотносится с грамматическими классами и категориями заимствующего языка). Широко используются морфемы, подчёркивающее значение «большой, высший, малый». Кохтев утверждает, что язык рекламы испытывает недостаток таких морфем [1]. Например, интернациональные морфемы «super», «turbo» означает и «выше» и «сверх» и «наиболее выгодный» (superkaina). Нехватка морфем со значением «сверх» приводит к использованию знаков-символов (kremas Nivea Visage Q10 plus).
- лексико-семантический уровень (слово включается в систему семантических связей и противопоставлений, входит в то или иное семантическое поле). В первую группу входят заимствования, являющиеся наименованиями рекламируемого объекта, его производителя. Название объекта наиболее часто представлено в виде номенклатурного знака. Например, plaukų dažai Belle-Color (краска для волос Belle-Color) – англо-французская номенклатурная единица, переводимая как «красивый цвет». Во вторую группу входят заимствования, которые создают дополнительную психологическую нагрузку на потребителя рекламы. В сущности, такие слова несут не только определённую информацию о том или ином товаре, но влияют на сознание потребителя. В научной традиции такой процесс получил название – фасцинация (fascinacija- “apakimas, sužavėjimas, užhipnotizavimas”). По словам Шрейдера, воздействие рекламы обоснованно фасцинацией, которая заставляет принять одну и отклонить другую информацию [2]. Так, Впечатление новизны и вместе с тем внезапности, неожиданности  в рекламе помогают создать такие существительные, как: siurprizas, sensacija, revoliucija. Поскольку в большинстве рекламных текстах так или иначе подчёркивается новизна товара или услуги, у возможных потребителей создаётся впечатление, что они живут в мире инноваций и открытий.
Используя средства литовского языка для передачи англоязычного заимствования, авторы рекламных текстов преследуют самые различные цели. Во-первых, тексты, содержащие англицизмы, привлекают особое внимание читателей в силу новизны употребления лексических единиц. Во-вторых, употребляя англицизмы, автор отдает дань моде, шагая в ногу со временем. Заимствование привлекает внимание возможных потребителей, которые, как правило, хотят приобрести что-то новое и необычное. При этом заимствованные единицы, не полностью адаптированные к системе литовского языка, - это слова с сохраняемой иностранной транслитерацией.  В большинстве случаев единицы, употребляемые в текстах рекламы косметики, значительной частью которых являются интернационализмы и новые англоязычные заимствования, способны выражать актуальные понятия, свидетельствующие о значительной роли иноязычных слов в современном литовском языке, о принадлежности некоторых из них к ядерной лексике. Действительно, англоязычные заимствования относятся к культурологической сфере, являются источником информации, сообщающим нам о появлении чего-то нового. Помимо той информации, которую англоязычные заимствования несут в себе, они играют еще и оценочную роль.

Таким образом, рекламные тексты с англоязычными заимствованиями выполняют три важнейших функции: во-первых, они формируют информационную среду человека; во-вторых, они содержат оценочные единицы для создания в большей степени положительного эффекта; в-третьих, они привлекают внимание для продвижения товара или услуги.
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