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Проведен анализ методики обучения переводу текстов рекламной коммуникации. Рекламные тексты 
определяются как завершенные сообщения, имеющие строго ориентированную прагматическую установ-
ку. Учитывались основные особенности рекламы и рекламных слоганов: культурная обусловленность, воз-
действующая функция. Выделены следующие особенности перевода текстов рекламной коммуникации: 
передача коммуникативной функции, сохранение прагматической ценности, адаптация к национальному 
менталитету. Предлагается строить обучение переводу рекламных текстов с основой на трехфазную систе-
му переводческих действий: фаза ориентирования, фаза переводческих действий, фаза контроля. На этапе 
ориентирования обучение строится на основе анализа лингвоэтнической структуры, на этапе переводческих 
действий основной акцент делается на творческие переводческие решения в системе «знак – отражение – 
знак», на третьем этапе осуществляется контроль полученного перевода.
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В современную эпоху плюрализма 
культур, разнообразия культурно-истори-
ческих систем, диалогических принципов 
взаимодействия значительно расширились 
возможности использования перевода как 
средства коммуникации. Перевод рассма-
тривается как двуязычная, а иногда даже 
многоязычная деятельность в условиях 
межъязыкового, межнационального и меж-
культурного общения. Следовательно, ме-
тодика обучения переводу на современном 
этапе должна ставить перед собой задачу 
формирования различных компетенций, 
позволяющих будущему переводчику стать 
личностью на рубеже языков и культур. Не-
смотря на то, что обучение переводу, как 
и переводоведение, являются сравнитель-
но молодыми науками, совокупность тео-
ретических и методологических положе-
ний, определяющих современные подходы 
к методике преподавания, представлены 
в работах В.Н. Комиссарова, Л.К. Латыше-
ва, А.Л. Семенова, С.В. Тюленева, Б. Да-

унинга, П. Куссмаула, Д. Робинсона [6; 5; 
10; 12; 13; 14] и других ученых.

Методика обучения переводу состоит 
в том, чтобы раскрыть сущность перевод-
ческих трудностей, связанных со специ-
фическими механизмами переводческой 
деятельности, и показать приемы их пре-
одоления. Одной из таких проблем яв-
ляется жанровое разнообразие текстов, 
с которыми сталкивается переводчик и ко-
торое должно учитываться в выборе со-
держания методической модели обучения 
переводу, а именно в отборе языкового ма-
териала. Исходя из современных быстро 
меняющихся условий развития общества 
и специ фики переводческой деятельности, 
когда переводчику приходится общаться во 
всех сферах деятельности, полагаем, что 
обучение переводу необходимо проводить 
на актуальных, аутентичных текстах, в ко-
торых запечатлевается мышление пред-
ставителей культуры. Обратимся к очень 
популярным на сегодняшний день текстам 
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современности, а именно текстам реклам-
ной коммуникации.

Рекламная коммуникация является важ-
ной составляющей речевого мира, который 
нас окружает. Поэтому неудивительно, что 
в настоящий момент возрастает интерес пе-
дагогов к рекламе как к одному из главных 
компонентов речевого воздействия. По силе 
влияния на потребителей ведущее место 
в мировом информационном потоке зани-
мает реклама на английском языке. Многие 
английские рекламные кампании и их сло-
ганы в свою очередь неоднократно перево-
дятся на другие языки для более успешного 
рекламирования товара. Исходные реклам-
ные тексты чаще всего создаются с учетом 
национальной специфики коммуникативно-
го поведения, так как они ориентированы 
главным образом на эффективное продви-
жение товара на рынке определенной стра-
ны. В связи с этим проблема сохранения 
силы воздействия рекламных текстов и сло-
ганов при переводе представляет собой осо-
бенный интерес при обучении переводу.

Основными этапами переводческого дей-
ствия, согласно Л.К. Латышеву, А.Л. Семе-
нову, являются три основные фазы. Это фаза 
ориентирования в условиях переводческой 
задачи, фаза осуществления и фаза контроля 
[5]. На фазе ориентирования у переводчика 
происходит восприятие и осмысление ис-
ходного высказывания. На этом этапе учим 
будущего переводчика видеть мысль, обле-
ченную в слова и форму другого языка, ви-
деть текст, порожденный представителями 
другой социокультурной общности, его лек-
сические и грамматические особенности.

Для этого на этапе ориентирования про-
водим анализ рекламного дискурса и ре-
кламного слогана и выделяем их основные 
особенности. Вслед за А.В. Анненковой 
определяем рекламный дискурс как завер-
шенное сообщение, имеющее строго ори-
ентированную прагматическую установку 
(привлечения внимания к предмету рекла-
мы), сочетающее признаки устной речи 
и письменного текста с комплексом экс-
тралингвистических средств [2]. Исходя из 
данного определения, выделяем ведущую 
цель рекламы – активизировать интерес 
адресата и создать благоприятные условия 
для закрепления рекламного дискурса в со-
знании потребителя, другими словами, по-
будить его приобрести продукт. В итоге по-
лучается, что рекламный текст оказывается, 
по мнению И.М. Алексеевой, перегружен-
ным разнообразными средствами воздей-
ствия [1]. Рассмотрим также особенности 
основы рекламной коммуникации – реклам-
ного слогана, который представляет собой 
своеобразный девиз, основную мысль ком-

мерческого предложения. Именно удачно 
подобранный слоган обеспечит рекламода-
телю привлечение потенциального потре-
бителя. Говоря о том, что краткий, логич-
ный и запоминаемый слоган представляет 
собой целую совокупность средств языко-
вого и речевого воздействия, важно обо-
значить его влияние на массовое сознание 
аудитории и формирование коммуникатив-
ных способностей получателей рекламной 
информации. Слоган выступает уникальным 
компонентом рекламы, ее «ударным инстру-
ментом» [8]. С одной стороны, слоган вы-
ступает как особое «зеркало» культуры, объ-
ективно отражающее среду коммуникации 
общества. С другой стороны, слоган призван 
выполнить конкретную, прагматическую за-
дачу: привлечь внимание потенциального 
потребителя, стимулировать покупку и при-
нести прибыль организации-рекламодателю. 
А следовательно, он должен быть понятным 
целевой аудитории и активно воздействовать 
на её мотивы [4]. Слоган должен не только 
привлекать внимание к продукту или услуге, 
его содержание также не должно противоре-
чить коммуникативным нормам аудитории, 
на которую он направлен. Только в этом слу-
чае слоган вызовет положительную ассоциа-
цию у потребителя по отношению к имиджу 
компании, продукту или услуге и впослед-
ствии привлечёт его как клиента.

На основе проведенного анализа текста на 
первом этапе ориентирования выделяем ос-
новные направления работы по переводу ре-
кламы: передача коммуникативной функции, 
сохранение прагматической ценности, а так-
же адаптация к национальному менталитету. 
Все они тесно связаны друг с другом, при пе-
реводе это также необходимо учитывать.

Передача коммуникативной функции, 
или собственно цели коммуникации, высту-
пает ведущей задачей при переводе любого 
текста. Однако, например, в научных тек-
стах сохранение коммуникативной функ-
ции не влечет за собой серьезных преобра-
зований. Что касается рекламы, то главная 
экстралингвистическая проблема перевода 
заключается в том, что для выполнения ком-
муникативной функции рекламный слоган 
недостаточно просто перевести, он должен 
быть включен в культурную среду языка 
перевода. При повышенной «густоте» ин-
формации, которую несет в себе рекламный 
слоган, конфликт формы и содержания не-
избежен. Из-за специфики рекламного сло-
гана передача прагматической ценности или 
силы воздействия также не будет успешной 
при дословном переводе [1]. Отсутствие 
преобразований даже может привести к по-
тере смысла слогана. К примеру, компания 
Pepsi дословно перевела на китайский язык 
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свой главный рекламный девиз Живи с По-
колением «Пепси» – Come Alive with the 
Pepsi Generation. Китайцы испытали шок, 
так как слоган приобрел неожиданное зву-
чание: Пепси заставит ваших предков под-
няться из могил. Рекламная кампания Pepsi 
в Китае потерпела провал.

Текст рекламной коммуникации всегда 
культурно-обусловленный, так как, созда-
вая текст, носители языка, принадлежащие 
к определенной культуре, обычно руко-
водствуются определенной нормой. Тексты 
рекламы всегда наполнены национально-
культурным содержанием, которое прони-
кает в него вместе с языковыми единицами 
и стереотипными речевыми произведени-
ями, имеющими в своем значении нацио-
нально-культурный компонент. Основная 
функция рекламы – функция воздействия, 
и реализация этой функции возможна лишь 
в контексте межкультурной коммуникации, 
когда учитываются коммуникативные нормы 
и традиции культуры переводящего языка.

Основная задача, с которой сталкивается 
переводчик рекламных текстов, – заставить 
текст вписаться в рамки языка перевода и куль-
туры предполагаемого читателя и звучать на-
столько гармонично, что читатель будет не 
в силах определить, переведенный этот текст 
или нет. В противном случае восприятию тек-
ста носителем языка, на который этот текст 
и переведен, будет препятствовать лишь одна 
простая мысль: «У нас так не говорят». И тог-
да все труды переводчика окажутся тщетными, 
поскольку восприятие текста напрямую зависит 
от гармоничности его изложения. Чтобы таких 
ситуаций не происходило, в процессе перевода 
рекламных текстов в первую очередь необходи-
мо отойти от языка и языковых средств, которы-
ми он располагает, и рассмотреть культурную 
и языковую картину мира [11].

Языковая картина мира – это историче-
ски сложившаяся в сознании данного язы-
кового коллектива и отражённая в самом 
языке совокупность представлений о мире, 
определённый способ восприятия и устрой-
ства мира. Культурная картина мира – это 
отражение реального мира через призму 
понятий, сформированных в процессе по-
знания мира человеком на основе как кол-
лективного, так и индивидуального опыта. 
Каждое из этих понятий специфично для 
каждой языковой среды, каждой культуры, 
а она живет и развивается в «языковой обо-
лочке», поэтому наиболее ярко различия 
между культурами отображаются именно 
в языке. Отсюда вытекает тезис о том, что 
для адекватного перевода необходимо чет-
кое понимание различий в языковых и куль-
турных картинах и умение применять эти 
различия в процессе перевода.

При переводе рекламы необходимо учи-
тывать национальный менталитет, т.е. нацио-
нальный способ восприятия и понимания дей-
ствительности, определяемый совокупностью 
когнитивных стереотипов нации [9]. Правиль-
ная адаптация предложения к национальным 
особенностям спроса является залогом успеха 
на том или ином рынке. При переводе реклам-
ного слогана необходимо спрогнозировать 
реакцию рядового потребителя рекламы на 
текст сообщения на языке перевода. Этот про-
гноз опирается не только на знание исходного 
и переводящего языков, но и на знание особен-
ностей национальной психологии, различий 
в культурно-исторических традициях, знание 
реалий. Чтобы не потерять маркетинговое 
содержание слогана и концепции рекламы 
в целом, а также сохранить оригинальность, 
следует не переводить, а пересказывать ино-
язычный слоган, не копировать, а интерпрети-
ровать его содержание [3].

Интересными и полезными на этом эта-
пе являются задания на сопоставление тек-
стов. Такие задания являются значимыми, 
так как направлены на формирование пере-
водческих компетенций, несмотря на то, 
что не включают в свое задание непосред-
ственно перевод. Например, на начальном 
этапе обучения студентам предлагалось 
проанализировать англоязычные реклам-
ные слоганы с их переводом на русский 
язык. В результате перевода 87 лозунгов 
и проведенного анализа были исследованы 
три вида перевода по типу адекватности (по 
классификации А. Паршина) [7]. В частно-
сти, 35 примеров были использованы для 
обучения семантико-стилистически адек-
ватному переводу, т.е. семантически полно-
му, точному и стилистически эквивалент-
ному переводу. Это примеры, для перевода 
которых не пришлось прибегать к исполь-
зованию переводческих трансформаций. 
Например, Good to the last drop – Хорош 
до последней капли или Probably, the best 
beer in the world – Пожалуй, лучшее пиво 
в мире. 37 примеров были использованы 
для обучения прагматически адекватному 
переводу, т.е. правильно передающему до-
минирующую коммуникативную функцию 
оригинала. На занятиях рассматривались 
такие переводческие трансформации как: 
антонимический перевод: It’s your chance. 
Embrace it – Это твой шанс. Не упусти его; 
Reassuringly expensive – Совершенство бес-
ценно; замены: Let’s make things better – Из-
меним мир к лучшему; Born to lead – Рожден, 
чтобы быть лидером; A taste of paradise – 
Райское наслаждение и опущения: It’s all 
inside – Все внутри. 28 слоганов послу-
жили примером для анализа дезиративно 
адекватного перевода, полно и правильно 
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отвечающего на информационный запрос 
потребителя и не обязательно передающего 
полное смысловое содержание и ведущую 
коммуникативную функцию оригинала [7]. 
Именно при дезиративно адекватном пере-
воде учитываются как лингвистические, так 
и экстралингвистические факторы. Перево-
ды рекламных слоганов на русский язык, 
оказались краткими, яркими и запоминаю-
щимися, они на слуху у каждого. К приме-
ру, Ask for more – Бери от жизни все; Obey 
your thirst – Не дай себе засохнуть; Maybe 
she’s born with it. Maybe it’s Maybelline – Все 
в восторге от тебя, а ты – от Мейбеллин; 
Hungry? Grab a Snickers – Не тормози! Сни-
керсни!; The freshmaker – Твори!

Следующей фазой переводческого дей-
ствия является фаза осуществления пере-
водческих действий. Процесс перевода 
можно рассматривать как взаимодействие 
двух основных операций. С одной сторо-
ны – это «знак – знак», когда используются 
проверенные отношения эквивалентно-
сти средств выражения исходного языка 
и языка перевода. Этот способ выражается 
в стандартных подстановках и трансфор-
мациях. С другой стороны, способ «знак – 
отражение – знак», который выражается 
в сложных переводческих трансформаци-
ях. Очевидно, что при переводе рекламы 
и рекламных лозунгов сложно использо-
вать готовые переводческие соответствия. 
Очень важной задачей на этом этапе яв-
ляется задача формирования творческого 
начала, которое выражается в нахождении 
нестандартных решений, когда нужно от-
влекаться от языковой материи подлин-
ника и фокусировать свое внимание на 
передаче коммуникативной задачи, праг-
матической установки в условиях разницы 
культур. Здесь очень важно учить студен-
тов выбору оптимального варианта пере-
вода, к которому приходится идти путем 
перебора и отсеивания неудачных вариан-
тов. На занятиях важно анализировать со 
студентами переход от буквального пере-
хода к адекватному и обсуждать все свя-
занные с этим процессом переводческие 
процессы. На третьей фазе контроля пере-
водческих действий студенты примеряют 
перевод к лингвокультурной компетенции 
носителя языка, выделяют неадекватные 
места, пытаются избавиться от таких мест, 
пока не перестанут поступать сигналы 
о неблагополучии на том или ином отрезке 
формирующегося высказывания. 

Тексты рекламной коммуникации яв-
ляются прекрасным примером аутен-
тичных современных текстов, которые 
могут использоваться на занятиях по пере-
воду. Обучение переводу текстов рекламной 
коммуникации включает в себя три взаи-

мосвязанных аспекта: обучение передаче 
коммуникативной функции, сохранению 
прагматической ценности, а также адапта-
ции к национальному менталитету. Тексты 
рекламной коммуникации вообще, как и ре-
кламные слоганы, являются культурно-об-
условленными, так как в них картина мира 
предстает в виде культурно-прагматическо-
го пространства и включает запас знаний, 
которыми обладает типичный представи-
тель лингвокультурной общности. Кроме 
того, интересна и основная функция – воз-
действующая. Сложность перевода сло-
ганов заключается в том, что в результате 
социолингвистической адаптации текста 
переводчик вынужден прибегать не только 
к использованию переводческих трансфор-
маций, но и зачастую полностью менять 
его содержание. Рекламный слоган никог-
да не следует переводить дословно, так как 
в этом случае он может потерять смысл 
и силу своего воздействия. Немаловажно 
при переводе рекламных текстов на другие 
языки учитывать характеристики аудито-
рии и потребителя, специфику и культуру 
страны, для которой данный текст предна-
значен. Только принимая во внимание все 
перечисленные факторы можно добиться 
адекватного перевода рекламного слогана. 
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