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Реклама является массовым средством коммуника-
ции и представляет собой глобальную индустрию,  на-
правленную на  информирование адресата о товарах и 
услугах. Современные лингвисты, специалисты в обла-
сти рекламы (Д. Розенталь, Н.Кохтев [1], Г. Николенко 
[2] и др.) придерживаются позиции, что при переводе 
рекламных текстов переводчик  решает не только линг-
вистические проблемы. Переведенный текст должен 
быть социолингвистически адаптирован и включен в со-
циокультурную среду языка перевода. Он должен быть 
способен вызвать у целевой аудитории ту же реакцию, 
что и  у получателей оригинального текста. 

Перевод рекламных текстов на немецком языке явля-
ется очень специфическим, креативным видом перево-
да, так как требуется передать или воссоздать на другом 
языке то, что по сути не поддается переводу: образность, 
хлесткие заголовки, крылатые выражения, ассоциатив-
но-визуальные ряды и т.д. При переводе рекламных тек-
стов следует учитывать его особенности.

Способ подачи информации в рекламе  зависит от 
характера представленной в рекламе информации и осо-
бенностей целевой аудитории. Наряду с вербальными 
элементами  в большинстве рекламных текстах присут-
ствуют аудиовизуальные элементы. В качестве основ-
ных структурных элементов рекламного текста высту-
пают заголовок, основной текст и слоган. Рекламному 
тексту прежде всего присущи информативность и экс-
прессивность, благодаря широкому спектру средств 
выражения. Язык рекламы,  ее устный и письменный 
дискурс обладает своими различиями. Так устный дис-
курс допускает лексическую и грамматическую вари-
ативность. При переводе рекламного текста следует 
обращать особое внимание на  такие  особенности как 
лаконичность, ориентацию на стереотипы, стремление к 
необычности, своеобразию, оригинальности, благодаря 
чему усиливается  воздействие на адресата.  Для этого в 
большинстве  рекламных текстов   помимо вербальных 
средств используются аудиовизуальные, иконические  
средства, а также средства других семиотических кодов.  

Основную сложность при переводе рекламного тек-
ста вызывают его основные    структурные элементы, 
заголовок, основной текст и слоган. При переводе заго-
ловка следует учитывать  тот факт, что он должен быть 
эффективным по воздействию  на целевую аудиторию 
и ясным по смыслу.  При переводе основной части ре-
кламного текста следует учитывать  не только его струк-

туру,  но и форму, так как текст может быть  написан 
как в форме монолога, так и форме диалога. Структура 
основного рекламного текста отражает коммуникатив-
ную стратегию, которая избрана ее составителем, и мо-
жет строиться на основе различных коммуникативных 
моделей.  Наряду с этим необходимо учитывать  также и 
стилистические особенности текста рекламы на немец-
ком языке.

Предмет рекламы оказывает значительное влияние 
на стиль рекламного стиля. Свойства рекламируемо-
го продукта передаются с помощью образов, разных 
средств выразительности (И. Имшинецкая [3]).  Так, 
реклама такого известного продукта как чай  Эль Грэй 
создает особую атмосферу изысканного комфорта:

«Earl Grey ist einer der ganz großen Tees der 
Weltgeschichte.  Er wurde mit Bergamottöl vermischt, um 
einen delikaten, aromatischen und erstaunlich erfrischenden 
Tee zu kreieren. Er lässt sich mit und ohne Milch genießen».

(Чай  Эль Грэй является одним из самых известных 
в мире. Для создания изысканного, ароматного и уди-
вительно освежающего напитка в чай добавляется бер-
гамот. Ароматом чая можно наслаждаться с молоком и 
без него).

Язык и стиль рекламного текста зависит  во многом 
от того, на какую целевую аудиторию он ориентирован.  
Реклама косметики и парфюмерии для женщин харак-
теризуется обычно изысканным стилем, использовани-
ем разных средств выразительности, придающих тексту 
особое звучание, как, например в  рекламе косметики 
фирмы Герлен:

«Unter dem Lippenstift aufgetragen, sorgt  Liplift für per-
fekte Fixierung und dauerhaften Halt des Lippenmakeups. 
Lippenfältchen werden geglättet, die Lippen wirken eben-
mäßig, voll und sinnlich modelliert. Dieses Schmuckstück 
für die Handtasche schmeichelt den Lippen mit seiner kost-
baren Verwöhnformel und pflegt sie samtweich».

(Используя как помаду, блеск для губ хорошо ложит-
ся и долго держится. Маленькие морщинки на губах раз-
глаживаются. Блеск ложится равномерно, придает губам 
объем и  позволяет  его моделировать.  Это украшение 
для дамской сумки придает губам естественную форму 
и делает их бархатистыми).

При переводе следует учитывать используемую при 
создании рекламного текста тактику расположения по-
требителя к рекламному товару. Рекламируемый товар 
представляется покупателю как нечто само собой разу-
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меющееся, повседневное и необходимое. Поэтому мно-
гие рекламные сообщения начинаются с общеизвестных 
высказываний. Иногда реклама создается с помощью 
«обыгрывания», преобразования  пословицы, фразеоло-
гической единицы, например:  

«Kleine Preise erhalten die Freundschaft»
В рекламе обыгрывается всем известная немецкая 

пословица – kleine Geschenke erhalten die Freundschaft. 
Поэтому  важно не только правильно найти соответ-
ствующие эквиваленты в русском языке, но и сохранить 
при переводе то эмоциональное воздействие, которое 
оказывается рекламой на  носителей немецкого языка. 
При переводе  может быть использован антонимический 
перевод. Тогда преобразованная русская пословица бу-
дет  звучать следующим образом: 

«Дешевой покупке радуйся»
В рекламе на немецком языке часто используются 

измененные фразеологические обороты (H. Burger [4]), 
например:  in guten Händen sein, hohe Ansprüche stellen, 
Anfang ist gut, alles ist gut. 

«Haut in guten Händen» (Ваша красота в надежных 
руках)

«Stellen Sie höhere Ansprüche» (Ваши желания – наша 
работа)

«Preise gut, alles gut» (Низкие цены – это залог на-
шего успеха)

Рекламодатель использует иногда всем известную 
поговорку, рекламируя товары и услуги, как, напри-
мер, в рекламе продукции немецкой фирмы «Кнорр». 
Реклама  данной фирмы, которая является одним из са-
мых известных кулинарных брендов, звучит следующим 
образом:

 «Essen gut, alles gut»
Целью данной рекламы  является создание положи-

тельного образа продукции  компании. Поэтому при на-
хождении эквивалента необходимо сохранить концеп-
туальную основу поговорки и найти такую, которая бы 
предназначалась русскоязычной аудитории и вызывала 
бы положительные ассоциации, например:

«Хлеб на стол, так стол престол; а хлеба ни куска – и 
стол доска».

Рекламным текстам на немецком языке свойственна 
рациональность, информативность, доходчивость, кра-
ткость, оригинальность, например:

«Tirol. Herz der Alpen» ( «Тиролия – это сердце 
Альп»)

«Krombacher. Eine Perle der Natur» («Кронбахер – 
жемчужина природы»)

«Überzeugen Sie  sich selbst bei einer Probefahrt» 
(«Прокатитесь и убедитесь»)

«Urlaub machen - Erholung suchen – Gesundheit tan-
ken» (Сходишь в отпуск, отдохнешь, вновь здоровье об-
ретешь»)

При переводе не всегда возможно найти прямые лек-
сические соответствия, поэтому часто используются  та-
кие приемы, как дополнение, опущение, конкретизация, 
мысловое развитие:

 «Jeans – Wear für Verliebte» (Джинсы – это одежда 
для влюбленных)

Часто встречающиеся заимствования из английско-
го языка, названия фирм  в рекламном тексте усили-
вают эмоциональное воздействие на покупателя  (А. 
Патрикеева [5]) и передаются чаще с помощью транс-
литерации:

«Mini-Player von Sony bringt den Super-Sound in deine 
Bude». 

(Мини плеер от фирмы «Сони» внесет супер звуча-
ние в твою комнату)

Лексике рекламного текста на немецком языке при-
сущи выразительность, эмоциональная окрашенность, 
оценочность: 

«Jagt Ihnen Ihre Heizung kalte Schauer über den Rücken? 
... Bevor es Sie kalt erwischt, denken Sie doch mal über eine 
moderne Gas-Brennwertheizung nach. Gas geben. Geld spa-

ren. Modernisieren. Jetzt».
(У Вас мурашки бегают от такого отопления по спи-

не? Прежде чем Вас застанет холод врасплох, подумайте 
о газовом водонагревателе. Время сэкономить и модер-
низировать).

Рекламным текстам на немецком языке свойственна 
стилистически окрашенная лексика, употребление ме-
тафор, идиом, перифразов, фразеологических оборотов, 
крылатых слов, повторов, широкого спектра прилага-
тельных и наречий для создания образности [6],  что вы-
зывает особую сложность при переводе:

«Mit günstigen Zinsen, kleinen Raten und der schnellen 
Bearbeitung gehen Ihre Träume in Erfüllung» (Ваши мечты 
осуществятся благодаря выгодной процентной ставке, 
маленькой цене и быстрому обслуживанию).

« Die attraktivste Art beim Heizen zu sparen. Sie ist so 
kompakt, dass sie auch auf kleinstem Raum ganz problemlos 
installiert werden kann. Und die Regelung ist so leicht zu 
bedienen wie ein Radio».

(Для экономии денег это самый привлекательный 
вид отопления. Он настолько компактный, что может 
быть без проблем установлен даже на небольшой пло-
щади. Управляется также легко как и радио).

Особую сложность создает перевод  завершающей 
фразы рекламного текста - слогана, основная цель ко-
торого  заключается в том, чтобы побудить покупателя 
на  необходимость совершения им действия [7]. Вместе 
с тем слоган представляет рекламируемый объект, ха-
рактеризует и выделяет на фоне других. Вместе с наи-
менованием фирмы, товарным знаком, торговой маркой 
он выражает основную рекламную концепцию - бренд 
фирмы, например:

Ohne Tefal. Ohne  mich. Tefal. (Только «Тефаль», 
только)

Technik fürs Leben. Bosch. (Техника от «Бош» всегда 
и для всех)

Tauschend Wünsche. Meine Quelle. (Источник моих 
желаний – моя «Квэлле»)

Воздействие слогана осуществляется за счёт эмоцио-
нальной составляющей. При его создания используется 
целый набор средств выразительности: стилистически 
окрашенные слова, идиомы, метафоры.  Именно мета-
фора придать рекламному слогану оригинальность, де-
лает его запоминающимся.      При переводе слоганов 
переводчик должен правильно выбрать стратегию: со-
хранить или изменить концептуальную составляющую 
исходного слогана [8]. 

При этом используются такие приемы, как дополне-
ние, замены, опущение, конкретизация, компенсация, 
смысловое развитие, синонимичный перевод, антони-
мический перевод. 

Анализ научных работ о проблемах перевода ре-
кламных текстов на немецком языке показывает, что 
для успешности выполнения перевода текстов рекламы 
на немецком языке переводчик должен знать особенно-
сти текстов данного вида, умело использовать приемы и 
стратегии перевода.

Перевод  рекламного текста выполняется более эф-
фективно при достижении динамичной эквивалентно-
сти, когда полноценность перевода устанавливается не 
путем сравнения исходного текста с текстом перевода, а 
при сопоставлении реакции  получателя переведенного 
текста и получателя текста на исходном языке. 
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Для анализа проблемы обратимся к фактам. Сначала 
уточним понятие личности в психологии. Л.И. Божович 
утверждает, что «личностью следует называть человека, 
достигшего определенного уровня психического раз-
вития. Такой уровень психического развития характе-
ризуется наличием у человека собственных взглядов и 
отношений, собственных моральных требований и оце-
нок, делающих его относительно устойчивым и незави-
симым от чуждых его собственным убеждениям воздей-
ствий среды. Необходимой характеристикой личности 
является ее активность. Человек на этом уровне своего 
развития способен сознательно» [9, с.3].

Известно, что социальный статус женщины опреде-
лялся в советском обществе с точки зрения так называе-
мого социального равенства. Это шло вразрез с мнением 
представителей буржуазной науки, которые считали, 
что неравенство есть необходимое условие божествен-
ной гармонии, есть благо [1, с.56]. В итоге, как подчер-
кивал советский исследователь А.Н.Леонтьев, «мужчи-
на, вовлеченный в разнообразные общественные связи, 
получает более разностороннее развитие личности, а до-
стижения культуры человечества выражены преимуще-
ственно через деятельность представителей мужского 
пола» [2, с.20-21].

Мораль и нравственно-психологические отношения, 
регулируя отношения в обществе на уровне межлич-
ностных отношений, в древности предполагали  равную 
оценку поведения каждого индивида: право и долг, до-
бро и зло одинаково воспринимались каждым первобыт-
ным человеком. Нравственное сознание его определя-
лось чувством коллективизма, взаимопомощи, иерархия 
родоплеменных отношений была основана на приорите-
те силы, что оправдывалось условиями существования. 
В дальнейшем, уже в классовом обществе, был создан 
ряд новых норм и ценностных представлений, регули-

рующих нравственные отношения в обществе. В целом 
следует отметить, что социальный статус женщины, ее 
личностное становление было связано с представлени-
ями, как о равенстве людей, полов, так и о природном, 
естественном неравенстве. 

Уже древние философы провозглашали равенство 
всех людей (Антифант, Y век до н.э.); наряду с есте-
ственным правом провозглашались идеи естественно-
го неравенства; так, Аристотель, так же, как и Платон, 
считал, что люди от природы социально неравноправны. 
Религия могла поддерживать как ту, так и другую по-
зицию, в зависимости от конкретной социальной обста-
новки. 

Многие мыслители проявляли свое отношение к вза-
имоотношениям полов в обществе с точки зрения равен-
ства-неравенства, приходя к идее об эмансипации жен-
щин. Об этом писал, в частности, Н.Г.Чернышевский 
[3, 286-287]. В целом с приходом в социальную науку 
К.Маркса становится ясно, что есть четко определенные 
причины материального и духовного порядка, влияю-
щие на социализацию женской личности в обществе. 
Отсюда возникают проблемы, решение которых дает 
возможность более полного самовыражения личности, 
определения ею своей жизненной позиции. Маркс под-
черкивал, что «право никогда не может быть выше, чем 
экономический строй и обусловленное им культурное 
развитие общества» [4, с.19]. В целом ясно, что нерав-
ное положение женщины в обществе прямо связано с их 
неравным положением в семье, которое зачастую оправ-
дывалось различными теориями религиозного, биологи-
ческого, социального характера. 

Вместе с тем развитие общественных отношений 
постепенно вводило в орбиту труда, политической и 
культурной жизни и женщин тоже. Оправдалось предпо-
ложение Ф.Энгельса о том, что «первой предпосылкой 
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