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Объектом данного исследования явля-
ются средства реализации прагматического
воздействия во вторичном рекламном тексте
(на материале английского и русского языков).
В качестве предмета изучения рассматри-
вается понятие прагматической эквивалент-
ности вторичного рекламного текста.

Актуальность данного исследования
обусловлена следующими факторами:

1) Коммуникация в рамках рекламного
дискурса является неотъемлемым атрибутом
повседневной жизни и имеет межкультурный
характер;

2) прагматический потенциал рекламного
дискурса является важным, однако малоизучен-
ным аспектом влияния рекламы на сознание
отдельного индивидуума и общества в целом;

3) локализация является важным этапом
подготовки рекламного продукта для иноя-
зычной аудитории.

Цель исследования состоит в выявле-
нии средств прагматического воздействия и
возможности их эквивалентной передачи в
процессе перевода и локализации рекламы.

Для достижения данной цели были по-
ставлены следующие задачи:

1) изучить лингвистические особеннос-
ти рекламного дискурса;

2) рассмотреть понятие языковой лока-
лизации с точки зрения перевода;

3) определить средства языковой реали-
зации прагматического потенциала рекламно-
го текста;

4) проанализировать тексты перевода
рекламных текстов с точки зрения прагмати-
ческой эквивалентности.

Теоретическая значимость работы
заключается в том, что результаты данного
исследования вносят вклад в разработку про-
блем перевода и локализации рекламных тек-
стов с точки зрения их прагматической на-
правленности.

Практическая значимость работы
состоит в том, что ее результаты могут най-
ти применение в практике перевода и локали-
зации рекламы товаров и услуг.

Материалом исследования послужили
данные сплошной выборки из материалов
СМИ (журналы, интернет-сайты).

В исследовании применялись следующие
методы: контекстуальный анализ, сопостави-
тельный анализ, функционально-семантичес-
кий анализ, интерпретативный анализ.

Структура работы. Работа состоит из
введения, двух глав, теоретической и практи-
ческой, посвященных соответственно рас-
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смотрению прагматического потенциала рек-
ламного дискурса и проблеме его передачи в
процессе перевода и локализации, заключения,
библиографии и приложений.

В первой главе «Прагматический по-
тенциал рекламного дискурса» рассматрива-
ются основные характеристики рекламного
дискурса, при этом особое внимание уделя-
ется изучению прагматического элемента
рекламного сообщения, рассматриваются ос-
новные подходы к изучению прагматическо-
го аспекта переводческой деятельности и язы-
ка в целом.

Исследование прагматики рекламного
дискурса предполагает рассмотрение лингви-
стических средств реализации прагматичес-
кого воздействия на сознание реципиента, в
частности, изучение эмотивной и экспрессив-
ной лексики, которая, как правило, обладает
наибольшим коммуникативным эффектом, а
также установление зависимости между спе-
цификой целевой аудитории и степенью рас-
крытия прагматического потенциала реклам-
ного текста.

Анализ литературы, посвященной праг-
матическому аспекту переводческой деятель-
ности, показывает, что приемы, используемые
переводчиком для сохранения прагматичес-
кой направленности текста оригинала и обес-
печения адекватного понимания реципиентом
текста перевода, зачастую используются без
учета особенностей отдельного получателя
информации. В основном реципиентом явля-
ется гипотетический, «усредненный» предста-
витель своего языкового коллектива, воспри-
ятие которого определяется не личностными
характеристиками, а культурно-исторически-
ми особенностями общества и фоновыми зна-
ниями о реалиях иностранного языка. С праг-
матической точки зрения, различные тексты
отличаются разной степенью переводимости,
в зависимости от их коммуникативной направ-
ленности и целевой аудитории. Основная цель
переводчика заключается в передаче комму-
никативного эффекта текста оригинала, что
может быть достигнуто либо за счет сохра-
нения прагматики оригинала, либо за счет вне-
сения конкретных изменений в данный аспект.

Во второй главе «Перевод и локализа-
ция рекламного текста» подробно рассматри-
вается понятие локализации в лингвистике,

проводится сравнительный анализ оригиналов
и переводов рекламных текстов, с точки зре-
ния сохранения прагматического потенциала
в процессе перевода и локализации.

Исследование прагматической эквива-
лентности рекламных текстов предполагает
выявление принципов перевода и локализации,
благодаря которым на каждого представите-
ля иноязычной целевой аудитории в процессе
рекламной коммуникации будет произведено
воздействие, результатом которого станет
положительное впечатление об объекте рек-
ламного сообщения. Несмотря на существен-
ное доминирование на рынке рекламы опре-
деленной группы товаров, таких как продук-
ты питания, косметика, бытовая техника и др.,
тематическая структура рекламы продолжа-
ет носить культурноспецифичный характер:
содержание рекламы в каждой отдельной
стране характеризуется рядом заметных
культурных различий, отражающих особенно-
сти менталитета общества. Локализация в
лингвистике, или языковая локализация, вклю-
чает перевод текста и его адаптацию к куль-
турно-специфическим особенностям опреде-
ленной страны, региона или конкретной целе-
вой аудитории.

Таким образом, в обязанность перевод-
чика входит не только эквивалентный пере-
вод эмотивной лексики и реалий рекламного
текста, но и его локализация, то есть адапта-
ция к национальному менталитету и внесение
определенных поправок на социально-культур-
ные (религиозные основы, социальные, этичес-
кие и нравственные нормы), психологические,
политические и иные различия.

Приведем пример анализа перевода тек-
ста рекламы образовательных услуг с точки
зрения его прагматической эквивалентности.

Оригинал:
Caldicott School has an exceptional reputation

in the UK. The aim of our dedicated staff is to provide
a warm and supportive environment in which a child
can flourish and grow both academically and
personally, and where every child feels he is valued.
The wide range of opportunities available gives
everyone the experience of life in a community while
still developing individual talents. Caldicott combines
the best of modern facilities with the proven values of
a traditional education – good manners, competitive
team sports, healthy food served at the table, time to
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play with friends and time to develop confidence in
their own abilities.

Перевод:
Школа Caldicott является авторитетным обра-

зовательным учреждением Великобритании. Целью
преданного своему делу преподавательского соста-
ва нашей школы является создание дружеской, бла-
гоприятной обстановки как для процесса обучения,
так и для личного развития, в которой каждый ребе-
нок чувствует свою значимость. Огромный спектр
возможностей способствует адаптации ребенка к
общественной жизни, и, одновременно, самореа-
лизации личности. Школа совмещает современный
аспект жизни с традиционными образовательны-
ми приоритетами – хорошие манеры, спортивные
командные соревнования, здоровое питание, сво-
бодное время для общения с друзьями и творчес-
кой работы.

Словосочетание exceptional reputation
in the UK является гарантией надежности и
несомненного авторитета школы; данный
компонент находит отражение и в переводе:
авторитетное образовательное учрежде-
ние Великобритании. Далее следует опи-
сание преимуществ, каждое из которых об-
ладает прагматическим эффектом, поэтому
перевод также включает подробную инфор-

мацию о положительных характеристиках
школы. Например, воздействие на адресата
обеспечивается такими информационными
компонентами, как dedicated staff «предан-
ный своему делу преподавательский со-
став», warm and supportive environment
«дружеская, благоприятная обстановка»,
wide range of opportunit ies «огромный
спектр возможностей» и др. Релевантной
информацией являются также образователь-
ные приоритеты: good manners, competitive
team sports, healthy food, эквиваленты ко-
торых во вторичном тексте представлены
словосочетаниями «хорошие манеры»,
«спортивные командные соревнования»,
«здоровое питание». Мотивацией к исполь-
зованию образовательных услуг школы яв-
ляется также возможность самореализации
ребенка и открытия для него новых возмож-
ностей. С нашей точки зрения, прагматика
текста перевода соответствует прагматике
текста оригинала.

В заключении работы излагаются ос-
новные результаты исследования и опреде-
ляются перспективы дальнейшей разработ-
ки проблемы перевода и локализации рек-
ламных текстов.
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