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ПРОБЛЕМАТИКА ПЕРЕКЛАДУ

РЕКЛАМНИХ ТЕКСТІВ З НІМЕЦЬКОЇ МОВИ 

УКРАЇНСЬКОЮ В КОНТЕКСТІ ВИВЧЕННЯ 

ДІЛОВОЇ ІНОЗЕМНОЇ МОВИ

Освіта у ХХІ столітті: шляхи розвитку, вип. 5, 2013, 132—135

Реклама — порівняно нове понят-
тя, яке становить об’єкт досліджен-
ня багатьох наук: економіки, психо-
логії, соціології, філософії. Оскільки 
вербальна система домінує у засобах 
реклами, вона стала також об’єктом 
дослідження мовознавства [7, 206]. 
Реклама має соціальну значимість
у сучасному суспільстві, вона віді-
грає важливу комунікативну роль, і 
тут сам за себе говорить вираз: “Ре-
клама — двигун торгівлі” в умовах 
вільних ринкових відносин. 

Реклама — це комунікативна по-
дія, яка вербалізується у формі міні-
мального тексту та має на меті спо-
нукати колективного адресата до 
споживання певних товарів і послуг. 
Вітчизняні та зарубіжні мовознавці 
не одностайні щодо визначення міс-
ця реклами в системі функціональ-
них стилів. Одні стверджують, що 
реклама належить до публіцистич-
ного стилю, інші — до стилю розмов-
ної мови.

У процесі перекладу рекламних 
текстів перекладач деколи вирішує 
не лише лінгвістичні завдання, він 

має зважати на семантичні відмін-
ності між, наприклад, німецькою та 
українською мовами, а також пови-
нен обов’язково враховувати пове-
дінкову психологію та національні 
традиції споживача рекламного про-
дукту. В перекладі важливим є ас-
пект адаптації тексту, зважаючи на 
соціолінгвістичну складову, тобто 
яким чином сприйматиметься пе-
реклад тексту реклами аудиторією 
— телеглядачами або слухачами ра-
діо тощо. Розвиток інформаційних 
технологій спонукає до зростання 
необхідності в перекладацькій ді-
яльності саме рекламних текстів або 
слоганів, яка має свою специфіку.

В курсі вивчення ділової інозем-
ної мови, в нашому випадку — ні-
мецької, деякі автори (наприклад, 
Н. Ф. Бориско, Є. М. Постнікова, 
М. С. Смолій) наводять оригіналь-
ні приклади рекламних текстів як 
вправи для перекладу неадаптова-
них мікротекстів [5, 6, 1]. Завдан-
ня викладача — навчити студентів 
особливостям перекладу реклами, 
маркетингових текстів та рекламних 
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слоганів. Вона криється у співвід-
ношенні між змістом оригінального 
тексту та перекладу, а також у пере-
несенні на мову перекладу соціо-
лінгвістичних аспектів оригінально-
го виразу. Щоб переклад рекламного 
тексту став адекватним, переклада-
чеві нерідко необхідно адаптувати не 
лише змістовні моменти оригіналь-
ного тексту, а й його форму, та іноді 
навіть стиль, і даний процес можна 
справедливо назвати творчим та 
компромісним. Багато особливостей 
перекладу пов’язані зі специфікою 
мов, а саме мови оригіналу та мови 
перекладу. Наприклад, у процесі пе-
рекладу може застосовуватися ан-
тонімічний переклад, тобто заміна 
негативного виразу на позитивний 
або навпаки. При перекладі рек-
лами перекладач може застосовува-
ти також інші перекладацькі прийо-
ми, щоб досягти повного ефекту та 
впливу на реципієнта, тобто це може 
бути описовий переклад фразеоло-
гізмів або стійких поєднань, анало-
ги яких у нас відсутні, використання 
кальок для перекладу реалій, заміну 
пасивних зворотів активними та нав-
паки тощо.

Текст — є головним елементом 
рекламного повідомлення, який роз-
криває його зміст. Рекламний текст є 
стислим за формою, але інформацій-
но насиченим; у ньому відобража-
ється привабливість об’єкта, що ре-
кламується, та його вплив на адреса-
та. Важливою вимогою до рекламних 
текстів є максимум інформації та мі-
німум слів. Рекламний слоган — це 
мінімальний мовний зворот, у яко-
му в образній формі максимально ві-
дображено суть тексту в формі апе-
ляції до адресата. Для слогана харак-

терні ритмічні та фонетичні повто-
ри, гра слів, контрастність. Хороший 
слоган має на меті якнайкраще пред-
ставити фірму, виділити її позитив-
ні сторони та специфіку, наприклад, 
попередній слоган фірми “Форд” 
“Ford — Die tun was” (в перекладі — 
“Вони щось роблять”, тобто мають 
непогану якість продукції), і тепе-
рішній — “Ford — Besser ankommen” 
(“Форд — краще авто для пересуван-
ня”) [12].

Під час перекладу рекламних тек-
стів необхідно передати лаконіч-
ність, емоційність та експресивність 
оригіналу, а під час перекладу слога-
нів у багатьох випадках потрібно не 
перекладати текст, а передавати його 
семантичний еквівалент. 

Одиницею тексту на рівні змісту є 
думка, а на рівні форми — висловлю-
вання, яке може втілюватися навіть 
в одну лексему, що є типовим для на-
шого дослідження, а саме побудови 
рекламних текстів [2].

Труднощі для перекладу станов-
лять також вживання скорочень 
у рекламних текстах та слоганах
(BLZ — Bankleitzahl — індекс банку, 
GmbH — Gesellschaft mit beschränkter 
Haftung — товариство з обмеженою 
відповідальністю як назва фірми, 
LH—Lufthansa — німецька авіаком-
панія тощо). Для перекладу такого 
слогану чи рекламного тексту пере-
кладач повинен бути обізнаним у по-
літичному, економічному чи фінан-
совому житті країни, мову якої він 
перекладає. 

Велика кількість товарів, продук-
тів харчування, меблі, сантехніка, 
електротехнічне приладдя, техні-
ка для обробки та утримання саду 
та городу тощо, які продаються в 
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сучасній Україні, походять з ні-
мецькомовних країн і, як наслідок, 
супроводжуються відповідною ре-
кламою, котру створили німецькі 
маркетологи. Переклад німецько-
мовної реклами цікавий для нас не 
лише з економічного погляду, а й з 
точки зору теорії комунікації та су-
часних перекладознавчих парадигм. 
Часто цю рекламу перекладають у 
нас дослівно, тобто дається калька, 
що іноді викликає непорозуміння 
серед україномовних споживачів, 
оскільки порушується головне пра-
вило перекладу: перекладене ре-
кламне повідомлення повинно так 
само впливати на іншомовного адре-
сата, як і оригінал. 

Щодо перекладу німецькомовної 
реклами українською мовою, то тут 
можна виділити такі основні групи 
проблем: 

• морфологічні, а саме — пере-
дача категорії роду чи числа 
іменників, заміна частин мови 
під час перекладу, особливості 
передачі значення артикля, пе-
рекладу складних слів; 

• лексичні — переклад безеквіва-
лентної лексики, зокрема назв 
компаній та їх продукції; 

• стилістичні, тобто передача об-
разності та імпресивності, пе-
реклад різноманітних стиліс-
тичних прийомів, переклад 
рекламних заголовків та слога-
нів. 

Із морфологічної точки зору, часто 
у рекламі ключовими є не іменники, 
а дієслова, які зазвичай мають тепе-
рішній час і свідчать про позитивний 
результат, наприклад: Antistaxhilft-
gegen Krampfadern, repariertdie Venen, 
stärktdie Durchblutung (Антістакс до-

помагає при судомах, лікує вени, по-
кращує кровообіг) [9]. 

Із синтаксичної точки зору у 
рекламі часто використовуються на-
казові речення, які закликають огля-
нути та купити товар, наприклад: 
Entdecken Sieunser Sortiment! (Від-
крийте для себе наш асортимент!) 
[11]. 

Для сприйняття адресата най-
ефективнішою є реклама, яка апе-
лює до позитивного, випромінює 
приємні враження, радість оптимізм, 
наприклад Haribo macht Kinder froh 
und Erwachsene ebenso (Харібо — жу-
вальні цукерки — приносить радість 
не тільки дітям, а й дорослим) [10]. 

Прикладом перекладу безеквіва-
лентної лексики є переклади влас-
них назв, назв фірм чи фінансових 
установ, які зазвичай транслітеру-
ються на мову перекладу, наприклад: 
Фольксбанк, Ерсте Банк, Дрезденер 
банк.

Під час перекладу рекламних за-
головків необхідно передавати лако-
нічність і експресивність оригіналу, 
а під час перекладу слоганів у деяких 
випадках потрібно не перекладати 
текст, а передавати його семантич-
ний еквівалент. 

Зазвичай текст реклами насиче-
ний грою слів, іронією, історизмами, 
висловами з художньої літератури 
та фільмів, що ще більше ускладнює 
роботу над перекладом.

Отже, з наведених прикладів на-
прошується висновок, що традицій-
ний, так званий адекватний пере-
клад із будь-якою мірою наближен-
ня до оригіналу є завжди обробкою, 
головне завдання — це вирішення 
питання про можливість зберегти у 
перекладі концепцію оригіналу.
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