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В настоящее время реклама приобрела 
огромное значение, охватив все сферы жиз-
ни современного общества. Особую роль 
она играет и в политике, так как политика, по 
сравнению с другими видами общественной 
деятельности, пожалуй, больше всего нуж-
дается в установлении и поддержании по-
стоянных связей с обществом. Политическая 
реклама является особенно популярным 
видом коммуникативной деятельности в пе-
риод предвыборных кампаний, она значи-
тельно отличается от других видов рекламы. 
Особый интерес представляет анализ этой 
рекламы с точки зрения ее переводимости, 
так как для современного общества очень 
важна информированность населения всех 
стран о происходящих политических процес-
сах в других государствах. 

Материалом для исследования послу-
жила реклама предвыборных кампаний бри-
танских политиков, претендовавших на пост 
премьер-министра Великобритании в 2010 и 
2015 гг. (Д. Кэмерона, Г. Брауна, Н. Клегга, 
Э. Миллибэнда), и кандидатов в президенты 
США в 2016 г. (Д. Трампа и Х. Клинтон). На-
ми была рассмотрена реклама из интернет-
источников: сайтов вышеперечисленных по-
литиков, электронных версий британских 
газет The Telegraph, The Guardian, The Daily 
Mail и американских USA Today, The New 
York Times. 

Рекламная коммуникация в целом имеет 
свои отличительные характеристики, это один 
из видов передачи информации, целью кото-
рого, как замечает исследователь Ю. К. Пи-
рогова, является спланированное воздейст-

вие на знания (когнитивный уровень), реак-
цию, намерения и поведение адресата в 
нужном для адресанта направлении (праг-
матический уровень). Когнитивный компо-
нент связан с тем, как рекламная информа-
ция воспринимается человеком, он предпо-
лагает анализ процессов переработки ин-
формации, а это очень важно для осуществ-
ления адекватного перевода рекламного 
текста [Пирогова 2001]. 

На связь когнитивной и прагматической 
парадигм знаний уже давно указывали такие 
отечественные ученые, как Е. С. Кубрякова 
[Кубрякова 2012] и Ю. С. Степанов [Степа-
нов 2007]. Существует мнение, что в по-
следнее время формируется некая новая 
мегапарадигма — когнитивно-прагматиче-
ская, объединяющая достижения двух от-
дельных парадигм научного знания [Забот-
кина 2015: 15—38]. 

Политическая реклама является особым, 
сложным, полиаспектным объектом научного 
исследования. В самом названии «полити-
ческая реклама», как отмечает О. Н. Моро-
зова, заключены сразу два понятия: опреде-
ленный вид коммуникации (реклама) и кон-
кретная сфера деятельности (политика). 
Любая реклама представляет собой важный 
инструмент речевого воздействия, так как 
основная цель любого рекламного сообще-
ния — убедить и побудить объект к совер-
шению запрограммированного в нем дейст-
вия [Морозова 2012: 4]. 

Л. Д. Подгорная, в свою очередь, отмеча-
ет, что политическая реклама представляет 
собой дифференцированную, многоцелевую, 
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многофункциональную форму политической 
коммуникации в условиях осуществления по-
литического выбора [Подгорная 2006: 96]. 

Известно, что современная модель пе-
ревода ориентирована в значительной сте-
пени на внеязыковую реальность, которую 
должен хорошо знать и очень тщательно 
изучать переводчик [Сдобников 2008; Мин-
ченков 2008]. Как отмечает Г. Д. Воско-
бойник, перевод изначально подразумевает 
когнитивный диссонанс, т. е. несоответствие 
в системе знаний носителей языка оригина-
ла и перевода. Для переводчика когнитив-
ный диссонанс — это осознание сложности 
подбора в принимающем языке средств вы-
ражения смысла, заложенного в тексте на 
языке оригинала. В целом когнитивный дис-
сонанс возникает в точке, в которой перевод-
чик должен соединить значение и выраже-
ние, пропозицию и иллокуцию [Воскобойник 
2002]. Переводчик все время делает выбор — 
либо строго соответствовать каким-то лин-
гвистическим параметрам текста, либо соот-
ветствовать общей коммуникативной цели, 
основной прагматической задаче опреде-
ленного воздействия на адресата. 

Очень важной чертой рекламной комму-
никации является то, что информация долж-
на быть обработана получателем оптималь-
ным образом, она должна быть релевантной 
для адресата и не должна требовать слиш-
ком высоких когнитивных усилий на свою 
обработку. В случае же перевода рекламно-
го сообщения, напротив, переводчику неред-
ко приходится производить достаточно 
сложную когнитивную обработку информа-
ции, чтобы понять заложенный в рекламе 
смысл. В политической рекламе, как прави-
ло, много культурно маркированных лекси-
ческих единиц и аллюзий, они представляют 
особую трудность для перевода, так как 
ориентированы прежде всего на носителей 
языка оригинала, реалии их жизни, соответ-
ствующий культурный контекст. Любую куль-
туру можно рассматривать как информаци-
онный процесс, как мир артефактов (продук-
тов и результатов человеческой деятельно-
сти, включая рожденные ими мысли), мир 
инноваций и новых смыслов; совокупность 
норм, ценностей, убеждений, разделяемых 
членами соответствующих культурных групп 
и сообществ [Куликова 2004: 16]. 

Таким образом, процесс перевода явля-
ется процессом вхождения в иную культуру, 
а задача переводчика как посредника за-
ключается в том, чтобы понять культурно 
обусловленные компоненты текста и спосо-
бы его построения, аллюзии, визуальные 
образы, особенности воздействия на мыш-
ление, поведение носителей этой культуры 

и передать их средствами, доступными для 
понимания носителей языка перевода. Рас-
смотрим конкретные примеры из англоязыч-
ной политической рекламы. 

В одном рекламном тексте Гордона 
Брауна (кандидата от Лейбористской пар-
тии), направленном против Дэвида Кэмерона 
(кандидата от Консервативной партии), была 
использована аллюзия на известный британ-
ский юмористический сериал “Little Britain”: 

“They’ll turn Great Britain into Little Britain.” 
Данный сериал в комическом ключе рас-

сказывает о повседневной жизни рядовых 
граждан Великобритании. Гордон Браун пы-
тается донести до избирателей мысль о том, 
что их ждет в случае победы Дэвида Кэме-
рона. Использование названия сериала при-
влекает внимание англоязычной аудитории 
и, более того, действует убеждающе: многие 
британцы не хотели бы превращения своей 
мощной страны в страну, изображенную в 
этом сериале. При переводе данной рекла-
мы, во-первых, есть опасность, что перевод-
чик может воспринять сочетание Little Britain 
как обычное сочетание «прилагательное + 
существительное», так как в оригинале от-
сутствуют кавычки. Однако в России есть 
аналог данного сериала, известный как 
«Наша Раша». В этой связи можно предло-
жить два варианта перевода: 
1) Они превратят Великобританию в 

„Маленькую Британию“ известного се-
риала. 
2) Они превратят Великобританию в 

„Нашу Бриташу“. 
В другой рекламе Лейбористской партии 

использованы две реалии: название тради-
ционного десерта, популярного в частной 
школе Итон — “Eton Trifle” (фрукты, переме-
шанные с кремом и кусочками бисквита) — и 
название одного из типов британских приви-
легированных школ — Grammar Schools: 

“Eton Trifle. He’s more interested in 
Grammar Schools than an education system 
that’s fair for all.” 

Название десерта в политической рек-
ламе сразу привлекает внимание. Более то-
го, Браун использовал название именно это-
го десерта, чтобы дать читателям понять, 
против кого направлена его реклама. Изби-
ратели в Великобритании знают, что Дэвид 
Кэмерон учился в Итоне. При переводе мы 
должны передать те коннотации, которые 
известны англоязычному читателю: 

«Типичное угощение выпускника 
Итона. Он больше заинтересован в шко-
лах для избранных, чем в образователь-
ной системе, доступной для всех». 

В одном из своих рекламных текстов 
лейбористы использовали аллюзию на из-
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вестный британский мультфильм “Postman 
Pat” («Почтальон Пэт»): 

“I’ve never voted Labour before, but Mrs 
Smith sends sackfuls of postal votes for 
them.” 

В этой рекламе использовано изображе-
ние самого почтальона, а в тексте говорится 
об одном из персонажей мультфильма. 
И сам почтальон, и миссис Смит — положи-
тельные персонажи этого фильма, которые 
вызывают у британцев полное доверие. При 
переводе данного текста нужно передать 
русскому читателю, что упоминаемый пер-
сонаж заслуживает доверия: 

«Я никогда не голосовал за лейбористов, 
но моя уважаемая соседка миссис Смит 
постоянно голосует за них по почте». 

Персонажи мультфильмов достаточно 
активно привлекаются к политической рек-
ламе. На одном рекламном постере Дэвида 
Кэмерона был изображен герой современно-
го американского мультфильма «Кот в сапо-
гах». Изображение «умоляющего кота» со-
провождалось текстом: 

“Oh please. Go on. Vote for me.” 
Всем известное изображение Кота в са-

погах сразу бросается в глаза, цель данной 
рекламы — «мягко» повлиять на выбор изби-
рателей, можно предложить такой перевод: 

«Ну, пожалуйста, не пропустите этот 
важный момент, проголосуйте за меня». 

В другой рекламе Лейбористской партии 
присутствует ссылка на главного персонажа 
научно-фантастического телесериала Би-би-
си «Доктор Кто» и представителей расы ге-
роя Повелителей Времени: 

“I’ve never voted Tory before, because I’m 
The Doctor and I can see what horrific timeline 
that would take you down.” 

Вторая часть данного текста будет по-
нятна, если читатель знает историю Доктора 
Кто, который обладал способностью путе-
шествовать во времени и пространстве. 
Этот образ использован для того, чтобы по-
казать, что Браун предвидит отрицательные 
последствия победы Кэмерона. Если просто 
сохранить имя героя «Доктор Кто», то мно-
гие русские читатели не поймут, о ком идет 
речь, несмотря на то, что текст сопровожда-
ется его изображением. В данном случае 
снова необходимо сделать пояснение в са-
мом тексте или в комментарии к нему: 

«Я никогда не голосовал за тори, по-
тому что я Док из известного телесе-
риала „Доктор Кто“ и я-то уж знаю, какие 
ужасные события уничтожат вас». 

В одном рекламном постере Г. Брауна, 
направленном против консерваторов, ис-
пользован кадр из фильма «Аватар», на его 
фоне размещен следующий текст: 

“We’ve never voted Tory before, but we re-
ally hope they don’t now want to come over and 
destroy our country too.” 

Читатели, знакомые с сюжетом фильма, 
поймут намек на то, что, если к власти при-
дет Дэвид Кэмерон, то он может разрушить 
страну, так же как те люди, которые пыта-
лись разрушить страну иноземных существ. 

В период предвыборной кампании Лейбо-
ристская партия выпустила против Кэмерона 
еще один интересный рекламный постер. 
На нем Кэмерон был изображен сидящим на 
капоте автомобиля в образе героя-детектива 
по имени Джин Хант из британского телесе-
риала «Жизнь на Марсе». Надпись гласила: 

“Don’t let him take Britain back to the 
1980s.” 

Лейбористы напоминали о ситуации в 
Великобритании 1980-х гг., когда происходи-
ли общественные беспорядки в связи с вы-
сокой безработицей. Реклама предостерега-
ла избирателей от очередной ошибки. Чтобы 
понять ее, необходимо знать историю Вели-
кобритании соответствующего периода вре-
мени, но, даже не обладая такой информа-
цией, можно предположить, что в указанное 
время в государстве была не самая лучшая 
ситуация, поэтому в данном случае при пе-
реводе нет необходимости что-то объяснять: 

«Не позволяйте ему вернуть Велико-
британию в 1980-е». 

Интересно, что данная аллюзия на из-
вестный сериал была позаимствована позд-
нее самими консерваторами, они сохранили 
изображение Д. Кэмерона на капоте автомо-
биля в образе известного детектива, но из-
менили текст: 

“Fire up the Quattro 
It’s time for change.” 
Vote for change. Vote conservative.” 
Фраза fire up the Quattro часто произно-

сится героем телесериала «Жизнь на 
Марсе», он имеет в виду свою машину Audi. 
Дело в том, что система полного привода 
«Кватро» позволяет совершать моменталь-
ный разгон, достигать хорошей управляемости 
автомобилем, сохраняя устойчивость при со-
вершении маневра и расхождении со встреч-
ным автомобилем на больших скоростях. При 
переводе данного рекламного сообщения сно-
ва необходимо сделать уточнение: 

«Подключи систему полного привода 
„Кватро“, как детектив Хант из из-
вестного сериала „Жизнь на Марсе“». 

Настало время перемен. 
Голосуй за перемены. Голосуй за кон-

серваторов». 
Позднее эта идея была подхвачена 

представителями Шотландской националь-
ной партии, которые разместили на капоте 
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того же автомобиля своего политика — 
Алекса Салмонда, снабдив фото следующей 
надписью: 

“Fire up the Quattro? 
Only by voting SNP for fair fuel prices… 
Drive down fuel prices: elect a local 

champion.” 
Можно предложить следующий перевод: 
«Подключить систему полного привода 

„Кватро“? 
Только голосуя за Шотландскую нацио-

нальную партию и справедливые цены на 
горючее… 

Уменьшим цены на горючее: выбирайте 
местного защитника своих интересов». 

На одном из рекламных постеров 
Д. Кэмерон чем-то (в основном прической) 
напоминал Элвиса Пресли. Надпись 
гласила: 

“We can’t go on like this. With suspicious 
minds.” 

В данном случае просматривается ал-
люзия на песню Э. Пресли “Suspicious 
Minds” («Подозрения»). Можно предложить 
такой перевод: 

«Больше так жить нельзя, нельзя, как 
героям песни Э. Пресли, жить в западне 
подозрений». 

В целях привлечения внимания своего 
адресата лейборист Гордон Браун исполь-
зовал также аллюзию на известный фильм 
«Терминатор». Он был изображен на посте-
ре как терминатор, который произносит сле-
дующие слова: 

“I’ll be back. Because I’ll never go away.” 
Так как образ терминатора известен во 

всем мире, в переводе нужно только передать 
убеждающую силу этих слов, уверенность по-
литика в себе, его стремление к победе: 

«Я обязательно вернусь. Я ведь никогда 
не уйду». 

Интересен и следующий пример из рек-
ламной кампании Гордона Брауна, в котором 
присутствует аллюзия на известный празд-
ник Хэллоуин: 

“All trick, no treat. Tomorrow should 
have been election day. Your chance to end 
the horror.” 

Как известно, на праздник Хэллоуин дети 
обычно стучатся в двери, требуют угощения и 
говорят “Trick or Treat”; буквально это слово-
сочетание означает: «Неприятность или уго-
щение». Дети грозятся подшутить над хозяи-
ном дома в случае отказа угостить их. Можно 
перевести это рекламное сообщение так: 

«Никаких угощений, одни неприятно-
сти. Завтра день выборов. У вас есть 
шанс покончить с этим кошмаром». 

Один из постеров во время британской 
предвыборной кампании 2015 г. содержал 

изображение лейбориста Эда Милибэнда за 
завтраком. Он, судя по всему, ел бутерброд 
с беконом, но лицо его выражало явное от-
вращение. Надпись гласила: 

“Ed Milliband hears about piggate.” 
Для понимания этой надписи необходи-

мо было провести целое расследование. 
Дело в том, что в период этой предвыборной 
кампании всплыло участие Д. Кэмерона в 
обряде посвящения в студенты в Оксфорде, 
который якобы включал интимный контакт с 
головой свиньи. Фотография Кэмерона с не-
счастной свинкой в итоге не появилась, но 
по аналогии с американским Уотергейтом 
уже стали поговаривать о «Пиггейте». 
В данном случае можно только предложить 
дословный перевод с комментарием: 

«Эд Милибэнд услышал о пиггейте». 

Во время предвыборной кампании До-
нальда Трампа в США появился постер, где 
на фоне изображения самого Трампа было 
написано: 

“Things I trust more than Donald Trump 
1. Flint Michigan tap water 
2. Bill Gosby’s drinks 
3. Elevator rides with Ray Rice.” 

В данной рекламе присутствуют 3 аллю-
зии на важные факты из жизни США послед-
них лет. Дело в том, что в городе Флинт 
(штат Мичиган), расположенном в 100 кило-
метрах к северо-западу от Детройта, в нача-
ле 2016 г. обнаружили, что водопроводная 
вода была заражена свинцом, этот факт на-
делал много шума в средствах массовой 
информации. Вторая аллюзия касается Бил-
ла Косби — американского актера, режиссе-
ра, продюсера, сценариста, музыканта и по-
литического активиста. Он первым среди 
темнокожих актеров приобрел статус теле-
звезды и вошел в сотню самых знаменитых 
афроамериканцев. Имидж добродушного 
родителя (а он действительно является от-
цом большого семейства и состоит в браке 
уже более пятидесяти лет) принес знамени-
тому комику прозвище «американский папа». 
Косби является обладателем премий 
«Грэмми», «Золотой глобус», «Эмми», звез-
ды на Аллее славы в Голливуде, его шоу 
были стартовой площадкой для многих те-
левизионных знаменитостей. Кроме того, он 
защитил докторскую диссертацию о воспи-
тании детей и входил в состав попечитель-
ского совета университета. На фоне всех 
этих заслуг громом среди ясного неба про-
звучало обвинение легендарного шоумена в 
многочисленных сексуальных домогательст-
вах, причем стало известно, что он предва-
рительно обманным путем давал женщинам 
наркотические вещества в предлагаемых им 
напитках. Одной из жертв на момент совер-
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шения преступления было всего лишь 
15 лет. Что касается последней аллюзии, то 
речь идет о знаменитом американском фут-
болисте Рэе Райсе, выступающем за фут-
больную команду НФЛ «Балтимор Рэйвенс». 
Он избил свою невесту в лифте. Можно 
предложить следующий вариант «разверну-
того» перевода с применением конкретиза-
ции в самом тексте: 

«Есть вещи, в которых я уверен боль-
ше, чем в Трампе: 
1. В заражении воды свинцом в городе 

Флинт. 
2. В том, что звезда телеэкрана Билл 

Косби подсыпал девчонкам наркотики в на-
питки перед их соблазнением. 
3. В том, что с футболистом Рэем Рай-

сом нельзя ездить в лифте, он даже не-
весту там избил». 

На другой рекламе мы видим слева изо-
бражение Деда Мороза, под ним надпись — 
“Macy’s men”, справа — изображение До-
нальда Трампа с весьма свирепым выраже-
нием лица и надпись “Macy’s now”, надпись 
посередине гласит: 

“Bring back the old Macy’s. DUMP TRUMP.” 
Невозможно перевести данное реклам-

ное сообщение без пояснения реалии “Ma-
cy’s.” Оказывается, что это одна из крупней-
ших в США компаний розничной торговли. 
Она приняла решение отказаться от дело-
вых связей с миллиардером Дональдом 
Трампом. Поводом для этого решения стали 
жесткие высказывания Трампа в адрес им-
мигрантов из Мексики. Компания заявила, 
что американские граждане мексиканского 
происхождения и выходцы из Латинской 
Америки внесли очень значительный вклад в 
процветание страны. Учитывая данный 
культурный контекст, можно предложить 
следующий перевод: 

«„Мэйси вчера, Мэйси сегодня“ 
Верните нам прежние магазины Мэйси. 
ДОЛОЙ ТРАМПА». 
На одном из рекламных проспектов, на-

правленных против кандидата в президенты 
Хиллари Клинтон, можно было увидеть ее 
далеко не комплиментарное изображение 
(морщинистое лицо, волосатая рука с муж-
скими часами) с бутылкой водки, на которой 
написано “Absolut failure”. В верхней части 
рекламы была размещена надпись: “I don’t 
always get 4 Americans killed,” в нижней: “But 
when I do I get drunk as a skunk and fall 
down… I don’t remember much after that.” 

Для правильного понимания данного 
рекламного сообщения необходимо знать, 
что в результате террористического нападе-
ния на американское консульство в ливий-
ском городе Бенгази в сентябре 2012 г. по-

гибли 4 гражданина США. Существует мне-
ние, что именно Хиллари Клинтон виновна в 
случившемся, так как не приняла в нужный 
момент необходимых мер для безопасности 
сотрудников страны за рубежом. В итоге 
можно предложить такой перевод: 

«Не всегда из-за меня погибают амери-
канцы, как те четверо в Бенгази. Но если 
погибают, я напиваюсь в стельку, падаю… 
И потом уже ничего не помню». 

Подводя итог, необходимо отметить, что 
политическая реклама является важной со-
ставляющей жизни современного общества. 
Она позволяет создать картину политиче-
ской, социальной и экономической ситуации 
в той или иной стране. Рассмотрение факти-
ческого материала свидетельствует о том, 
что тексты политической рекламы насыщены 
культурологическими элементами. В рекла-
ме присутствуют ссылки на известные в той 
или иной стране события, личности, персо-
нажи кинофильмов, мультфильмов и т. д. 
Самое главное то, что политическая реклама 
направлена на убеждение адресата, поэтому 
все средства, используемые в ней, имеют ту 
же цель. Наше исследование доказывает, что 
лингвистические средства в сочетании с ви-
зуальным рядом играют значительную роль 
при воздействии на адресата политической 
рекламы, поэтому удачная предвыборная 
кампания является в значительной степени 
результатом их правильного использования и 
сочетания. Процесс создания эквивалентного 
текста рекламного характера на языке пере-
вода требует от переводчика значительных 
когнитивных усилий, решения проблемы лин-
гвокультурной и социолингвистической адап-
тации текста в другой реальности. При пере-
воде необходимо учитывать, что многие 
культурные реалии могут быть неизвестны 
или непонятны для носителей языка перево-
да, они требуют объяснения в самом тексте, 
в сносках или даже в пространном дополни-
тельном комментарии. 
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