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признаки/свойства, величины и единицы), семантики, частично заимствован-
ной из работы Е. Г. Петушинской (популярные и специальные термины, 
аббревиатуры, устойчивые экономические терминологические сочетания), 
принадлежности к части речи, формальной структуры. Были выделены до-
полнительные категории терминов: обозначение участников экономической 
деятельности, названия организаций и должностей, англицизмы. 

Результаты анализа отобранного материала на основе изученных клас-
сификаций следующие: 

1) наиболее частотными являются термины prezzo ‘цена’ и consumo 
‘потребление’ (5,3 % от общего количества словоупотреблений); 

2) преобладают экономические терминологические единицы, обозна-
чающие процессы (24,3 % от общего количества терминов; crisi ‘кризис’, 
inflazione ‘инфляция’), популярные термины (53 %; merce ‘товар’, debito 
‘долг’), термины-существительные (47 %; commercializzazione ‘сбыт’, detrazione 
‘вычет, удержание’), однословные термины (60 %; salario ‘зарплата’, 
addizionale ‘дополнительный налог’); 

3) количество англицизмов и терминов, обозначающих участников 
экономической деятельности, названия организаций и должностей практиче-
ски одинаковое (7 % и 6 % соответственно; fornitore ‘поставщик’, beneficiario 
‘бенефициар’, Confindustria ‘Всеобщая конфедерация итальянской промыш-
ленности’, commissario agli Affari economici ‘еврокомиссар по экономике’, 
price cap ‘потолок цен’, joint venture ‘совместное предприятие’, no tax area 
‘зона с нулевым налогообложением’). 

Результаты проведенного исследования подтверждают тот факт, что 
термины подсистемы «Экономика» прежде всего служат для называния 
процессов, характерных для экономической области, в которой всегда при-
сутствует субъект деятельности, для реализации номинативной функции. 
Наблюдается широкое употребление англицизмов и популярных терминов. 
В целом вышеупомянутые классификации позволяют раскрыть логико-
понятийную структуру предметной области, глубоко рассмотреть природу 
термина, что помогает при осуществлении перевода. 

 
А. Фадеева 
 

СПЕЦИФИКА АНГЛОЯЗЫЧНОЙ РЕКЛАМЫ,  
ОРИЕНТИРОВАННОЙ НА РАЗНУЮ ЦЕЛЕВУЮ АУДИТОРИЮ: 

ЯЗЫКОВЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ И ПЕРЕВОД 
 
Реклама – это эффективный инструмент коммуникации, направленный 

на привлечение внимания и убеждение потенциальных потребителей. 
Неотъемлемым элементом рекламы, который делает ее ярче и выразитель-
ней, является слоган. Ключевым фактором при разработке рекламного 
слогана является его целевая аудитория. Соответственно, для того, чтобы 
перевод рекламного слогана был адекватным и наиболее эффективным, 
языковые средства должны быть адаптированы под особенности целевой 
аудитории. Согласно проведенному исследованию, основными признаками, 
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на основе которых слоганы подразделяются на категории, являются пол
и возраст целевой аудитории.

Проанализировав слоганы, ориентированные на мужскую и женскую

аудитории, выяснилось, что способы перевода для двух данных категорий

очень отличаются. В слоганах, направленные на женщин, используют

множество стилистических средств и красочных описаний. Слоганы для

мужчин, в свою очередь, строятся на простоте и точности. Самыми распро-
страненными способами перевода слоганов, направленных на женщин,

являются целостное преобразование и грамматическая замена. Дословный

перевод почти не используется, так как такие слоганы содержат метафору,

рифмы и другие средства, которые невозможно перевести с помощью

данного способа. Однако дословный перевод является самым распространен-
ным способом перевода слоганов, целевой аудиторией которых являются

мужчины. Это можно объяснить тем, что в данных слоганах используются

простые и легкие фразы, которые не требуют особого подхода для перевода.

Наименее употребляемые способы – целостное преобразование, лексическая
и грамматическая замена и добавление.

Согласно проведенному анализу, наиболее распространенный способ

перевода слоганов для молодежи – это грамматическая замена. При анализе
слоганов, целевой аудиторией которых являются люди среднего и пожилого

возраста, было выяснено, что такие слоганы отличаются своей простой
структурой. Поэтому большое количество таких слоганов переводится с по-
мощью дословного перевода.

На основе анализа способов перевода слоганов можно сделать вывод
о том, что дословный перевод является наиболее частотным способом для
перевода слоганов. На втором месте находятся такие способы перевода, как

целостное преобразование и грамматическая замена. Далее идут добавление,

лексическая замена, опущение и грамматическая перестановка которые тоже

достаточно часто используется для лучшей адаптации рекламного слогана.

И наименее употребляемыми способами перевода являются антонимический
перевод и компенсация.

           

                           
                      

                                                                
                                                                       
                                                   

                                                              
                                                                      
                                                                        
                                                                        
                                                               


