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В современном мире реклама играет важную роль в формировании потребительских предпо-

чтений, воздействуя на различные аспекты восприятия аудитории. Одним из ключевых средств 
создания яркого и запоминающегося рекламного сообщения является использования эпитетов. 
Эпитеты придают текстам образность, эмоциональную насыщенность и выразительность, способ-
ствуя созданию уникального имиджа рекламируемого продукта или услуги.  

Перевод средств выразительности в рекламных текстах требует значительного мастерства от 
переводчика, чтобы сохранить эмоциональную выразительность всего текста. Именно поэтому 
эпитеты и другие средства подвергаются семантическим изменениям. На изменение семантики 
также могут влиять нормы языка перевода, для которого некоторые использованные в оригинале 
сочетания звучат неестественно.  

Целью данной работы выступает семантический анализ перевода эпитетов с английского языка 
на русский в рекламных текстах. 

Эпитет – одна из самых распространенных стилистических фигур в литературе. Несмотря на 
внимание к этой теме со стороны таких исследователей, как А.А. Потебня, И.Р. Гальперин, В.Г. 
Москвин, А.Н. Веселовский, Дж. Майерс, М. Абрамс, К. Уэйлс и других лингвистов, нет единого 
определения эпитета, системы его классификации или разграничения с логическим определением. 
Это связано со сложностью и многогранностью данного языкового явления. 

При определении термина многие исследователи сходятся на том, что эпитет – это “определе-
ние”, но с разными функциями. Главные черты эпитета – его связь с объектом и эмоциональная 
окраска, придающая художественную выразительность [1, с. 16]. 

Эпитеты по структурному составу можно классифицировать на следующие основные группы:  
а) простые (выражены одним словом, состоящим из одного корня; fresh strength);  
б) сложные (выражены одним словом, состоящим из двух корней; supercharged hydration);  
в) фразовые (выражены словосочетанием, один из элементов которого подчинен другому или 

представляет неделимое единство; do it yourself attitude);  
г) составные (выражены группой последовательно расположенных лексем, которые относятся к 

одному определяемому слову, и чаще всего разделены запятыми или соединены союзом; brighter, 
smoother, firmer skin) [2]. 

Анализ перевода эпитетов в отобранных рекламных текстах показал, что в большинстве случа-
ев семантика исходного эпитета сохраняется при переводе. Это касается всех четырех групп эпи-
тетов: 

1) простые эпитеты: 
Luminous coverage. Healing hydration [3]. – Сияющее покрытие. Лечебное увлажнение. 
Get fresh. Stay strong [4]. – Будь свежим. Оставайся сильным.  
2) сложные эпитеты: 
Every day is a sunscreen day [5]. – Каждый день  день для солнцезащитного крема. 
3) фразовые эпитеты: 
Discover nature’s secret to healthy looking skin this winter [6]. – Откройте секрет природы для 

здоровой кожи этой зимой. 
4) составные эпитеты:  
Simple. Safe. Effective [7]. – Просто. Безопасно. Эффективно. 
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В некоторых случаях семантика эпитетов изменяется. Изменения могут быть незначительными, 
связанные с расширением/обобщением семантики использованного эпитета, или более суще-
ственными.  

Visibly brighter skin [7]. – Заметно сияющая кожа. В оригинале слово “brighter” подразумевает 
улучшение яркости и общего вида кожи, но перевод “сияющая” более выразительно передает 
ощущение свежести и блеска, усиливая эмоциональную привлекательность. 

A second chance for every skin [7]. – Дай своей коже второй шанс. Местоимение “every” замене-
но на “своей” в русском варианте для усиления личного обращения к читателю, делая слоган бо-
лее интимным и ориентированным на потребителя. 

Packed with antioxidants to deliver powerful results [8]. – Насыщен антиоксидантами для мощного 
эффекта. Английское “packed” обозначает “наполненность”, но русский вариант “насыщен” в 
большей степени акцентирует внимание на наполнении состава антиоксидантами, добавляя ощу-
щение полезности и концентрированности. 

Brighter, smoother, firmer skin for all [8]. – Сияющая, гладкая и упругая кожа для всех. Перевод 
эпитетов “brighter” как “ярче” и “firmer” как “жестче” неестественных для русского языка в отно-
шении описания кожи изменяется: использование прилагательных “сияющая” и “упругая” делает 
акцент на привлекательности и молодости кожи, добавляя эмоциональный оттенок, важный в кос-
метической рекламе. 

Drier skins welcome [7]. – Добро пожаловать даже самой сухой коже. Английский эпитет “drier” 
(суше/более сухой) переведен с добавлением “даже самой”, что придает ощущение заботы и при-
влечения, усиливая эксклюзивность и понимание проблем сухой кожи. 

A micellar refresh does a flower of good [9]. – Мицеллярное очищение  глоток свежести для ко-
жи. Эпитет “a flower of good” передан как “глоток свежести”, что создает живой образ освежаю-
щего и полезного очищения, привнося метафорическое выражение, понятное и близкое русскому 
потребителю. 

Your best skin. Organically [8]. – Сила природы для лучшей версии твоей кожи. Здесь 
“organically” переводится как “сила природы”, что усиливает акцент на натуральности и органиче-
ском происхождении, делая слоган более привлекательным для аудитории, которая ценит природ-
ные компоненты.  

Анализ перевода эпитетов в рекламных текстах показал, что значительное внимание уделяется 
сохранению эмоциональной выразительности и стилистической целостности текста. В большин-
стве случаев семантика исходных эпитетов была успешно передана на русский язык, что позволи-
ло сохранить суть рекламного сообщения. Однако в ряде случаев для достижения естественности 
и привлекательности на языке перевода были внесены изменения, такие как расширение или 
обобщение значения эпитетов. Это позволило адаптировать текст для восприятия русскоязычной 
аудиторией, усиливая личное обращение и эмоциональную привлекательность слоганов. Выбор 
приёмов, например, таких как замена эпитетов на более выразительные или добавление дополни-
тельных элементов, демонстрирует стремление переводчиков к созданию образов, максимально 
соответствующих ожиданиям целевой аудитории и культурным особенностям языка перевода. 
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В современном мире вопросы устойчивого развития и охраны окружающей среды становятся 

всё более актуальными. Одним из важнейших направлений этой повестки является зеленая эконо-
мика – модель экономического развития, предполагающая ответственное отношение человека к 
ресурсам Земли. Она направлена на поиск разумного компромисса между ростом благосостояния 
и сохранением природных богатств [1]. Появление концепции зелёной экономики требует иного 
подхода не только в научных исследованиях, но и в области коммуникации. Особую сложность 
для переводчиков представляют экологические метафоры и термины, посредством которых фор-
мируется общественное восприятие экологических проблем. Правильный и точный перевод тек-
стов, содержащих подобные элементы, становится неотъемлемой частью успешного межкультур-
ного сотрудничества. 

Цель исследования – выявление основных подходов и трудностей при переводе сложных эко-
логических метафор и терминов в текстах по зеленой экономике. 

В качестве материалов для исследования использовалась англоязычная статья с официального 
сайта OECD, а также наши собственные адаптированные переводы на русский язык. В процессе 
исследования выделялись сложные экологические метафоры и термины, обосновывался их пере-
вод и проводился анализ примененных переводческих трансформаций. Всего было проанализиро-
вано 25 примеров (climate change, environmental contamination, ecosystem destruction, SDGs…). По-
дробнее разберем наиболее показательные случаи. 

Improving the environmental performance of the mining sector can have tangible socio-economic 
benefits for the companies involved and spill-over effects into other parts of the economy [2] – Улучше-
ние экологических показателей горнодобывающего сектора может привести к ощутимым соци-
ально-экономическим выгодам для вовлеченных компаний и оказать влияние на смежные сферы 
экономики [Здесь и далее перевод наш – Сехович В.А.]. 

В английском языке термин "spill-over effects" используется для описания ситуации, когда одни 
экономически значимые события ведут к возникновению других, при этом два рассматриваемых 
контекста могут казаться несвязанными [3]. Последствия этих изменений могут быть как положи-
тельными, так и отрицательными.  

Фраза "влияние на смежные сферы экономики" несет более общий и универсальный оттенок, 
позволяя избежать лишней конкретизации. Это более ясно передает идею, заложенную в англий-
ском варианте, и отражает широкий спектр возможных последствий. 

Green shared infrastructure: Transport, water and power infrastructure can be constructed to green 
standards and with capacity to benefit the broader community [2] – Совместная зеленая инфра-
структура: Транспортная, водная и энергетическая системы могут быть построены в соответ-
ствии с зелеными стандартами и способны приносить пользу более широкому сообществу. 

В контексте данного перевода важно сделать акцент на общедоступности и пользе вышепере-
численных систем для широкого круга населения, не ограничиваясь частными интересами. 

"Зеленые стандарты" обозначают нормы, которые определяют требования к устойчивому раз-
витию и защите окружающей среды. Они могут включать аспекты, связанные с энергоэффектив-
ностью, применением возобновляемых ресурсов, сокращением загрязнений. 

The circular economy, a conceptual re-envisioning of economies from linear patterns of material use 
to one without waste, could affect the mining sector across a number of areas, including mining waste 




