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и Интернете она допускается с некоторыми оговорками: нельзя и Интернете она допускается с некоторыми оговорками: нельзя 
размещать рекламу табачных изделий на обложках журналов размещать рекламу табачных изделий на обложках журналов 
и первой и последней полосах газет, кроме того, запрещается ис-и первой и последней полосах газет, кроме того, запрещается ис-
пользовать изображения несовершеннолетних, а также демон-пользовать изображения несовершеннолетних, а также демон-
стрировать позитивный эффект от курения.стрировать позитивный эффект от курения.

Для борьбы со злом все средства хороши. Но если средства не-Для борьбы со злом все средства хороши. Но если средства не-
достаточно эффективны? Борьба с производством алкоголя не даёт достаточно эффективны? Борьба с производством алкоголя не даёт 
ожидаемых результатов (вспомнить хотя бы «сухой закон» в США ожидаемых результатов (вспомнить хотя бы «сухой закон» в США 
в 30-х  годах прошлого века или печально известную антиалко-в 30-х  годах прошлого века или печально известную антиалко-
гольную кампанию в СССР в 80-х). Ограничение употребления ал-гольную кампанию в СССР в 80-х). Ограничение употребления ал-
когольной и табачной продукции у нас сейчас хотя и прописано когольной и табачной продукции у нас сейчас хотя и прописано 
законодательно, но пока не обязательно для исполнения (вот где законодательно, но пока не обязательно для исполнения (вот где 
действительно проявляется наша отсталость!). Борьба с продвиже-действительно проявляется наша отсталость!). Борьба с продвиже-
нием алкогольной и табачной продукции сама по себе также мало-нием алкогольной и табачной продукции сама по себе также мало-
эффективна, если не будет сопровождаться общенациональной со-эффективна, если не будет сопровождаться общенациональной со-
циальной кампанией против курения и алкоголизма и пропагандой циальной кампанией против курения и алкоголизма и пропагандой 
престижности здорового образа жизни во всех слоях общества.престижности здорового образа жизни во всех слоях общества.
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и адаптации своих рекламных кампаний к локальным рынкам и адаптации своих рекламных кампаний к локальным рынкам 
сбыта, что содействовало бы минимизации девиации коммуни-сбыта, что содействовало бы минимизации девиации коммуни-
кативного влияния текстов рекламы на реципиентов. кативного влияния текстов рекламы на реципиентов. 

При переводе текстов различных жанров учёту подлежат При переводе текстов различных жанров учёту подлежат 
все критерии текстуальности, в частности – критерий когерент-все критерии текстуальности, в частности – критерий когерент-
ности текста оригинала (ТО) и текста перевода (ТП), проявляю-ности текста оригинала (ТО) и текста перевода (ТП), проявляю-
щегося при сопоставлении концептуального наполнения их глу-щегося при сопоставлении концептуального наполнения их глу-
бинных структур.бинных структур.

Лингвистическая природа концепта предполагает вербали-Лингвистическая природа концепта предполагает вербали-
зацию, наличие плана выражения и его значимость для языко-зацию, наличие плана выражения и его значимость для языко-
вого коллектива в процессе информационного обмена [4, с. 175]. вого коллектива в процессе информационного обмена [4, с. 175]. 
Вопросы сохранения глубинной структуры ТО находятся в не-Вопросы сохранения глубинной структуры ТО находятся в не-
разрывной связи с проблемами передачи концептуального «по-разрывной связи с проблемами передачи концептуального «по-
сыла» автора рекламного сообщения.сыла» автора рекламного сообщения.

Проанализированный нами корпус англоязычных реклам-Проанализированный нами корпус англоязычных реклам-
ных слоганов и их русскоязычных переводов позволяет гово-ных слоганов и их русскоязычных переводов позволяет гово-
рить о доминантных позициях дословного и трансформацион-рить о доминантных позициях дословного и трансформацион-
ного перевода в процессе «интернационализации» слоганов. ного перевода в процессе «интернационализации» слоганов. 

Стратегия дословного перевода может оказаться действен-Стратегия дословного перевода может оказаться действен-
ной в случае простых малокомпонентных синтаксических ной в случае простых малокомпонентных синтаксических 
структур, например: структур, например: Taste the rainbowTaste the rainbow –  – Попробуй радугуПопробуй радугу (рек- (рек-
лама конфет Skittles)лама конфет Skittles). . 

В когнитивном плане объект рекламы уподобляется радуге В когнитивном плане объект рекламы уподобляется радуге 
((Skittles – rainbowSkittles – rainbow), что является ярким примером «внутрен-), что является ярким примером «внутрен-
ней» двойной метафоры: по сходству с цветом (визуальный ат-ней» двойной метафоры: по сходству с цветом (визуальный ат-
трактивный фактор) и по функции (конфеты, как и радуга, реа-трактивный фактор) и по функции (конфеты, как и радуга, реа-
лизуют гедонистический эффект). лизуют гедонистический эффект). 

Разного рода трансформации поверхностной структуры ТО Разного рода трансформации поверхностной структуры ТО 
в переводе призваны обеспечивать общность регулятивного воз-в переводе призваны обеспечивать общность регулятивного воз-
действия ТО и ТП, а также их семантико-структурную близость. действия ТО и ТП, а также их семантико-структурную близость. 
С таких позиций трансформации рассматриваются как отсту-С таких позиций трансформации рассматриваются как отсту-
пление от структурного и семантического параллелизма между пление от структурного и семантического параллелизма между 
исходным и переводным текстом в пользу их равноценности исходным и переводным текстом в пользу их равноценности 
в плане воздействия [3, с. 27].в плане воздействия [3, с. 27].

Так, при переводе слогана Так, при переводе слогана Gillette. «The best a man can getGillette. «The best a man can get –  – 
Gillette». Gillette». ««Лучше для мужчины нетЛучше для мужчины нет» соблюдается фактор коге-» соблюдается фактор коге-
рентности (актуализация концептов КАЧЕСТВО и МУЖЧИНА: рентности (актуализация концептов КАЧЕСТВО и МУЖЧИНА: 
the bestthe best –  – лучшийлучший, , a mana man –  – мужчинамужчина). Следует отметить, что ТО ). Следует отметить, что ТО 
представляет собой утвердительное предложение, в то время представляет собой утвердительное предложение, в то время 
как в ТП обнаруживается привлечение стратегии антонимиче-как в ТП обнаруживается привлечение стратегии антонимиче-
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ского перевода. Приём негативации способствует фокусировке ского перевода. Приём негативации способствует фокусировке 
внимания на преимуществах и уникальности рекламируемого внимания на преимуществах и уникальности рекламируемого 
продукта. Кроме того, персуазивности рекламы способствует со-продукта. Кроме того, персуазивности рекламы способствует со-
хранение рифмы (хранение рифмы (Gillette / getGillette / get и  и Gillette / нетGillette / нет).).

Впрочем, осуществление интерлингвального перевода ре-Впрочем, осуществление интерлингвального перевода ре-
кламных слоганов не всегда оказывается достаточным. Значи-кламных слоганов не всегда оказывается достаточным. Значи-
тельный научный интерес представляет проблема адаптации тельный научный интерес представляет проблема адаптации 
рекламного текста к конкретному культурному пространству, рекламного текста к конкретному культурному пространству, 
а также необходимость выявления его социокультурного, вер-а также необходимость выявления его социокультурного, вер-
бально-гендерного и прагматического аспектов в их корреляции бально-гендерного и прагматического аспектов в их корреляции 
и взаимодействии [2, с. 159]. и взаимодействии [2, с. 159]. 

Достижение адекватности перевода предполагает учёт пси-Достижение адекватности перевода предполагает учёт пси-
хологических, социокультурных составляющих рекламного хологических, социокультурных составляющих рекламного 
текста, осмысление национально-ментального своеобразия по-текста, осмысление национально-ментального своеобразия по-
тенциального круга реципиентов, т. е. объективирует проблему тенциального круга реципиентов, т. е. объективирует проблему 
переводческой адаптации.переводческой адаптации.

Двуязычную коммуникацию можно считать успешной, если Двуязычную коммуникацию можно считать успешной, если 
переведённый текст оказывает равноценное влияние на реципи-переведённый текст оказывает равноценное влияние на реципи-
ентов ТО и ТП. При переводе рекламных сообщений приоритет-ентов ТО и ТП. При переводе рекламных сообщений приоритет-
ное значение имеет именно коммуникативный перевод, а не эк-ное значение имеет именно коммуникативный перевод, а не эк-
вивалентный, то есть перевод рекламных текстов основывается вивалентный, то есть перевод рекламных текстов основывается 
на функционально-прагматической адекватности [1, с. 34], тре-на функционально-прагматической адекватности [1, с. 34], тре-
бующей, прежде всего, не полного и точного воспроизведения бующей, прежде всего, не полного и точного воспроизведения 
содержания и стилистических особенностей текста оригинала, содержания и стилистических особенностей текста оригинала, 
а передачи его основной коммуникативной функции. а передачи его основной коммуникативной функции. 

В связи с вышесказанным важно упомянуть о частотно-В связи с вышесказанным важно упомянуть о частотно-
сти модификаций концептуального наполнения в глубинной сти модификаций концептуального наполнения в глубинной 
структуре текста перевода с целью его дальнейшего адекват-структуре текста перевода с целью его дальнейшего адекват-
ного восприятия целевой группой реципиентов. Релевантным ного восприятия целевой группой реципиентов. Релевантным 
в этом отношении является перевод-адаптация слогана бренда в этом отношении является перевод-адаптация слогана бренда 
Mr. Clean: «Mr. Clean: «Mr. Clean will clean your whole house and everything Mr. Clean will clean your whole house and everything 
that’s in it»that’s in it» – « – «С Мистер Пропер веселей, в доме чисто С Мистер Пропер веселей, в доме чисто 
в два раза быстрейв два раза быстрей». ». 

Формальной адаптацией, бросающейся в глаза, явля-Формальной адаптацией, бросающейся в глаза, явля-
ется смена языкового уровня передачи эвфонии посред-ется смена языкового уровня передачи эвфонии посред-
ством компенсации лексического повтора («ством компенсации лексического повтора («Mr. Mr. CleanClean will  will 
cleanclean»»))  приёмом аллитерации (приёмом аллитерации (МистеМистерр П Прропеоперр). Кроме ). Кроме 
того, запоминаемости слогана способствует приём рифмовки того, запоминаемости слогана способствует приём рифмовки 
((веселейвеселей –  – быстрейбыстрей). ). 
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В смысловом плане при сохранении вербальной акту-В смысловом плане при сохранении вербальной акту-
ализации концепта ЧИСТОТА в обоих текстах (ализации концепта ЧИСТОТА в обоих текстах (cleanclean –  – чи-чи-
стосто), производный слоган акцентирует внимание на кван-), производный слоган акцентирует внимание на кван-
титативно–квалитативных показателях (титативно–квалитативных показателях (чисто в чисто в двадва раза  раза 
быстрейбыстрей) и объективирует смещение концептуальных акцентов ) и объективирует смещение концептуальных акцентов 
от универсальности и результативности уборки к идее упроще-от универсальности и результативности уборки к идее упроще-
ния самого процесса.ния самого процесса.

Не прибегая к значительной модификации концептов, пе-Не прибегая к значительной модификации концептов, пе-
реводческая адаптация может быть реализована с помощью реводческая адаптация может быть реализована с помощью 
приёма компенсации, как, например, в паре: «приёма компенсации, как, например, в паре: «The Coke Side of The Coke Side of 
Life»Life» – « – «Все будет Coca–ColaВсе будет Coca–Cola». Оригинал слогана содержит ». Оригинал слогана содержит 
аллюзию к известной американской песне «аллюзию к известной американской песне «Keep on theKeep on the  Sunny Sunny 
Side of LifeSide of Life»» как продуцента приятных и позитивных эмоций. »» как продуцента приятных и позитивных эмоций. 
Автор слогана ассоциирует в подсознании реципиента пози-Автор слогана ассоциирует в подсознании реципиента пози-
тивный жизненный настрой с напитком Coca–Cola. В каче-тивный жизненный настрой с напитком Coca–Cola. В каче-
стве приёма русскоязычной адаптации используется отсылка стве приёма русскоязычной адаптации используется отсылка 
к устойчивому обиходному выражению «к устойчивому обиходному выражению «Всё будет хорошоВсё будет хорошо». ». 
При этом наблюдается подобная оригиналу субституция (При этом наблюдается подобная оригиналу субституция (Coca–Coca–
ColaCola    хорошохорошо), обеспечивающая достижение желаемого ком-), обеспечивающая достижение желаемого ком-
муникативного эффекта. муникативного эффекта. 

Таким образом, трансляция манипулятивного воздей-Таким образом, трансляция манипулятивного воздей-
ствия рекламного сообщения достигается посредством пере-ствия рекламного сообщения достигается посредством пере-
водческих стратегий. К прагматической адаптации обраща-водческих стратегий. К прагматической адаптации обраща-
ются в том случае, когда собственно перевод не в состоянии ются в том случае, когда собственно перевод не в состоянии 
в полной мере удовлетворить коммуникативные требования в полной мере удовлетворить коммуникативные требования 
исходного рекламного продукта.исходного рекламного продукта.
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