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Аннотация. Данная статья посвящена особенностям перевода 

англоязычных слоганов в сфере маркетинговых коммуникаций на русский 

язык, в частности, способам передачи образности при переводе. Сфера 

маркетинговых коммуникаций как поле для функционирования слоганов 

представляет собой интерес с точки зрения интердискурсивного подхода, а 

именно слияния маркетингового и рекламного дискурсов. Рекламный 

слоган в рамках этого поля олицетворяет собой сумму индивидуальных 

качеств товара и способствует его абстрактному восприятию. Образность 

создается за счёт использования средств художественной 

выразительности. Именно поэтому так важно стремиться к сохранению 

переводческой эквивалентности при переводе англоязычных слоганов, 

прибегая к использованию тех или иных переводческих трансформаций. 
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Введение 

Невозможно представить себе современную экономику без 

коммуникаций. Реклама – это наиболее эффективный способ 

коммуникации между производителем товара и его потенциальным 

покупателем: она позволяет предоставить наиболее важную информацию о 

предмете торговли, продемонстрировать его положительные 

характеристики и убедить покупателя в необходимости совершения 

покупки, это ведущий инструмент, способствующий развитию 

маркетинговой сферы. Реклама является многокомпонентным явлением. 

Рекламный слоган – это чёткая, ясная, легко запоминающаяся и 

лаконичная формулировка и значимая часть структуры рекламы, часто 

использующаяся для повышения воздействующего потенциала рекламного 

текста и выделения его основной смысловой составляющей.  

Однако процесс перевода рекламного слогана на русский язык 

сопряжён с рядом определённых трудностей, связанных с адекватной 

передачей его содержания, в частности, образной составляющей. 

Исследовательские результаты и их интерпретация 

Знаковым для нашего времени является формирование и активное 
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функционирование сферы маркетинговых коммуникаций.  

И. А. Гусейнова определяет маркетинговый дискурс как 

вербализованную форму объективации рыночного мышления и сознания, а 

также отрегулированный механизм становления и развития жанровой 

системности, способствующий поддержанию взаимоотношений между 

предприятиями, а также предприятиями и целевым адресатом в 

функциональном пространстве маркетинговой коммуникации [6, с. 3]. 

Изучение коммуникативных особенностей маркетинговой сферы 

требует выявления интердискурсивных подходов к пониманию этого 

явления.  

В рамках данного исследования предполагается, что в качестве таких 

подходов выступают рассмотрение понятия рекламы в лингвистике, а 

также выделение рекламного дискурса как разновидности общения в 

маркетинговой сфере. 

Одним из основных частей вербального рекламного текста является 

слоган. Как справедливо замечает О. Я. Гойхман, слоган – это лаконичная, 

легко запоминающаяся фраза, выражающая суть рекламного сообщения; 

короткое, простое и лёгкое выражение [4, c. 2]. Слоган – это ни что иное, 

как сумма индивидуальных качеств продукта, вместе с тем 

способствующая абстрактности его восприятия. Это, прежде всего, 

достигается путём использования средств художественной 

выразительности, требующих особого мастерства от переводчика.  

Специфика перевода, которая отличает его от всех других типов 

языкового посредничества, заключается в том, что он предназначен для 

полной замены оригинала, и что адресаты перевода воспринимают его как 

текст, идентичный исходному. Однако очевидно, что добиться абсолютной 

идентичности перевода с оригиналом невозможно. 

Из-за отсутствия идентичности между содержанием оригинала и 

переводом был введён термин «эквивалентность», который обозначает 
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общность содержания, то есть семантическую близость оригинала и 

перевода. Поскольку важность максимального соответствия между этими 

текстами кажется очевидной, эквивалентность обычно рассматривается как 

главная особенность и условие существования перевода [7, с. 44]. 

Различия в системах исходного языка и языка перевода и 

особенности создания текстов на каждом из этих языков в разной степени 

могут ограничивать возможность полного сохранения содержимого 

оригинала в переводе. Поэтому переводческая эквивалентность может 

основываться на сохранении (и, соответственно, потере) различных 

элементов смысла, содержащихся в оригинале. В. Н. Комиссаров выделил 

пять основных уровней с точки зрения содержания оригинала и перевода: 

1. Уровень цели коммуникации. 

2. Уровень описания ситуации. 

3. Уровень высказывания. 

4. Уровень сообщения. 

5. Уровень языковых знаков.  

Эквивалентность перевода заключается в максимальной 

идентичности всех уровней содержания текстов оригинала и перевода. 

Единицы оригинала и перевода могут быть эквивалентны друг другу на 

всех пяти уровнях или только на некоторых из них [7, с. 46]. 

Перейдём к рассмотрению стилистических приёмов и их передачи на 

русский язык. В этой работе мы используем определение И. В. Арнольд, 

согласно которому стилистический приём – это «намеренное и 

сознательное усиление какой-нибудь типической структуры и/или 

семантической черты языковой единицы (нейтральной или 

экспрессивной), достигшее обобщения и типизации и ставшее таким 

образом порождающей моделью» [2, c. 55]. В проанализированных 

слоганах использованы разнообразные выразительные средства. Из 

фонетических стилистических приёмов в процессе исследования были 
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обнаружены аллитерация, рифма и ритм. 

Рассмотрим, например, рекламу бритвенного станка: 

Gillette: The Best A Man Can Get – Gillette – лучше для мужчины нет. 

В англоязычном варианте, как и в переводе, обыгрывается название 

бритвенного станка: в первом случае оно рифмуется со словом «get», а во 

втором – «нет». По-видимому, именно для создания рифмы переводчик 

прибегнул к такой трансформации, как антонимический перевод: самое 

лучшее, что может получить мужчина, превращается в результате этого 

приёма в «лучше для мужчины нет». Эта лексико-грамматическая 

трансформация приводит и к грамматическим преобразованиям: 

изменению структуры предложения, которое из сложноподчинённого 

становится простым. 

Рассмотрим следующий пример: 

Maybeshe's born withit, Maybeit's Maybelline – Все в восторге от тебя, 

а ты от Maybelline. 

В английском предложении прослеживается аллитерация и игра 

слов, основанная на сходстве лексемы «maybe» и женского имени 

Maybelline. Аллитерация позволяет достигнуть эффекта чёткости, создаёт 

ритм, привлекая и удерживая внимание адресата. В русском языке удалось 

задать ритм этому предложению, полученному с помощью приёма 

целостного преобразования. На наш взгляд, автор перевода добился 

аллитерации путём повторения звука [т]: Все в восторге от тебя, а ты от 

Maybelline. 

Далее выделим основные лексико-фразеологические стилистические 

приёмы, используемые в слоганах, а также особенности их перевода на 

русский язык. Эпитеты призваны привлекать внимание к товару или 

услуге, а также правильно и эффективно позиционировать его в 

конкретной нише.  

Рассмотрим следующий пример слогана сети заведений быстрого 
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питания «Subway»: 

Eat fresh – ешь свежее! 

Несомненно, прилагательное «fresh» в оригинальном слогане имеет 

ярко выраженную положительную коннотацию, которая сохраняется и при 

переводе. Кстати, отметим, что при передаче этого слогана переводчик 

прибегнул к буквальному переводу, полностью сохранив структуру и 

лексическое наполнение предложения. 

Ещё одним аналогично часто встречающимся стилистическим 

приёмом выступает метафора. Рассмотрим слоган, продвигающий 

энергетический напиток «RedBull», и особенности его передачи на 

русском языке: 

Red Bull – It Gives You Wings – Red Bull окрыляет! 

В английском языке отмечаем метафору «давать крылья», при 

переводе образная основа остается без изменений, однако вместо 

словосочетания используется отдельный глагол, при этом можно сказать, 

что единица перевода «givewings» имеет в русском языке однословный 

эквивалент. 

Однако не во всех случаях при переводе сохраняется образная 

основа оригинального слогана. Выше мы уже анализировали слоган 

напитка Sprite: «Imageisnothing. Thirst is everything. Obey your thirst – 

Имидж – ничто. Жажда – все! Sprite. Не дай себе засохнуть». При переводе 

дословно переданы первые 2 предложения, а в последнем предложении 

заменена образная основа метафоры. В английском слогане жажда 

представляется как одушевлённое существо, которому можно 

повиноваться, а в слогане на русском языке человек сравнивается с, 

например, растением, которое может засохнуть. Стоит отметить, что в 

исходном слогане также использован такой приём, как олицетворение: 

жажду представляют в виде человека, которому можно подчиняться.  

При переводе метафора может заменяться на другой стилистический 
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приём: 

The Taste of Paradise! – Райское наслаждение! 

В этом англоязычном слогане, рекламирующим шоколадный 

батончик «Баунти», отмечаем метафору «вкус рая», а в переводе вместо 

метафоры используется эпитет, при этом добавлено слово с ярко 

выраженной положительной коннотацией «наслаждение».  

Приём добавления представляет собой расширение текста оригинала, 

связанное с необходимостью полностью передать его содержание. К нему 

приходится прибегать при наличии в исходном тексте имплицитных 

элементов смысла [1, c. 166; 8, c. 201]. В этом примере таким элементом 

является подразумеваемое наслаждение, связанное с раем. В тексте 

перевода эта идея выражена эксплицитно.  

Можно сказать, что в русском языке образность и степень 

эстетического воздействия на адресата рекламы сохранены, несмотря на 

использование другого стилистического приёма при переводе. 

Интерес представляет передача метафоры при переводе слогана 

транспортной компании «FedEx»: 

Where now meets next – Где настоящее встречает будущее. 

В английском языке представлены субстантивированные наречие и 

имя прилагательное, при переводе образная основа сохранена частично, 

однако для передачи выбранных лексических единиц вместо «сейчас» и 

«следующее» используются прилагательные «настоящее» и «будущее». 

Переводчик прибегает здесь к такому переводческому приёму, как 

смысловое развитие. 

Иногда при переводе от метафоры отказываются полностью. Вот, 

например, рекламный девиз напитка «Johny Walker» и его перевод: 

Taste Life – Живи, чтобы было, что вспомнить! 

В английском предложении мы видим метафору, жизнь сравнивается 

с чем-то, что можно попробовать на вкус. В русском варианте слогана 
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переводчик прибегнул к довольно распространённому выражению: «жить, 

чтобы было, что вспомнить». По нашему мнению, несмотря на отказ от 

передачи метафоры этим же или другим стилистическим приёмом, 

использование устойчивого выражения с положительной коннотацией 

позволяет передать коммуникативную интенцию, заложенную автором 

оригинального слогана: предлагаемый напиток позволяет пережить 

приятные, необычные ощущения. 

В англоязычных рекламных слоганах очень часто используется 

каламбур, то есть, по определению словаря Ожегова, «шутка, основанная 

на комическом использовании сходно звучащих, но разных по значению 

слов, игра слов». Рассмотрим несколько примеров. В рекламе чая Lipton, 

предназначенной для американского получателя, видим слоган: «Tea Can 

Do That». Давайте рассмотрим, какую аллюзию он содержит. 

Во время второй мировой войны в США многие женщины были 

вынуждены пойти работать, замещая ушедших на фронт мужчин. В 1943 

году для поддержания духа женщин, работавших в компании «Вестингауз 

Электрик», художник Дж. Говард Миллер создал постер с изображением 

девушки, которая показывает накачанный бицепс. Подписан постер фразой 

«Wecandoit!».  

Особую популярность это произведение приобрело с расцветом в 

США феминизма, став олицетворением женской силы. Начиная с 1980-х 

годов его используют на почтовых марках, кружках, печатают на 

футболках [13, c. 2-22]. В 2016 году, например, во время предвыборной 

президентской компании этот слоган обыграли для продвижения Хиллари 

Клинтон. На сайте ebay.com можно найти множество сувениров с 

портретом политика и надписью «Shecandoit!» 

Таким образом, это популярный слоган, вызывающий 

положительные чувства и эмоции у представителей американской 

лингвокультуры. В рекламной кампании чая «Lipton», вероятно, опирались 
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именно на это, заменив в этом прецедентном высказывании по созвучию 

местоимение «We» на имя существительное «Tea». 

Заключение 

Итак, в коротких и ёмких слоганах большое значение приобретает 

фонетическое оформление, поэтому в них отмечаются как рифма (причём 

при переводе очень часто её добавляют, даже если в оригинальном слогане 

рифма отсутствовала), так и аллитерация, при которой, однако 

используются звуки, отличные от присутствующих в оригинале. Кроме 

того, в слоганах как на английском, так и на русском языке присутствует 

определённый ритм, который помогает сделать рекламное утверждение 

запоминающимся. 

Что касается лексических стилистических приёмов, чаще всего в 

англоязычных слоганах используются эпитет и метафора. Частое 

употребление эпитетов можно объяснить тем, что с помощью эпитета 

легче всего определить товар или услугу, выделив его из ряда 

аналогичных, то есть позиционировать их. Для их перевода обычно 

используют эпитеты. При переводе метафор возможно сохранение 

образной основы, её замена или отказ от использования метафоры в 

переводе, который может сопровождаться её заменой на другой 

стилистический приём. 

В англоязычных слоганах широко распространена игра слов, в 

основе которой лежат прецедентные высказывания. При переводе 

возможно как сохранение игры слов, так и отказ от неё. 

В целом, использование всех средств образности имеет в своей 

основе одну цель – сохранение образности оригинального слогана и 

степени его эстетического воздействия на адресата рекламы. 
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