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Н. М. Шутова (Ижевск)

ОБНОВЛЕННАЯ ФРАЗЕОЛОГИЯ В РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ
(проблемы перевода)

Хотя фразеология английского языка разрабатывается отечественными лингвистами
достаточно интенсивно, экспрессивное использование фразеологических единиц (ФЕ) в
рекламных текстах исследовано мало. Между тем эта проблема представляется очень
важной, особенно в плане перевода, т. е. передачи всех функций ФЕ на другом языке.

Составители рекламы, сознательно экспериментируя с языком, пытаются максимально
использовать ресурсы фразеологии: они вскрывают внутреннюю форму ФЕ, реализуя
потенциально заложенную в ней семантическую двуплановостъ, переставляют ее
компоненты, вклинивают новые элементы, объединяют несколько измененных ФЕ и т. д.
Окказиональные трансформации встречаются преимущественно в образных ФЕ, в основе
большинства обыгрываемых ФЕ лежат метафоры. Стилистический эффект обновления
любого устойчивого сочетания основан • на неожиданности, чем выше степень
неожиданности, тем сильнее экспрессивность рекламы.

Перевод обновленных ФЕ в рекламных текстах представляет собой достаточно сложную
проблему, которая решается по-разному, в зависимости от их характеристик, особенностей
контекста и экстралингвистической ситуации. Доведя до читателя общее значение
обновленной ФЕ, переводчик не всегда может сохранить ее функциональные
характеристики, в этих случаях иногда приходится жертвовать семантикой для достижения
прагматической адекватности. Наиболее часто приходится использовать аналоги, прибегать
к смене образности и обыгрыванию ФЕ языка перевода, не являющихся прямыми
эквивалентами ФЕ языка оригинала. Калькирование и описательный перевод, как правило,
приводят к потере экспрессивности.

Н. Г. Юзефович (Хабаровск)

КАРТИНА МИРА И ПЕРЕВОД

Ключевыми словами современной эпохи стали «языковая картина мира, перевод и
межкультурная коммуникация». Задача перевода сегодня - это не просто перекодирование
текста одного языка средствами другого, но передача культуры. Возможно ли это и каким
образом, если каждый из участников межкультурного общения обладает своей
национальной, культурной, картиной мира? Способен ля переводчик передать фрейм
инокультурного текста? Коммуникативный фрейм включает несколько уровней: личность,
профессиональные функция клммуиккантов («то говорит?), ucitttwinus установки
(почему?), стратегия (каким образом?), поведение (что?), условия общения (где и когда?).
Именно условия общения часто являются решающими. Переводческая стратегия на
международной конференции отличается от перевода в неформальной обстановке.
Переводчик должен предвидеть возможную реакцию на какое-либо слово, фразу,
невербальную коммуникацию, и передать это таким образом, чтобы обеспечить
соответствующую обратную связь. Простая фраза «Пойдем в Макдональдс!», преломляясь
через призму национальной картины мира, не будет воспринята одинаково россиянином и
американцем. Для американцев это место, где можно быстро, дешево поесть, сидя за
столиком, или взять с собой, как правило, несколько блюд. В России - это часто довольно
долго, из-за очередей, столики могут быть заняты, потому что люди общаются, цены не
самые дешевые, в провинции для многих это даже считается престижным, т. к. Макдональдс
есть далеко не везде. Как быть переводчику в такой ситуации, как осуществить акт
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