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В работе рассматриваются понятие локализации, её актуальность и 

особенности использования при переводе англоязычных рекламных 

текстов. Приведены примеры использования переводческих трансфор-

маций в контексте локализации. 
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This paper is devoted to the concept of localization, its relevance and the 
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Examples of the use of translation transformations in the context of localiza-
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В каждой стране есть свои культурные ценности, традиции, обычаи, 

определенный уклад жизни людей. Таким образом определяется уни-

кальность и неповторимость культуры страны, которая перекладывается 

на рекламу, её текст, тем самым создавая трудности в переводе. В пере-

воде требуется учитывать национальные аспекты страны, адекватно их 

осмыслить и перевести (локализовать) текст рекламы, не утратив спе-

цифики страны исходного языка. 

Локализация подразумевает адаптацию текста к конкретным регио-

нальным стандартам, как языковым, так и внеязыковым. При этом вос-

принимаемость текста улучшается не столько носителями переводящего 

языка, сколько представителями конкретных национально-

территориальных общностей и социальных адресатных групп [1, с. 49].  
Традиционно понятие перевода включает в себя не только процесс, 

но и результат, который, как правило, используется представителями 



 277 

иного социума, поэтому необходимо учитывать особенности конкрет-

ного лингвотопа [2].  

При переводе рекламных текстов важно учитывать традиционные, 

национальные и социальные особенности, стереотипы поведения кон-

кретной аудитории, с чем связано частое использование переводчиками 

приёмов трансформации [3]. Рассмотрим их применение в контексте 

перевода англоязычных текстов коммерческой рекламы.  

1. Конкретизация.  

Be sociable, have a Pepsi – ‘Будь общительным, пей Пепси’. 

В данном случае английский глагол to have перевели не его первым 

значением ‘иметь’, а конкретизировали процесс; так на потребителя 

воздействуют и побуждают его приобрести и выпить Пепси. 

Carlsberg! Probably the best beer in the world. – ‘Карлсберг! Попро-

буй лучшее пиво в мире’. 

В данном слогане в переводе конкретизируется значение, тем самым 

не просто заменяется слово, а улучшается рекламный текст: наречие 

probably переводится как ‘возможно’, в переводе мы видим повелитель-

ный и побудительный глагол ‘попробуй’. Здесь выбранная лексическая 

трансформация полостью оправдывает себя, потому что слово ‘возмож-

но’ вызывает сомнения у потенциального покупателя. 

2. Смысловое развитие. 

Wireless. Effortless. Magical. – ‘Никаких проводов. Никаких сложно-

стей. Чистая магия’ (Реклама наушников Airpods компании Apple). 

При переводе данного слогана английские прилагательные wireless, 

effortless, magical были заменены словосочетаниями, то есть была ис-

пользована замена переводимой единицы на контекстуальное, логиче-

ски связанное с ней словосочетание. 

3. Целостное преобразование. 

Mr. Clean will clean your whole house and everything that’s in it. –  

‘С Mr. Proper веселей, в доме чисто в два раза быстрей!’ 

В данном тексте рекламы присутствует прием целостного преобра-

зования. Очевидно, что локализаторы желали сохранить оригинальную 

мелодию 50-х годов, однако в результате сообщение приобрело другой 

смысл: к уборке добавляется веселье и скорость уборки.  

4. Антонимический перевод. 

Gillette. The best a man can get. – ‘Gillette. Лучше для мужчины нет’. 

It’s a Skoda. Honest. – ‘Шкода. Без обмана’. 

При антонимическом переводе происходит замена какого-либо по-

нятия противоположным понятием в переводе с соответствующим пре-

образованием целого высказывания или предложения. Чаще всего упо-

требление противоположного понятия порождает собой замену отрица-
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тельного предложения утвердительным или утвердительного – отрица-

тельным. В рекламном языке редко встречается частица ‘нет’, так как 

она имеет негативный эффект, и на подсознательном уровне потенци-

альный потребитель может засомневаться в правильности выбора това-

ра или услуги. В русскоязычной рекламе все же можно встретить отри-

цание, но в подобных англоязычных текстах отрицательные формы 

практически не используются. 

5. Калькирование. 

I am loving it. – ‘Вот что я люблю’.  

Outstanding stain removal in the 1st wash. (Ariel) – ‘Превосходное уда-

ление пятен с 1-ой стирки’. 

The responsive touch-screen of a new Blackberry Storm vodafone. An in-

credible power is in your hands. – ‘Чувствительный touch-screen нового 

телефона Vodafone Blackberry Storm. Невероятная сила – в твоих руках’. 

Приём калькирования также нашел место в переводе некоторых 

слоганов, так как такие рекламные сообщения, как правило, хорошо 

запоминаются и прочно оседают в сознании покупателей.  

На современном этапе развития экономики проблема локализации 

текстов рекламы является актуальной. Для достижения адекватности 

перевода создается адаптированный к иной культурной среде реклам-

ный текст, то есть заменяются некоторые элементы, составляющие ис-

ходное рекламное сообщение в соответствии с традициями и ценностя-

ми культуры-адресата. Таким образом, при локализации следует учиты-

вать не только лексические и грамматические трансформации, применя-

емые к тексту, но и культурно-специфические особенности региона. 
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