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Актуальность темы исследования определяется тем, что изучение коммуникативных стратегий 

и тактик рекламного текста способствует расширению представлений о современных тенденциях 
создания рекламного текста, эффективных способах воздействия на целевую аудиторию, а также 
позволяет описать наиболее действенные способы передачи лингвостилистических средств при 
переводе рекламного текста с английского языка на русский. 

Целью данной работы является исследование лингвостилистических особенностей, коммуника-
тивных стратегий и тактик рекламного текста на примере электронной рекламы автомобильных 
брендов McLaren и Haval, а также изучение способов перевода рекламных текстов данных брен-
дов с английского языка на русский.  

Медиа-рекламный текст содержит культурологическую оценку социума, оказывает импульсное 
воздействие на реципиента с целью перехода к активным действиям и получению запрограммиро-
ванного результата [2; 5]. В.Л. Музыкант и И.А. Имшеницкая выделяют трехкомпонентную струк-
туру рекламы, в которой реализуются коммуникативные стратегии [3].  

Проблеме воздействия на целевую аудиторию посредством использования определенных ком-
муникативных стратегий посвящены работы О.С. Иссерс, Е.С. Поповой, О.В. Стрижковой и дру-
гих. Под стратегией в лингвистике понимаются общие шаблоны воздействия, обусловленные це-
лью коммуникации и учитывающие условия общения и индивидуальные особенности участников 
[4]. В свою очередь, коммуникативная стратегия включает в себя коммуникативные тактики, ко-
торые можно рассматривать как конкретные методы или приемы, используемые для достижения 
поставленных целей в конкретной ситуации общения. 

Анализ фактического материала исследования проводился с опорой на классификацию О.В. 
Стрижковой, согласно которой выделяются три основные коммуникативные стратегии рекламного 
текста в зависимости от канала воздействия на адресата – рациональная, эмоциональная, комби-
нированная и соответствующие им тактики [6].  

В процессе анализа были выявлены следующие тактики рациональной стратегии: демонстрация 
практической пользы, уникальности и преимуществ; тактика апелляции к разуму; тактика апелля-
ции к здоровому образу жизни. В эмоциональной стратегии были обнаружены: тактика самопо-
хвалы, тактика сближении с адресатом, тактика апелляции к удовольствию. Комбинированная 
стратегия представлена тактикой показа проблемной ситуации и ее решения.  

Рассмотрим некоторые примеры языковой реализации коммуникативных стратегий и тактик и 
способы их перевода.  

Рациональная стратегия 
Тактика апелляции к разуму 
«1,5 Turbo Power. The Jolion features a powerful yet eco-friendly engine producing 210 Nm and a 

measured 7,5L/100km. The Jolion S new generation 1.5T produces an output of 130kW and 270m of 
torque giving you the best of both worlds» [9]. 

«Бензиновый двигатель 1.5T. Двигатель HAVAL JOLION обладает высокой мощностью и кру-
тящим моментом более 200 Нм. Это позволяет водителю чувствовать себя уверенно на дороге. В 
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двигателе реализованы инновационные технические решения, делающие его эффективным и эко-
номичным» [10].  

 Описанные в тексте характеристики двигателя HAVAL JOLION, такие как высокая мощность, 
крутящий момент и инновационные технические решения являются рациональными аргументами, 
направленными на убеждение потенциальных покупателей в том, что данный автомобиль предла-
гает эффективность, экономичность и высокий уровень производительности. Таким образом, так-
тика апелляции к разуму в данном контексте заключается в предоставлении логически обоснован-
ных фактов о преимуществах двигателя, чтобы убедить покупателей в его превосходстве в срав-
нении с другими автомобилями. При переводе используется добавление «бензиновый» («Бензино-
вый двигатель 1.5T») с целью уточнения информации. Марка автомобиля не переводится («Двига-
тель HAVAL JOLION»), что позволяет выделить ее и акцентировать внимание на оригинальном 
названии бренда. Помимо этого, используется замена части речи: прилагательное «powerful» 
трансформируется в существительное «мощность» («обладает высокой мощностью»), что способ-
ствует корректному с точки зрения лексико-грамматического оформления построению предложе-
ния в переводном тексте. Прилагательное «eco-friendly» («экологически чистый/безопасный») при 
переводе опускается, поскольку данная характеристика, возможно, представляется нерелевантной 
для адресата перевода. В переводном тексте опускаются важные цифры, поскольку они указаны на 
иллюстрации.  

Эмоциональная стратегия 
Тактика самопохвалы 
 «GRAND TOURING WILL NEVER BE THE SAME AGAIN. The superlight GT reimagines the 

breed» [7].  
«ГРАНДТУРИЗМО УЖЕ НИКОГДА НЕ БУДЕТ ПРЕЖНИМ. Новый суперлёгкий McLaren 

GT заново воссоздаёт породу» [8].  
В приведенном примере для передачи марки машины используется транслитерация и полу-

калька – «Гранд Туризмо». В переводном тексте опущение лексической единицы «again» позволя-
ет не нарушить нормы лексической сочетаемости русского языка, применение добавления лекси-
ческой единицы «новый» («Новый суперлёгкий McLaren GT») направлено на привлечение вни-
мание потребителя к новому продукту и закрепление в восприятии реципиента названия фирмы. 

Тактика сближения с адресатом  
«It’s the ultimate sports car experience. Completely driver-centric and performance oriented, the 

McLaren 570S Coupé is equally at home on the track as it is on the open road. The McLaren 570S is the 
lightest sportscar in its class and has the highest power to weight ratio, it delivers super car punch and 
thrills that would shame many more expensive rivals» [7]. 

«Это знакомство с непревзойдённым спортивным автомобилем. С центром внимания, всецело 
сосредоточенным на водителе, ориентированный на приёмистость, 570S Купе одинаково чувству-
ет себя как дома и на треке, и на дороге общего назначения. Имея самый лёгкий вес в своём клас-
се и наивысшее соотношение мощности к единице веса, он предоставляет напористость и острые 
ощущения от суперкара, которые могли бы пристыдить многих более дорогостоящих конкурен-
тов» [8]. 

В рассматриваемом примере применяется конкретизация: «experience» («опыт») – «знаком-
ство», что позволяет создать в тексте эффект сближения с адресатом. Изменение структуры пред-
ложения («The McLaren 570S is the lightest sportscar <…>») приводит к опущению названия бренда 
и модели автомобиля («The McLaren 570S»), поскольку данная информация понятна из контекста. 
Английская идиома «be at home» («чувствовать себя как дома, быть в своей стихии») переводится 
соответствием-эквивалентом – «чувствует себя как дома», что позволяет сохранить естественность 
звучания высказывания в переводном тексте, создать благоприятную атмосферу вокруг товара, 
добиться сближения с реципиентом. Лексическое развертывание «thrills» – «острые ощущения» – 
позволяет создать эмоциональный контакт с реципиентом и сконцентрировать его внимание на 
положительных качествах автомобиля.  

В ходе анализа была проведена статистическая обработка данных, которая показала, что среди 
коммуникативных стратегий рекламного текста наиболее часто используемой является эмоцио-
нальная стратегия, которая составляет 46% от общего количества проанализированных примеров; 
далее следуют рациональная стратегия (36%) и комбинированная стратегия (18%). Преобладание 
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эмоциональной и рациональной стратегий обусловлено желанием привлечь внимание потенци-
альных клиентов к товару, эмоционально вовлечь реципиента, подчеркнуть технические и эксплу-
атационные преимущества товара и убедить адресата совершить действие – покупку товара. В це-
лом при переводе рекламного текста особое внимание уделяется преодолению различий в лекси-
ко-грамматическом строе исходного и переводящего языков, эмоциональной окраске высказыва-
ния, культурным различиям, а также особенностям восприятия информации целевой аудиторией. 
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Когнитивная лингвистика как наука изучает то, как язык и сознание связаны с пониманием и 

категоризацией мира. Концепты, как единицы ментальных ресурсов человека, являются очень 
важными единицами, которые могут быть использованы для изучения различных аспектов языка. 
Они также используются для изучения национально-культурной картины мира, на основе того, 
как люди выражают свое восприятие мира с помощью языка.  

Объектом данного исследования является концепт «conflit économique» в текстах экономиче-
ской тематики на французском языке. 

Предметом являются метафоры, отражающие концепт «conflit économique». 
Актуальность данной темы связана с тем, что концепт «conflit économique» / «экономический 

конфликт» является широко распространенным понятием в современном мире. При этом метафо-
рическая реализация данного концепта в франкоязычном дискурсе имеет особое значение, так как 
метафоры являются мощным инструментом для передачи сложных и абстрактных понятий. Это 
позволит выявить особенности и характеристики явления в различных текстах и контекстах, что 
может быть полезно для дальнейших исследований в области метафоры и дискурса. 

Концепт является одним из ключевых терминов современной философии и лингвистики. Он 
используется для описания базовых понятий или идей, которые составляют основу человеческого 
знания и понимания мира. При этом понятие концепта (от лат. conceptus) изначально было заим-
ствовано из математической логики и упоминается в «Классической теории концептов» Аристоте-
ля [1]. Однако позже это понятие было расширено такими учеными как П. Абеляр, Ю. С. Степа-
нов, С. А. Аскольдов, А. Вержбицкая, В. П. Нерознак, В. И. Карасик, С. Х. Ляпин, Дж. Лакофф и 
др. 




