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Введение

Перевод и переводоведение в современном мире являются темами, интересными для изучения и имеющими высокую практическую значимость.

 Объект исследования:
Данная работа посвящена изучению вопроса о переводе в современном мире.
           
Цели и задачи работы:
Цель: ознакомиться с видами перевода в современном мире.
           Задачи: 
1) ознакомиться с понятием перевода в современном мире и его видами, рассмотреть виды перевода; 
2) рассмотреть особенности перевода рекламных текстов.

Методы исследования:
Попытки изучения данного вопроса начались с  рассмотрения значения перевода в современном мире. С этой целью использовались такие методы исследования, как: классификация, сопоставление, описательный и аналитический методы.
 
[bookmark: _Toc189061185][bookmark: _Toc189061366]Теоретическая и практическая значимость:
Актуальность темы заключается в том, определены этапы развития перевода. Выявлена разница между художественным и информативным переводом, в котором особенности индивидуально-авторского стиля не так существенны. Определено, что при художественном переводе необходимо сохранять содержание оригинала через конкретизацию единства и формы оригинала в сознании читателя. Установлено, что перевод рекламных текстов принципиально отличается от художественного перевода. В рекламном  переводе,  которые сейчас по своей значимости выходит на первое место, необходимо учитывать культурные и исторические особенности потребителя.
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[bookmark: _Toc189061368]1.1. Значение перевода

	Перевод - это сложное многогранное явление, отдельные аспекты которого могут быть предметом исследования разных наук. В рамках переводоведения изучаются психологические, литературоведческие, этнографические и другие стороны переводческой деятельности, а также история переводческой деятельности в той или иной стране или странах. В зависимости от предмета исследования "можно выделить психологическое переводоведение (психологию перевода), литературное переводоведение (теорию художественного или литературного перевода), этнографическое переводоведение, историческое переводоведение"  и т.д. Ведущее место в современном переводоведении принадлежит лингвистическому переводоведению (лингвистике перевода), изучающему перевод как лингвистическое явление. Отдельные виды переводоведения дополняют друг друга, стремясь к всестороннему описанию переводческой деятельности.
В настоящее время главная функция перевода информативная или коммуникативная, поэтому  перевод-это средство обеспечить возможность общения (коммуникации) между людьми, говорящими на разных языках. Поэтому для теории перевода в настоящее время особое значение имеют данные коммуникативной лингвистики об особенностях процесса речевой коммуникации, специфике прямых и косвенных речевых актов, о соотношении выраженного и подразумеваемого смысла в высказывании и тексте, влиянии контекста и ситуации общения на понимание текста, других факторах, определяющих коммуникативное поведение человека.
Перевод в своем развитии прошел несколько этапов: был перевод и дословный (в основном он затрагивал перевод библий),  и период, когда авторы при переводе оригинала  получали новое произведение. В настоящее же время индивидуально-авторский стиль не так существенен. Известно, что полное тождество между оригиналом и  переводом не возможно. Языковое своеобразие любого текста, ориентированность его содержания на определенный языковой коллектив, обладающий лишь ему присущими "фоновыми" знаниями и культурно-историческими особенностями, не может быть с абсолютной полнотой "воссоздан" на другом языке. Отсутствие тождественности отнюдь не мешает переводу выполнять те же коммуникативные функции, для выполнения которых был создан текст оригинала. 

	В настоящее время при переводе авторы часто используют реалии ("обозначаются бытовые и специфические слова и обороты, не имеющие эквивалента в быту и следовательно на языках других стран")  особенно при переводе с бразильского, испанского и других языков, культура народов которых нам еще известна не в полной мере. Например, при переводе книги португальского писателя Жоржи Амаду «Чудо в Пираньясе», переводчик использует реалии, но в конце произведения дает пояснения: например, «умельцы делают  из них  гребни, кольца, стаканы для кашасы и многое другое». ( Кашаса - водка из сахарного тростника.) «За ним приходили издалека, чтобы пригласить на крестины, свадьбу или велорио. Никто  лучше него не  мог придумать  здравицу  в  честь новобрачных или  рассказать историю на ночном бдении, которая  заставила  бы плакать или  смеяться даже покойника». ( Велорио - ночное бдение у гроба).
Так же может возникнуть недопонимание у читателя при чтении произведений, где значение имеет и мера веса, и денежная единица. 
Непривычные системы мер, например русскую или английскую, мы часто заменяем международной метрической системой. 
Перевод из английской системы в метрическую систему:
1 дюйм = 2,5 см 
1 фут = 30 см 
1 миля = 1,6 км 
1 унция = 28 г 
1 фунт = 454 г 
1 пинта = 0,6 л 
1 галлон = 4,6 л 
Перевод из метрической системы в английскую систему: 
1 мм = 0,04 дюйма 
1 см = 0,4 дюйма 
1 м = 3 фута 3 дюйма 
1 км = 0,6 мили 
1 г = 0,04 унции 
1 кг = 2,2 фунта

 И если аршины, дюймы, пинты, галлоны и прочее используются лишь для колорита, не содержат для читателя  ясного количественного обозначения, то читатель и не представляет себе истинных величин того, что описывается. Здесь можно все перевести в метры и килограммы, т. е. в общепринятую метрическую систему, но только в том случае, если определенная длина или вес чего-либо имеет для произведения  большее значение, чем колорит языка. Денежные измерения следует всегда оставлять те, что в оригинале, поскольку они характерны для определенной страны. Слово «рубли», использованное в переводе с любого другого языка на русский, должно перенесли  сюжет произведения в Россию. Наибольшее, на что может решиться переводчик, чтобы сделать текст доступнее пониманию, это заменить менее известные денежные единицы более известными. Например, вместо английской кроны написать "пять шиллингов", вместо гинеи и соверена сказать "фунт", вместо десяти луидоров   "двести франков", а при переводе с русского заменить три червонца "тридцатью рублями".
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1.2. Искусство перевода

Искусство постижения действительности является непременным условием творческого перевода  потому, что вследствие несоизмеримости языкового материала подлинника и перевода между ними не может быть семантического тождества в выражении и, следовательно, лингвистически верный перевод невозможен, а возможна лишь интерпретация. Часто бывает, что родной язык переводчика не позволяет выразиться так широко и многозначно, как язык подлинника. Переводчику при этом приходится выбирать одну из более узких семантических единиц, передающую лишь часть смысла, а для этого также требуется знать действительность, стоящую за текстом.
Достаточно маленькой детали, чтобы читатель заметил, что читает произведение, пересаженное на чуждую почву, подобно тому, как плохой актер разрушает непосредственное восприятие произведения. Вот почему критика переводов часто сводится к мелким придиркам и выявлению, прежде всего, недостатков переводческого труда.
	Современная теория перевода настойчиво подчеркивает необходимость сохранения национальной и исторической специфики оригинала. И если национальная специфика уже сама по себе исторична, то черты эпохи не всегда выступают как составная часть национальной специфики: бывают исторические явления, международные по самой своей сути. Например рыцарская культура эпохи феодализма, которая требуют от переводчика передачи исторических реалий (костюм, оружие), особенностей этикета, психологических черт того времени. Трудность для переводчика при передаче исторического и национального колорита возникает уже из того, что здесь перед ним не отдельные, конкретно уловимые, выделяющиеся в контексте элементы, а качество, в той или иной мере присущее всем компонента произведения: языковому материалу, форме и содержанию.
	Литературное произведение исторически обусловлено и, следовательно, неповторимо. Но между оригиналом и переводом не может быть тождества (как между двумя дубликатами или между оригиналом и копией), поэтому невозможно сохранить полностью специфичность подлинника. Такая задача практически граничила бы с требованием дословности, натуралистического копирования социальных, исторических и локальных диалектов. В стихах вела бы к формалистическому следованию метрике оригинала, а теоретически равнялась бы тезису о непереводимости произведения.
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1.3. Отношение перевода к подлиннику

  Отношение перевода к подлиннику все же не то, что отношение  отражения к объекту (искусства к действительности, самостоятельной вариации на тему - к ее конкретному литературному прототипу). В переводе нет места художественному пересозданию типических черт оригинала, домыслу. Это вело бы на практике к осовремениванию и локализации, а в теории - к тезису, что перевод может быть  лучше подлинника. Отношение  между оригиналом и переводом - это отношение между произведением и его исполнением в другом материале, при этом константой является осуществление в другом материале не единства содержания и формы оригинала, а конкретизации этого единства в сознании воспринимающего, т. е., проще говоря, итогового впечатления, воздействия на читателя. Форму оригинала также нельзя при переводе сохранить механически, можно лишь воспроизвести ее смысловую и эстетическую ценность для читателя. Это означает, что невозможно сохранить при переводе все элементы оригинала, содержащие историческую и национальную специфику, но, безусловно, следует вызвать у читателя впечатление, иллюзию исторической и национальной среды.
                                        
                                                 


[bookmark: _Toc189061187][bookmark: _Toc189061371]Глава 2. Рекламные тексты и их перевод.
[bookmark: _Toc189061372]2.1. Значение и функции рекламы

Как известно, условия рыночной экономики вызвали форсированное развитие рекламы, как социального института и области профессиональной деятельности сотен тысяч людей в нашей стране. Из дилетантского торгового предложения реклама превращается в изощренный механизм воздействия на потребителя. Современные средства массовой информации дали толчок распространению международной рекламной деятельности. Сегодня перевод рекламы сделался не только необходимым, но и повседневным явлением жизни мирового сообщества. При этом знание теоретических основ процесса являются не только обязательным условием, но и гарантией качества перевода.
	Перевод рекламного текста, в отличие от перевода художественной литературы, в которой переводчик обязан передать художественно-эстетические достоинства оригинала, несколько отличается по форме, языковым средствам, а также ярко выраженной коммуникативной направленностью. В процессе перевода таких текстов, переводчику приходится решать как чисто языковые, лингвистические проблемы, обусловленные различиями в семантической структуре и особенностями использования двух языков в процессе коммуникации, так и проблемы социолингвистической адаптации текста.
 Переводчику нередко приходится искать особые средства для передачи смысловых и стилистических составляющих оригинала. В таком случае достигается прагматическая эквивалентность между оригиналом и переводом, что и определяет коммуникативный эффект рекламы. Нас интересует именно коммуникативная функция перевода рекламных текстов, а не художественно-содержательная.
В данной работе, в процессе исследования рекламных текстов, я предполагаю, что целевая аудитория говорит на ином языке, а также имеет иные специфические особенности социокультурной среды. В связи с этим, прагматическая адаптация - это изменения, вносимые переводчиком в текст перевода с целью добиться необходимой реакции со стороны целевой аудитории, другими словами, следует правильно передать основную коммуникативную функцию оригинала. 
[bookmark: _Toc189061373]2.2. Трудности при переводе рекламных текстов

Переводчики рекламных текстов сталкиваются с существенными трудностями при передачи прагматического потенциала оригинала. В частности, это связано с переводом в рекламном тексте фактов и событий, связанных с культурой данного народа, различными национальными обычаями и названиями блюд, деталями одежды, и т.д. 
	А. Д. Швейцер пишет, «что переводчик должен передать прагматический аспект содержания переводимого текста путем его переадресации иноязычному получателю "с учетом той реакции, которую вызовет текст, точно передающий денотативный и коннотативный компоненты содержания исходного высказывания у иноязычного читателя. При этом происходит прагматическая адаптация исходного текста, т.е. внесение определенных поправок на социально-культурные, психологические и иные различия между получателями оригинала и переводного текста». На практике именно социолингвистические факторы становятся определяющими при переводе текстов рекламы на другой язык.
Сегодняшние реалии заставляют нас более внимательно относиться к переводу рекламных текстов, также и с точки зрения их психологического  влияния на массовую аудиторию. Тексты рекламного объявления должны содержать четкие фактические данные. Они должны быть исчерпывающе изложены и поэтому точно поняты. При переводе рекламных текстов переводчик должен учитывать: цель текста, характер потребителя, языковые качества текста оригинала, культурные и индивидуальные возможности языка в культурном аспекте потребителя и многое другое. Перевод текстов рекламы может определяться как близкий к "адекватному". Такой тип перевода вызван его практической необходимостью. Данный подход требует хорошего знания переводчиком предмета, о котором идет речь в оригинале, что хотел сказать автор рекламного текста, т.е. коммуникативное намерение рекламного текста. Перевод рекламного текста при изменении словесной формы должен быть, вместе с тем, точно передан по смыслу.
	Продолжая говорить о роли перевода в современном мире, нельзя умолчать о глобальной рекламе, так как наряду с текстовыми рекламами, существуют и такие виды рекламы, которые, будучи стандартны для всего мира, используют общепризнанные фразы или стереотипы, чтобы поддержать чувство, связанное с особенностью рекламируемого продукта. Кроме того, для облегчения восприятия чужого языка, существуют изобразительные пиктограммы, которые также можно отнести к разряду рекламных текстов, так как они несут с собой определенную информацию. Пиктограммы также могут стать предметом особого исследования, поскольку они часто визуально дополняют рекламный текст и нередко помогают переводчику найти необходимые языковые средства. 
Для привлечения внимания реклама иногда использует текст чужого языка.  Использование слов из другого языка нарушает грамматические нормы читателя, а значит, привлекает внимание и становится частью "визуального оформления" наряду с цветом и изображением. Но иностранный текст может также вызвать нарушение коммуникации, если слова непонятны, в таком случае задача переводчика использовать все знание теоретических основ перевода для передачи коммуникативной функции оригинала.
	Тематический анализ рекламы показывает, что к числу наиболее часто рекламируемых товаров относятся предметы косметики и парфюмерии, продукты питания и лекарственные препараты, бытовая техника, одежда, автомобили. Можно сказать, что этот концептуальный набор универсален для рекламного рынка любой страны. Вместе с тем, несмотря на общий процесс глобализации рекламного рынка, тематическая структура рекламы специфична. Содержание рекламы в каждой отдельной стране характеризуется рядом заметных различий, отражающих особенности общественного развития именно  данной страны. Одной из иллюстраций этого положения может служить постепенное вытеснение с рынка западных стран рекламы алкоголя и табачных изделий, как вредной для здоровья продукции.
В России большинство рекламодателей – зарубежные кампании. Многие переводчики сталкиваются с проблемой перевода длинной исходной фразы на русский язык. Причина здесь,  очевидно,  в  типологических  различиях  русского  и английского языков. Как известно «английский язык - аналитический. Русский  – синтетический». Это означает, что смысл фразы, который в английском выражается  через  изменения  формальных характеристик слов, в русском передается  через  сочетание смысла   нескольких  слов. При переводе англоязычных рекламных текстов, в некоторых случаях русские  переводчики  не переводят текст, а дают его «семантический эквивалент». 

Пример:
      Maybe she’s born with it,
      Maybe it’s Maybelline.
      Все в восторге от тебя,
      А ты – от «Мэйбеллин».

	Текст  рекламной  кампании  виски  «Джони  Уокер»  -  taste  life   на английском в дословном переводе звучал, как «попробуй жизнь на  вкус». На русский язык он был переведен, как «Живи, чтобы было что вспомнить». Это характерный пример прагматической адаптации текста.
	Предмет рекламы также оказывает заметное влияние на  стиль  рекламного текста.
Рекламный текст пытается передать  свойства  рекламируемого  продукта, как с помощью образов, так и  при  помощи  языка.  Например, стиль рекламы автомобилей стремится воссоздать впечатление скорости  и эффективности:
«Its sleek, sporty styling shows a careful attention  to  aerodynamics.  Low-slanting hood. Sharp high-tipped rear end. Air-clam front  spoiler.  And a wedge shape that slices air cleanly—all of which adds up  to  better  fuel economy».
          «Она гладкая, спортивная и обтекаемая. Пологий капот. Острый задний мост. Спойлер создает сопротивление воздуху  и препятствует подъему. Машина в форме клина аккуратно рассекает воздух – все это согласовывается с лучшей экономией топлива». 
А стиль рекламы  такого  известного  продукта, как  чай  «Earl  Grey»,  создает особую атмосферу изысканного комфорта:
      «Earl Grey Tea
      Reminiscent of the warm nature
      Scents of a far-away summer evening
      With a tantalizing taste and delicately
      Scented in a secret way described by
      A Chinese mandarin many years ago.
      Much to the satisfaction of its many
      Admirers Twinings share the secret.
      At is most refreshing served
      Straight with only a sliver of lemon.»

      «Чай «Earl Grey».
      Напоминающий тепло природы
      Аромат далеких летних вечеров
      Дразнящий и изысканный вкус
      Ароматный. Его секрет принадлежал
      Китайским мандаринам много лет назад.
      Удовольствие,  получаемого  от него, 
      Заставило поклонников поделиться секретом».
  Существуют также рекламные тексты, включающие элементы междометного, звукоподражаемого характера:
       «Лимонад «Меринда»: М е р и н д а – а – а – а ….
      Sheweps: Ш – ш- -ш – ш – ш –вепс
      М – м – м – м «Данон».

Также рекламные тексты могут зависеть от направленности на определенную аудиторию: подростков, молодых женщин, деловых людей, т.п. Направленность рекламного текста на целевую аудиторию тесно взаимосвязана  с объектом рекламы: так,  реклама,  ориентированная  на  молодых  обеспеченных женщин,  сосредоточена,  в  основном,  на   предметах   дорогой   косметики, парфюмерии, модной одежде. Подобно объекту  рекламы  направленность  рекламы на  определенный  сегмент  массовой  аудитории  влияет  на  язык   и  стиль рекламного  текста.  Так,  реклама  косметики  и  парфюмерии  для  женщин  в большинстве   случаев   характеризуется   изысканным   стилем, особыми словосочетаниями  и  прочими  средствами  выразительности,  что придает тексту совершенно особое звучание, неповторимый  tone of voice,  даже если речь идет о рекламе в прессе, например:

     « Inside this jar you’ll find a radiantly glowing skin,
      naturally-blushed cheeks, wondrous eyes and color-kissed
      lips. Suddenly your skin has a radiant sun-kissed glow.
      или:
      The infinite, endless, limitless possibilities of lips and
      nails. With Evette. Loads of colors for luscious lips.
      Nearly as many for mails.
      Such a huge choice – and such a small coast.
      Means you can afford to try them all.
      Be different daily. Be dreamy or dramatic.
      Experiment, but still economize.
      Be bold and be beautiful – but don’t break the bank.
      That’s a special mouth and fingertip. From Evette
      Evette. That’s the beauty of Woolworth.

[bookmark: _Toc189061188][bookmark: _Toc189061374]      «Станьте еще прекрасней!
      Откройте для себя СВЕРХУСТОЙЧИВЫЙ  макияж ALMAY!
      Это не только КРАСОТА Вашего лица,
      Но и ЗДОРОВЬЕ»
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      SKIN REVEA
      LOTION»
     « Результаты
      Вызывают
      ИЗУМЛЕНИЕ
      Даже у специалистов».
 



Следующий способ систематизации рекламных текстов –  классификация  СМИ –рекламы. Здесь подразделяет рекламу на печатную (в газетах, журналах), телевизионную,  рекламу  на  радио  и  в  сети  Internet.  Данная классификация  позволяет  сосредоточить   внимание   на  собственно  media свойствах  рекламного  текста,  естественно  отражая  те  его  особенности, которые обусловлены специальными характеристиками того  или  иного  средства массовой информации. Так реклама  на  телевидении-это прежде  всего, запоминающийся видеосюжет или яркий визуальный образ, сопровождаемый минимальным словесным  текстом, нередко  сводящиеся  к  краткому  рекламному слогану « Change the  script»  (английский  вариант  рекламы «Пепси») или «Не давайте насморку водить себя за нос». При этом слоган  должен  быть максимально простым.
В русскоязычной среде чаще всего успешно существуют  те  непереводимые слоганы,  которые  содержат  слова   из   минимального   словарного   запаса иностранных слов рядового ученика средней школы. Этим фактором во  многом обусловлено  успешное  внедрение  на  российском  рынке   иноязычных непереводимых слоганов, как: спортивная фирма  Nike « Just do it»,кампания Sony « It’s a Sony», кампания Panasonic  «from Panasonic», реклама водки Absolut «Absolut Moscow, Absolut autumn, Absolut spring».
Существование иноязычного рекламного слогана в русскоязычной среде  на языке  оригинала  тоже  имеет  право  на  существование.  Практики  перевода рекламы говорят,  что  английские  слоганы  в  русскоязычной  среде  требуют определенных условий. Первое условие обязывает  целевую  аудитория  кампании владеть  английским  языком.  Второе - присутствие  английского  текста  в слогане оправдано, так как подчеркивает  его  иностранное  происхождение  – «импортность» рекламируемого продукта. Третье условие – слоган  должен  быть чрезвычайно  лаконичен, чтобы   хорошо  воспринимался   и    запоминался потребителем, для которого английский  язык  пусть и знакомый, но все же не родной.


[bookmark: _Toc189061191][bookmark: _Toc189061377]Заключение

При переводе произведений главная задача переводчика - использовать все знание теоретических основ перевода для передачи коммуникативной функции оригинала, так как знание теоретических основ перевода и экстралингвистических реалий необходимое условие адекватности перевода. 
Художественный перевод, как поэтический, так и прозаический, - искусство. А искусство – это плод творчества. Творчество несовместимо с буквализмом. 21 век отделил точность буквальную, подстрочную от точности художественной. Только художественная точность даёт читателю возможность войти в круг мыслей и настроений автора, наглядно представить себе его стилевую систему во всём её своеобразии. Художественная точность не приукрашивает и не уродует автора. Но раз перевод - искусство, ничего общего не имеющее с буквалистическим ремеслом, то переводчик должен быть наделён писательским даром. Искусство перевода имеет свои особенности, и всё же у писателей-переводчиков должно быть гораздо больше черт сходства с писателями оригинала, нежели черт различия. 
Процесс перевода творческий, а процесс перевода рекламы - вдвойне. Но переводчикам не стоит чересчур увлекаться и  забывать, что в  рекламе покупателя интересует не столько товар и  фирма, а сколько возможность решения его собственных проблем. Настоящий рекламист это понимает, а псевдорекламист убежден, что реклама является полем для его самовыражения.
	Таким образом, можно утверждать, что рекламный текст в силу свой специфики никогда не следует переводить дословно, так как в этом случае он может потерять смысл и силу своего воздействия. При переводе рекламных текстов на другие языки следует учитывать этические, психологические и личностные характеристики аудитории и конкретного потребителя, специфику и культуру страны, для которой данный рекламный текст  предназначен.
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