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ОСОБЕННОСТИ ПЕРЕВОДА 

НАЗВАНИЙ БРЕНДОВ И РЕКЛАМНЫХ СЛОГАНОВ 

 
В статье рассматриваются особенности перевода главных коммуникативных элементов 

бренда — названия и слогана. Слоган как структурный элемент рекламного текста представ-
ляет собой наибольшую трудность для переводчика, так как подлежит не только прагмати-

ческой адаптации, но должен сохранить свою лаконичность, фонетический рисунок, ритм и 
другие характеристики. Для объективной оценки восприятия перевода названий брендов и сло-

ганов потенциальными потребителями возможно использование метода краудсорсинга. 
 

Ключевые слова: перевод, рекламный текст, нейминг, слоган, краудсорсинг. 
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SPECIAL ASPECTS OF BRAND NAMES 

AND ADVERTISING SLOGANS TRANSLATION 
 

The paper presents the special aspects of translation of the main communicative elements for a 

brand — its name and slogan. Slogan as a structural element of advertising text presents the major 
problem for a translator because it needs not only to be transcreated but also should save its brevity, 

phonetic sounding, rhythm and other properties. An objective evaluation of the brand name and slo-

gan translation perception by the potential customer can be done by method of crowdsourcing. 
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Цель данной статьи — выявление ос-

новных принципов перевода названий 

брендов и слоганов. Под термином бренд 

понимается «комбинация имени, слогана, 

визуальных и звуковых элементов создава-

емого эмоционального образа, сложивше-

гося в сознании потребителя, а также опре-

деленные ожидания, связанные с данной 

торговой маркой» [8, с. 30]. Бренд включа-

ет в себя когнитивный и аффективный 

компоненты, так как, с одной стороны, 

представляет собой набор объективной 

информации, комплекс знаний о товаре или 

услуге, а с другой стороны, формирует 

эмоциональный, чувственный образ, с по-

мощью которого происходит манипуляция, 

воздействие на потребителя [5]. 

Ключевой компонент бренда — его имя, 

так как, во-первых, с имени начинается 

знакомство покупателя с товаром или 

услугой, а, во-вторых, название является 

наиболее стабильным компонентом бренда, 

в отличие, например, от слогана или лого-

типа. Имя бренда неизменно, а если компа-

ния после длительного пребывания на 

рынке все-таки прибегает к ренеймингу 

(переименованию), то это следствие каких-

либо коренных изменений, таких как смена 

направления деятельности компании, не-

желание ассоциироваться с текущим брен-

дом по экономическим или другим причи-

нам и т. д. Другим важным компонентом 

бренда является слоган — короткое ре-

кламное сообщение, «спрессованная суть 

рекламной концепции, доведенная до линг-

вистического совершенства, хорошо запо-

минающаяся мысль, используемая для иден-

тификации» товара или услуги [20]. При 

необходимости выхода бренда на междуна-

родные рынки возникает потребность пере-

вода ключевых компонентов бренда, что яв-

ляется непростой задачей для переводчика. 

Процесс перевода названий брендов, ре-

кламных слоганов и рекламного текста 

представляет собой один из самых слож-

ных типов перевода, так как рекламный 

текст является особым типом текста с вы-

раженной прагматической направленностью 

[13; 19]. Ни один другой тип текста не ста-

вит перед собой задачи привлечения по-

тенциального покупателя и так не заинте-

ресован в ответной реакции реципиента и 

производимом эффекте, который должен 

быть максимально положительным, то есть 

отвечающим целям рекламодателя, как ре-

кламный текст. Как следствие, переводчик 

должен не просто заменить единицы одно-

го языка единицами другого, а создать но-

вый текст, обеспечив при этом желаемое 

воздействие на реципиента. В процессе пе-

ревода всегда «противопоставлены разные 

личности, различный склад мышления, 

различные культуры и эпохи, разные тра-

диции и установки», поэтому при переводе 

рекламного текста особенно важна его 

прагматическая адаптация [4, с. 27]. 

Перевод названия бренда и перевод сло-

гана представляют собой две разные задачи 

для переводчика, требующие грамотного 

выбора подходящей стратегии перевода — 

осознанного плана решения конкретной 

переводческой проблемы, возникающей в 

процессе перевода [1]. 

Рассмотрим принципы перевода назва-

ний брендов, основываясь на концепции 

формального соответствия, в рамках которой 

«передается все, что поддается передаче» 

[15, с. 6]. Приемы транслитерации и тран-

скрипции принимаются данной концепци-

ей и заключаются в заимствовании графи-

ческой или звуковой формы слова соответ-

ственно [16]. Так, например, в звуковой ре-

кламе при переводе названия шоколада 

«Nuts» применяется прием транскрипции и 

название произносится как [натс], а при 

переводе названия шоколада Ritter Sport — 

прием транслитерации: название произно-

сится согласно графической оболочке 

[р’ит:эр спорт], а не по правилам тран-

скрипции немецкого языка, где слово 

[sport] произносится как [шпорт]. При этом 

в печатном тексте названия брендов могут 

сохранять свое иноязычное написание: 

Nuts, Ritter Sport. 
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Основные трудности перевода названий 

брендов состоят в следующем: 

‒ звучание переводимого названия мо-

жет вызывать негативные ассоциации у но-

сителей языка перевода; 

‒ название может быть труднопроизно-

симым для носителей языка перевода; 

‒ название может иметь значение в 

языке перевода, которое отличается от зна-

чения в исходном языке («иноязычная 

омонимия») [3]. 

Для успешного преодоления перечис-

ленных трудностей переводчик должен 

быть носителем языка перевода, уметь «чув-

ствовать» язык, быть носителем культуры 

той страны, на рынок которой выходит 

бренд. Переводчик должен уметь предвидеть 

реакцию потребителя при столкновении с 

названием бренда. Имея необходимый уро-

вень образования и культуры, он может экс-

траполировать свою интуитивную реакцию 

на целевую аудиторию и сделать выводы о 

необходимых изменениях в переводе назва-

ния, однако только субъективной оценки 

восприятия перевода может быть недоста-

точно. Одной из возможностей проверки 

возникших гипотез является метод фокус-

групп. Под методом фокус-групп понимает-

ся групповая дискуссия, концентрирующая 

внимание на конкретном вопросе, где итого-

выми данными для анализа являются ответы 

респондентов [18]. Фокус-группа должна 

состоять из носителей языка перевода, они 

должны являться потенциальными потре-

бителями товара или услуги, которую 

представляет бренд. Модератор дискуссии, 

которым в данном случае может быть сам 

переводчик, анализирует полученные дан-

ные и таким образом может проверить 

свою гипотезу или даже получить незапла-

нированные ответы, которые потребуют 

либо последующей дополнительной про-

верки, либо отказа от выбранных вариан-

тов перевода и поиска новых решений по 

преодолению переводческих трудностей. 

В качестве примеров можно привести 

выход бренда «Chevrolet Nova» на испан-

ский рынок, где «no va» в данном контексте 

означает «не едет», или выход на европей-

ский рынок автомобилей марки «Жигули», 

название которой было труднопроизноси-

мым, вызывало негативные ассоциации, 

кроме того, являлось обсценной лексикой в 

ряде стран, в связи с чем название заменили 

на «LADA» [3; 10; 23]. Позднее компания 

«АвтоВАЗ» при выходе на европейский 

рынок новой модели автомобиля «LADA 

Kalina» была вынуждена поменять назва-

ние на «LADA 119», так как на финском 

рынке слово «Kalina» имеет перевод «стук, 

лязг, звон» [22]. Для обоснованного приня-

тия решений в подобных ситуациях может 

быть использован метод краудсорсинга, 

позволяющий расширить ограниченную по 

количеству респондентов фокус-группу до 

пользователей Интернета. Под методом 

краудсорсинга понимается привлечение ре-

спондентов посредством информационных 

технологий для решения определенных за-

дач [21]. В данном случае задачей может 

стать оценка восприятия перевода названия 

бренда и слогана носителями языка. 

Концепция формального соответствия, 

несмотря на свою применимость при пере-

воде названий брендов, не может быть ис-

пользована при переводе рекламных слога-

нов [3]. Слоганы являются важнейшей со-

ставляющей рекламного дискурса, коротким 

посланием, воздействующим на потреби-

теля [6; 13]. Получателем рекламного со-

общения является заданная целевая ауди-

тория, которая имеет общие характеристи-

ки: географические, социальные, психоло-

гические и т. д., и оно должно быть понято 

одинаково как носителями исходного язы-

ка, так и языка перевода. Как следствие, 

при переводе слогана уместно говорить об 

использовании концепции динамической 

эквивалентности, где центральным поняти-

ем является реакция рецептора [11]. Суть 

концепции динамической эквивалентности 

заключается в том, что перевод должен со-

хранять силу своего воздействия и вызы-

вать ту же реакцию, что и у носителя язы-
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ка, — к чему переводчик должен стремить-

ся при переводе рекламного текста. 

Примером использования данной кон-

цепции может стать популярный слоган 

грузового автомобиля КамАЗ. На россий-

ском рынке он звучит как «Танки грязи не 

боятся». Для российской культуры понятия 

‘танк’ и ‘грязь’ более привычны, они куль-

турно специфичны, и именно поэтому дан-

ный слоган используется только на россий-

ском рынке. Для европейского рынка вы-

бран перевод «Winners’ technologies» (тех-

нологии победителей). Очевидно, что дан-

ный слоган является менее культурно спе-

цифичным, однако предельно понятен как 

европейскому, так и российскому потреби-

телю, так как он напоминает о победных 

выступлениях в ралли Париж — Дакар [6]. 

Рекламные тексты относятся к текстам, 

насыщенным «суггестивными звукоизоб-

разительными свойствами», поэтому пред-

ставляют особую сложность при переводе 

[17]. Для слогана как структурного элемен-

та рекламного текста характерно использо-

вание различных средств выразительности, 

так как они позволяют сделать рекламное 

послание более запоминающимся и образ-

ным. В слоганах могут использоваться раз-

личные тропы и другие фигуры речи, что 

также создает дополнительные трудности 

для переводчика. Таким образом, кроме 

сохранения смысла высказывания, пере-

водчик должен стремиться к тому, чтобы 

сохранить «длину фразы, ритм, фонетиче-

ский рисунок, благозвучность, запоминае-

мость» [6, с. 11]. Все эти параметры долж-

ны быть не просто сохранены при перево-

де, но и должны максимально характеризо-

вать бренд в коротком послании и при 

необходимости должны быть адаптирова-

ны для рынка, на который выходит бренд. 

Собранный пилотный корпус брендов [7] 

содержит примеры, в которых переводчи-

кам удается сохранить использованную 

фигуру речи в исходном языке: 

Have a break, have a Kit-Kat (анафора). — 

Есть перерыв. Есть Кит-Кат (анафора). 

Gillette. The best a man can get (рифма). — 

Gillette. Лучше для мужчины нет (рифма). 

В рекламе «Тик-так» литературный при-

ем каламбура в переводном слогане отсут-

ствует: 

Tic Tac. Surely the best tactic (каламбур). — 

Тик Так. Освежи настроение. 

Однако каламбур применен в рекламном 

тексте: 

– У меня так скоро нервный тик на-

чнется. 

– У вас тик? Так-так… Это что-то 

свеженькое! 

Таким образом, создатели рекламных 

текстов стараются по возможности сохра-

нить использованные художественные 

средства выразительности при переводе, 

так как именно тропы делают слоган запо-

минающимся и выразительным, то есть 

выполняющим одну из его основных 

функций — экспрессивную. Однако пере-

вести слоган с сохранением тропов не все-

гда оказывается возможным, например: 

Maybe she was born with it. Maybe it’s 

Maybelline (каламбур). — Все в восторге 

от тебя! А ты — от Maybelline. 

Каламбур в исходном слогане оказался 

возможен благодаря слову maybe внутри 

названия бренда «Maybelline». В связи с 

тем, что перевод данного слогана с сохра-

нением аналогичной игры слов исходного 

слогана оказался невозможным, для рос-

сийского рынка был создан слоган с ис-

пользованием эмоционально-оценочного 

существительного восторг, максимально 

подходящего для рекламы косметического 

бренда, относящегося к сфере красоты. 

Иностранные бренды, появляющиеся на 

российском рынке без слогана, часто явля-

ются результатом невозможности передачи 

нюансов, заложенных изначально рекламо-

дателем, и трудностей разработки нового 

слогана, адаптированного для российского 

рынка. Собранный пилотный корпус брен-

дов на российском рынке показал, что 

труднее всего переводятся слоганы с ис-

пользованием фоносемантических приемов: 
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аллитерации, ассонанса, звукоподражания. 

В приведенных ниже примерах выделен 

фоносемантический прием аллитерации, 

который сделал звучание исходных слога-

нов эффектным и запоминающимся, но при 

этом слоган потерял должное воздействие 

и фонетический рисунок при переводе: 

Daewoo — Driving Innovation — нет пе-

реводного слогана на российском рынке. 

Ford — Feel the Difference. — Почув-

ствуй разницу. 

Kia — The Car that Cares. — Искусство 

удивлять. 

Акцент на интенсивное использование 

звукоподражания, сделанный в рекламе 

напитка «Schweppes», был удачно обыгран 

и произвел должный эффект и на россий-

ском рынке. Однако слоган компании 

«Mazda» — «Zoom-zoom» оказался непо-

нятным для потребителей, о чем свиде-

тельствуют многочисленные обсуждения 

данного слогана на автомобильных фору-

мах в Интернете. Данный слоган является 

неудачным примером использования зву-

коподражания, неадаптированного для рос-

сийского рынка [8]. 

При переводе слоганов возможен их 

буквальный перевод. Как правило, бук-

вальный перевод осуществляется в ситуа-

ции, когда слоган рассчитан на глобальную 

рекламную кампанию, вследствие чего 

идея слогана понятна на любом рынке, не 

является культурно специфичной, а пере-

вод слогана не вызывает трудностей. По-

добный перевод можно отнести к четвер-

тому и пятому типу эквивалентности (по 

В. Н. Комиссарову [11]), при которых до-

стигается высокая степень близости исход-

ного и переводного текста: 

Mastercard. There are some things money 

can’t buy. For everything else, there’s Mas-

terCard. — Есть вещи, которые нельзя ку-

пить. Для всего остального есть Master-

Card. 

M&M’s. Melt in your mouth, not in your 

hands. — Тает во рту, а не в руках. 

Ecco. Shoes for life. — Обувь для жизни. 

При переводе слогана напитка «Carls-

berg» слово lager заменили на более обоб-

щающее пиво, таким образом слоган был 

адаптирован для российского рынка, где 

слово лагер является агнонимом и ориен-

тировано на узкую целевую аудиторию: 

Carlsberg — probably the best lager in the 

world. 

Carlsberg — пожалуй, лучшее пиво в мире. 

Существуют слоганы, которые не пере-

водятся, а остаются на языке оригинала, 

тем самым подчеркивается иностранное 

происхождение бренда и, как следствие, 

его качество. При этом рекламодатель 

должен быть уверен, что его целевая ауди-

тория владеет иностранным языком, кроме 

того, сам слоган должен оставаться крат-

ким и запоминающимся. Некоторые слога-

ны на языке оригинала действительно ста-

ли популярными на российском рынке и в 

сознании потребителей неразрывны с 

названием бренда: 

Nike. Just do it! 

Nokia. Connecting people. 

BMW. Das Auto. 

Полагаться исключительно на восприя-

тие переводчика при принятии решения: 

оставлять исходный слоган без перевода 

или адаптировать для выхода на новый ры-

нок — недостаточно: объективную оценку 

может дать использование метода крауд-

сорсинга, который в XXI веке стал досту-

пен в связи с развитием информационных 

технологий, обеспечивших возможность 

реализации новых типов взаимодействия и 

коммуникации [14]. Пользователи Интер-

нета готовы на безвозмездной основе де-

литься своими знаниями, идеями и мнени-

ем, а затем следить за развитием бренда. 

Краудсорсинг как метод организации рабо-

ты людей над решением определенных за-

дач может стать мощным инструментом в 

различных сферах деятельности, если при-

менять его осознанно и грамотно [12]. 

Исследование корпуса названий брендов 

и рекламных слоганов показывает, что пе-

ревод основных коммуникативных элемен-
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тов бренда имеет целый ряд особенностей 

(ср. [2]). Для преодоления переводческих 

трудностей, возникающих при переводе 

названий брендов и слоганов, необходимо 

обладать знаниями о культуре, ценностях, 

психологии реципиентов и уметь прочув-

ствовать и предвидеть реакцию потенци-

ального потребителя, которая должна быть 

одинаковой как у носителей языка ориги-

нала, так и у носителей языка перевода [9]. 

Одну из существенных трудностей состав-

ляет сохранение при переводе фоносеман-

тических приемов аллитерации, ассонанса, 

рифмы и т. д. Однако даже при наличии 

высококвалифицированного переводчика 

невозможно гарантировать качественный 

перевод основных компонентов бренда. 

Необходима дополнительная проверка мето-

дом краудсорсинга, который способен дать 

объективную оценку восприятия перевода. 
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ТЕКСТЫ К. И. ЧУКОВСКОГО 

КАК ИСТОЧНИК ПРЕЦЕДЕНТНЫХ ФЕНОМЕНОВ 

 
В статье рассматриваются прецедентные феномены, мотивированные произведения-

ми К. И. Чуковского для детей. На материале лексикографических источников (толковых 

и ассоциативных словарей, словаря коннотативных собственных имен), результатов про-

веденного автором свободного ассоциативного эксперимента, текстов художественной 
литературы и СМИ определяется место прецедентных феноменов, порожденных сказка-

ми и стихотворениями К. И. Чуковского в тезаурусе русской языковой личности, и дока-
зывается их принадлежность к сильным текстам русской культуры. 

 

Ключевые слова: детское чтение, прецедентный феномен, прецедентное имя, преце-

дентное высказывание, сильные тексты, языковая личность. 

 
E. Nosova 

 

K. I. CHUKOVKY’S TEXTS 

AS AN ORIGIN OF PRECEDENT PHENOMENA 
 

In article precedent phenomena motivated by writings for K. I. Chukovky’s children is consi-

dered. The material of definition dictionaries, associative dictionaries of the Russian language, 
the results of free associative experiment, literature and media texts shows that precedent phe-

nomena, formed by K. I. Chukovky’s fairy-tails and poems are part of Russian linguistic persona-
lity’s thesaurus and this writings pertains to the strong texts of Russian culture. 

 

Keywords: children’s reading, precedent phenomena, precedent name, precedent statement, 

strong texts, language personality. 

 

При изучении проблем прецедентности 

актуальным является вопрос о том, какие 

тексты оказываются источниками наиболее 

употребительных прецедентных феноме-

нов. Г. В. Денисова использует термин 

«сильные тексты» для обозначения «посто-

янно востребуемых текстов, получивших 

статус значимых в культуре в определен-

ный исторический момент» [1, с. 128]. 

«Сильные тексты, с которыми знакомится 

языковая личность, формируют в ее созна-

нии коллективные мифы (феномены созна-

ния), изменяющие, в свою очередь, окру-

жающую действительность» [2, с. 17]. Ис-

следователи (М. Г. Петрова, Ю. Л. Шишова) 

выделяют следующие источники преце-

дентных феноменов: 1) античная мифоло-

гия, история и литература, а также запад-

ноевропейская мифология; 2) канонические 

библейские тексты Ветхого и Нового Заве-

тов, жития наиболее известных святых; 

3) произведения У. Шекспира; 4) тексты, 

существующие в рамках фольклорных тра-

диций; 5) произведения классической ев-

ропейской литературы; 6) медиатексты [8, 

с. 29]. В список основных источников пре-


