
конкретность, официальность, лаконичность. Также следует отметить сугубо 
именной характер официально-делового стиля. Одно и то же существитель­
ное в деловых текстах может повторяться даже в рядом стоящих предло­
жениях и не заменяться местоимением. Например, напряжение сети должно 
соответствовать напряжению сети, указанному в инструкции; при 
срабатывании выключателя необходимо поставить выключатель мотора 
в режим off.

Совершенствование технологий, глобализация рынка, увеличение кон­
куренции и рост спроса на высокотехнологичные устройства среди рядовых 
пользователей явились предпосылками к изменению текстов инструкций 
в традиционном понимании и переходу к их современному виду.

В. Журавлёва

СПЕЦИФИКА ПЕРЕВОДА РЕКЛАМНЫХ СЛОГАНОВ

В настоящее время слоган -  это инструмент, который производители 
используют в рекламе, чтобы заявить об уникальности и оригинальности 
продукта. Когда продукт появляется на рынке другой страны и еще не успел 
зарекомендовать себя, ключевую роль будет играть реклама, ее перевод 
и адаптация к новой аудитории. Тем самым на долю переводчика выпадает 
сложнейшая задача: передать информацию, которая содержится в слогане 
как в эмоциональном, так и в когнитивном аспектах.

В процессе перевода рекламных текстов М. Н. Запорожец выделяет три 
этапа:

1. Выявление характерных особенностей языка рекламного текста.
2. Интерпретация данного слогана на сознание аудитории.
3. Устранение языковых и культурных барьеров между коммуникантами.
Следовательно, все слоганы можно разделить на две группы:
1. Рекламные слоганы, в которых при переводе на русский язык не 

возникает межкультурный конфликт, а структура и концепт полностью сох­
раняются. В таком случае синтаксическая структура оригинального слогана 
преобразуется в аналогичную структуру переводящего языка. Например, сло­
ганы Melt in your mouth, not in your hand ‘Тает во рту, а не в руках’ (M&M’s), 
Life is Good ‘Жизнь хороша’ (Coca-Cola).

2. Рекламные слоганы, в которых концепт меняется, тем самым создавая 
новый, более приемлемый в рамках данной культуры, слоган. В таких слу­
чаях, чтобы передать смысл того или иного слогана, переводчик прибегает 
к различным вариантам перевода.

При приближенном переводе вместо реалии исходного языка исполь­
зуется реалия переводящего языка. Например, Gillette. The best a man can get 
‘Gillette. Лучше для мужчины нет’. В данном случае был сохранен не только 
смысл, но и рифма.
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П р и  эл и м и н ац и и  н ац и о н ал ьн о -к у л ьту р н о й  сп ец и ф и к и  н ац и о н ал ь н о ­
ку л ьту р н ы е  о со б ен н о сти  оп ускаю тся : Carlsberg -  probably the best lager in the 
world п о -р у сск и  зв у ч и т  к ак  ‘C arlsb e rg  -  п о ж ал у й , л у ч ш ее  п и во  в м и р е ’.

К о гд а  и сп о л ьзу ется  п р и ем  п ер ер асп р ед ел ен и я  зн ач ен и я , зн ач ен и е  
б езэк в и в ал ен тн о й  л ек си ч еск о й  ед и н и ц ы  п ер ер асп р ед ел яется  н а  н еско л ько  
ед и н и ц  п ер ево д н о го  текста . Н ап р и м ер , сл о ган  Sprite  Obey your thirst буд ет  
п ер ев о д и тся  к ак  ‘Н е  дай  себе  за с о х н у т ь ’, а  ан гл о я зы ч н о м у  сло ган у  A taste o f  
paradise б у д ет  со о тветство вать  ‘B ounty : Р ай ск о е  н ас л аж д е н и е ’.

Т ак и м  о б р азо м , п р и  п ер ево д е  р ек лам н о го  сл о ган а  п ер ев о д ч и к у  н ео б х о ­
д и м о  н е  то л ьк о  п ер ед авать  его см ы сл , н о  и  у ч и т ы в ать  все  эти ч еск и е , э т н и ­
ч еск и е  и  п си х о л о ги ч еск и е  о со б ен н о сти  то й  и ли  и н о й  культуры .

Д. Зограбян

К Р И Т Е Р И И  А Д Е К В А Т Н О С Т И  П Е Р Е В О Д А  
А В Т О М О Б И Л Е С Т Р О И Т Е Л Ь Н О Й  Т Е Р М И Н О Л О Г И И

Н а сего д н яш н и й  день ав то м о б и л естр о ен и е  п о л у чи л о  ш и р о к о е  р асп р о ­
стр ан ен и е  во в сех  сф ер ах  д еятельн о сти  ч ел о в ек а  и  стало  не то л ько  
н ео тъ ем л ем о й  ч астью  п о в сед н ев н о й  ж и зн и , но  и  си л ьн ы м  эк о н о м и ч еск и м  
ресу р со м  и  и н стр у м ен то м  в д о сти ж ен и и  п рогресса .

С л ед у ет  о тм ети ть , что  все  н ач ал о сь  б олее  130 л ет  н азад , к о гд а  н ем ец к и й  
и н ж ен ер  К ар л  Б ен ц  за п атен т о вал  тр ан сп о р тн о е  ср ед ство  с б ен зи н о вы м  д ви ­
гателем  вн у тр ен н его  сгорани я. Э то  со б ы ти е  стало  то ч к о й  о тсч ета  в р а с п р о ­
странении  м и ровой  автоиндустрии , которое вп оследствии  п ородило  м нож ество  
к р у п н ей ш и х  брендов.

И сто р и я  ав то м о б и л ь н о го  п р о гр есса  в ели кая , но  ее стр ем и тел ьн ы й  рост 
и  в сем и р н ы й  о х ват  о б ъ ясн яется  н е  то л ьк о  у сп еш н ы м  м ар к ети н го м , ко то р ы й  
сто л ь  п о п у л яр ен  сегодн я , а  ско р ее  у м ен и ем  п ер ев о д ч и к о в  след о вать  сл ед у ю ­
щ и м  кр и тер и ям  ад ек ватн о сти  ав то м о б и л естр о и тел ьн ы х  тек сто в , в  к о то р ы х , 
б езу сл о вн о , гл авн ая  роль о тво д и тся  о тр асл ево й  и  у зк о сп ец и ал ьн о й  
тер м и н о л о ги и :

•  гр ам о тн о  и  тщ ател ьн о  п р о р аб аты в ать  тех н и ч еск и е  м атер и ал ы ;
•  то ч н о  п ер ед авать  тер м и н о л о ги ю ;
•  со б л ю д ать  ф у н к ц и о н ал ьн ы е  сти ли ;
•  п о д б и р ать  л ек си ч еск и е  и  гр ам м ати ч еск и е  ср ед ств а  связности .
П р и  со б лю д ен и и  так и х  к р и тер и ев  н а  в ы х о д е  к о м б и н и р у ется  в ы со к о ­

к ач ествен н ы й  м атер и ал , ко то р ы й  п р еп о д н о си тся  к о н еч н о м у  п о тр еб и тел ю  
в то й  и ли  и н о й  стране.

Р азу м н о  б у д ет  со гл аси ться , что  п р о ц есс  л о к ал и зац и и  авто м о б и л ьн ы х  
м атер и ал о в  о тн ю д ь  не п р о сто е  зан яти е , тр еб у ю щ ее  гр ам о тн о го  п о д х о д а, 
ф о н о вы х  тех н и ч еск и х  зн ан и й , п ер ев о д ч еск и х  у м ен и й  п р и м ен ять  разли чны е 
тр ан сф о р м ац и и , н о , что  ещ е б олее  важ н о , со б лю д ать  о п р ед ел ен н у ю  тех н и к у  
п ер ево д а , со п р о в о ж д аем у ю  н аи б о л ее  о п ц и о н ал ьн ы м  алго р и тм о м , к о то р ы й  не 
м о ж ет  б ы ть ф и к си р о ван н ы м , а  ско р ее  п р ед став л я ется  ад ап ти вн ы м  в з а в и ­
си м о сти  о т  сп ец и ф и к и  м атери ала.
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