
мание, сочувствие, участие, жаJ1ос·rь; опро·rСС'J'овать, оспорить, распоря ­

диться, пршtазать 11 т.п. 
Для реалtfзации ЭТ•fХ речевых функций существуют профессио­

иаJ1ьRо ориентированные иноязычвые ТС, которые, с одной стороны , 
отражают uрофессиоиальную ориев·rированность речевых единиц, с 

дpyt'Oit с·rорuны, позволяЮ'I' uредстав~rть язык как систему, функцноии ­

рующую в сфере 11рофессионально-ориенткрованной коммуникации. 

Анализ речевых функций специал1fС't'ОВ при общеR11"и с клиептами 

и деловыми партнерами noзвoJ11fJI выдел~11·ь чеоrыре тrша uрофt:ссио­

нально ориентирова1нrьrх те: 

1. Информвциопно-коммувшtвтивные те - используются для ре­

•1ев0Ро во:щействия с целью информирования, объяснения и рекомендв­

ц~1и. 

2. Реrуляционно-коммуника1ивные ТС - •управляют• процессом 
общения, в ходе котороrо уто\fJ!яются цели, мо1·ивы, позиц1ш совмест­

ной или и11д11видуалъной деятельности в таких ее формах, как беседа, 

обсуждение договоров, контрактов, дискусси-и и т.п. 

3. Этикетно-коммупикативные ТС - функционируют в качестве 
речевых формул пр~1 реализ1.щип практически всех речевых функций 

общен~JЯ. 

4. Аффектпвно-коммуникати11ные (эмоЦИОНВJ1ЬВО-оценоч:вые) те -
обсJ1ужitвают, в основном, речевые функции убеждевш1, урегулирова­

ШIЯ 11 рекомендации, являясь средст11ами: выражения радости, востор-
1·t1, уд11вле111н1, сож11левия ir друrих эмоций . 

Н.В. Попок, 
И.В. Дашковская 

БГЭУ (Минск) 

ПРОБЛЕМЫ ПЕРЕВОДА РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТОВ 

На сегодняшний день реклама является одн"И1<4 из важнейших аспек­

тов торrовой деяте.11ыюсти. В м.ире все более важное мвсто по объему и по 
соц~шльной значимости с•1•1.1J1и занимать переводы рекламных текстов. 

Рекламное сообщение п.редставляет собой тип текста, специфиче­

ской особенностью котороrо является тесная вза~освязь двух его функ­

циit - сообщевие и воздействие. Задача рекламного текС'Га cocтowr в 
том, чтобы донести до аудитории информацию о рекламируемых това­
рах и услугах ~1 убедить чи·rателей в достоинствах рекламируемой про­

дукц11и , 

Объем когнитивной информации, которую несет реклама, невелик. 

Он включает в себя название фирмы, то'lное наи.меаование товара, его 

технические характеристики, цену, контактные сведеJ1ия. Все зто не 

нредс.:тавляет сложностей при переводе. Сложности вачинаются то1•дв , 

коРдn назвапие фп1.1мы включае1•ся в какую-нибудь фигуру стиля, на -
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ари.~ер, рифмуется. Редко иолучоется так, ч1·0 можво сохра1П1ть к фор­

му. "содержание в переводе, поэтому возликают веизбежные потери. 
Jipii переводе ког~u1тиваой информации также вьrзьrвают немалые 
трудвости иrра слов и дРуrие безэК11ивалснтные компоненты. 

важцо np11 переводе рекламного текста соблюдать его критерЮ!I: ла· 

ков~fЧвоr.ть, краткость, тоqность, вырази·rельвость, конкретность. Ha-
11(J<).1ee часто ттри переводе .испоJIЬзуется прием трансформац11й, к основ­

иь~м видам которых относятся грамматические и лексические. 

Одна из освоввых особенностей перевода рекламЕJЪJХ текстов выра­

жается в содержательном соотношении между оригиваJJом и перево­

да:., а также в uередаче социолипгвистичесю1х асиектов переводимого 

текста. Перевод рекламного текста, в отличие от перевода художествен­

ной литературы, в которой nереводчm< обязав передать художествен­

во-эстет~!Ческие достои~tстза оригинала, несколько от1ш•1ается по фор­

ме, языковЬТhl средствам, а также no ярко выражеквой коммунинатив­
иой направленности. 

Многие трудности перевода рекламы связаны с тем, что целевая ау­

дитория также обладает специфическrrми особеиностЮ1tИ социокуль­

турной среды. Цифры говорят о том, что более 50 % рекламодателей ис­
пользуют местные агецтства, перекраивая рекламную стратегию сог­

ласно традициям н стилю жиав:и потребителей в различных странах. 

Для мвоrих практиков рекламной деятельности текст иностранного 

языка служит только средстзом для nокимапия идеи рекламируемого 

nродукта, сам же текст часто пишется заново на языке страны потреби­
теля с учетом его национа.пьвой специфики. В тех слуцапх, когда точ­

яый перевод представляется почему-либо нежелательным, переводчик 

пользуется приблизптелъвъrм:и no смыслу фразами, которые обязатель­
но должны учитывать традиционные этяи11еские, нациовальные и со­

ц~1альные особенности, стереотиnhl поведения конкретной аудитории, 

на которую наnравлева продукция, обозва'Ченная в рекламном тексте. 

Помимо языковых пробдем, которые воз1111кают при переводе рек· 

лахвого текста, сущестзуют и некоторые аспекты межкультурного вза· 

имодействия, которые препятствуют адекватной передаче рекламного 

сообщения представителям иноязычной культуры. 

При выходе рекламы на иноя3ыч:кый рынок необходимо обратиться 

к кваJ1ифицироваввому ЛИRГвисту и 11ЬU1св:ить, не несет ли реклвм:ный 

'l"l!кст nегатmзяьrх коннотаций. Даже крупные кО:'<11I8.НКИ иногда доrrуска­
ют большие промахи, извесrв:ый пример: •джеверал Моторэ• в Лати-н­

ской Америке с рекламой автомобиля сШевроле Нова• - •Nova• и цр. 
Иногда ивостраяпые слова служат средr.твnм экзотического обрам­

ле lfil.я продукта, отражал колорит страны происхождения. Например, 

баварские диалектные слова в рекламе иива, rпвейцарские - в рекламе 
сыра , фразы ва испанском язъп<е в рекламе исnавских вин ил.а фран­

цузские обороты речи в рекламе фралцузс1<их духов. Обычно ~П1остран­

нь1е с11ова и выражения переносятся в яаык перевода без изменений. 
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'Гuким обрuзом, 111>ре1юдч~1к дuлжен t:озда •rь рекла:мный текст, рап­
ный 11сходному rro силР ~1 t:nособам воздействия па потребителя, н лишь 
110 возможности добиваясь эквив11лентност11 текс·rа перевода тексту 

орипп1ала, который служит лишь материальной оболочкой характе­
ристик ориrинала. 

Ж.И. Салущева, 
О.А. Бокун, 

И.И.Корабельникова 
БГЭУ (Минск) 

ЯЗЫКОВАЯ ПАРАСРЕДА КАК СИСТЕМООБРАЗУIОЩИЙ 
ФАКТОР КОММУНИltАТИВНО-ОРИЕНТИРОВАПНОГО 

ОБУЧЕНИЯ ИНОСТРАННОМУ ЯЗЫКУ 

Современная пра1{ТJ1ка общения харак•rеризуется tJроцессами гло­

бализации во всех об;1астях человеческой жизни и 11еятельности и при­

водит к увеличению международных контактов. Овладеm1е иностра1i­
пым я:зыком как средстuом общеn'Ия станови·rся мощным стимулом раз· 

в11ти11 коммувика1·ивно-ориентированного обучения. 

КоммуяикатиuFJо-ориентирова•шое обучение иностранному языку -
зто рече1щя напр11вленность процесса обучения, ориеriтацик не то;1ько 

на содержа1•е.11ы-~ую сторо11у общения, но и на форму высказывания. Су­
щественную роль в этом играет ситуативность s отборе материала и ор-
1·апизация его закрепления nрименительно к опредеJlеннъrм ситуациям 

общения. ~тому соособствует использование нами 11одлинно комму1111· 
кативных заданий по грамматике и по лексике, кан, наnример, сборtщ­

ка упражнений п ко11текстах (издательство Hвchette Livre 2001, Paris 
Cedex 15), а также ваписавноrо нами учебно-методичесКОl'О 11особих 
Progresser en francais (Минск: БГЭ-У, 2006) на занятиях по французско­
му языку н11 первом и втором курсах факудhтетов ФJ\irк, УЭФ, ФМ. При 

разработке этого пособ.ия бо;аьшое вни.мание было уделено отбору лек· 

сики и У'Jебных мвтериs\лов, использованию аудиовизуальных материа­

лов. В основе лежит модель реалъного общепиst, 1юд ко1·орым uонимаст­

<:51 не просто нередача и сообщение информации по;тавательного и аф­
фективпо-оцено•шоrо хараr<тера, а, прежде всего, обеспечеffИе взаимо­

понимания дюдей в процессе речевого В3эимодействия в таких ситув.ц11-

.ях, как собеседование при приеме на работу l'I паrrисание CV, покупка в 
Интерпет-маrазине, расчет наличными или банковской карточкой, иа­

до ли бояться глобали:~ации, международный обмен и •r.п. 
Лудиовнзуа;1ыш.н я3ыко1ш.н среда в процессе коммуuикативно-ор11-

евтированноrо обучения втор1·ается в сознание обучаеьюrо, •1то со3дает 

условия для усвоения языка при контакте с культурой, котор11я в этой 

11арасреде модетrруется. Язык выс1·уттает •1·олько как один из аспектов 

процесса вхождения в культуру. 
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