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Данные тезисы представляют собой обобщение результатов анализа манипулятивных приемов в англоязычных текстах рекламных слоганов юридических компаний и возможных способов их передачи при переводе на русский язык. Исследование фокусируется на значимости этих приемов в контексте массовой коммуникации и их влиянии на общественное сознание.
 Актуальность темы обусловлена принадлежностью рекламы к сфере массовой коммуникации, характеризующейся неограниченными возможностями воздействия и выразительности. Именно рекламный текст моментально реагирует на все изменения в обществе и предоставляет постоянно обновляющийся материал для научного исследования. Большое количество исследований в этой области, ракурсов рассмотрения и методов свидетельствуют о высоком интеллектуальном, когнитивном и эвристическом потенциале рекламного текста.
Анализ основан на репрезентативной выборке из 40 слоганов британских и американских юридических компаний. Целесообразность ограничения языкового материала данной сферой продиктована необходимостью исключить намеренно экспрессивно-оценочные слоганы торговых сетей и сферы услуг и сосредоточить внимание на имплицитно присутствующих психолингвистических приемах и способах языкового воздействия, рассчитанных на определенную целевую аудиторию.
Способы языковой передачи и компенсации манипулятивных приемов при переводе на русский язык представлены в авторской версии.
Исследование выявило ряд стратегий и техник манипуляции, включающих отрицание, апелляцию к авторитету, семантическую пресуппозицию, импликацию логической связи, риторический вопрос, замаскированное сравнение.
Рассмотрим в качестве иллюстрации несколько примеров:
1. Lawyers you’ll swear by. Not at (Harris Beach PLLC) // Юристы, которых Вы будете вспоминать, а не проклинать.
С точки зрения психолингвистики здесь обращает на себя внимание языковая игра, основанная  на энантиосемии. Ср.: swear/swear by. Здесь же присутствует психолингвистический прием контраста, или замаскированное сравнение. Лингвистическим приемом компенсации в русском варианте служит употребление отрицательных формантов. 
2. Experience listens. Be heard (Holme Roberts & Owen LLP) // У нас есть опыт. Мы слушаем и слышим;
A heritage of legal talent (Rose Law Firm) // Талант юриста в крови.
Прием апелляции к авторитету  предполагает отсылку к некоему лицу или группе лиц, известным целевой аудитории. Соответственно, на русский язык апелляцию к авторитету можно переводить самим словом-указателем (упоминание известного человека, основателя компании, сотрудников). В ряде случаев указание на авторитет может быть опущено ввиду выделения другой единицы текста. 
3. Experience you need. Results you want (Sheehy, Ware, Pappas & Grubbs, P.C.) // Опыт, который Вам нужен. Результат, который Вы хотите.
Results matter (Burr & Forman LLP) // Победа – вот, что главное!
 Прием семантической пресуппозиции в данном примере направлен на привитие реципиенту мысли о том, что намерения и мотивы адресата прозрачны, истинны. В этом случае может присутствовать игра на чувствах человека. С помощью слогана получателя убеждают в правильности его решения, тем самым его располагают к себе. Переводить на русский язык данный прием можно калькированием с элементами экспликации. В ряде случаев допустима семантическая замена.
4. Nimble. Entrepreneurial. Resourceful (Fox Rothschild LLP) // Предприимчивость. Находчивость. Смекалка;
IP smart. Business savvy. Client oriented (Connolly Bove Lodge & Hutz LLP) // Спецы в сфере ИС. Профи в сфере бизнеса. Мы всегда на связи с клиентами.
Прием импликации логической связи в данном слогане необходим для эмоционально-оценочного выделения наиболее значимых с точки зрения реципиента деталей. Лингвистический способ представления информации – сокращенный, сжатый, лаконичный. На русский язык имплицитную информацию можно передавать калькированием с сохранением краткости, либо несколько распространять текст. Наряду с данным приемом часто используется парцелляция.
5. Do you need a lawyer? Call us now if you have been injured (Lem Garcia Law) // Нужен юрист? В случае травмы звоните нам.
Риторический вопрос в данном случае выполняет функцию непосредственного контакта с реципиентом и побуждения его к ответной реакции. Такие конструкции внушают клиенту, что именно эта компания решит интересующий его вопрос. Поэтому при передаче слогана на русский язык синтаксис целесообразно сохранить.
6. Our zero-tolerance policy for harmful behavior (Lewis Brisbois Bisgaard & Smith LLP) // Наша политика нулевой терпимости к опасному поведению. 
Superior legal services for every client (Dickinson Wright PLLC) // Высокий уровень. Индивидуальный подход.
Данные примеры иллюстрируют замаскированное сравнение с конкурентами. При этом удается использовать краткие и лаконичные конструкции для помещения максимального смысла в минимальное количество знаков. Сравнению подвергаются компании-конкуренты, которые не упоминаются напрямую. На русский язык, однако, слоганы с превосходной степенью прилагательного в английском слогане переводятся без использования превосходной степени качества, потому что, согласно ФЗ «О рекламе», запрещено использование превосходной степени без определенного пояснения. 
Исследование продемонстрировало, что существует ряд специфических особенностей передачи манипулятивных приемов рекламных слоганов с английского языка на русский. Понимание манипулятивных приемов и их культурно-контекстуальной адаптации при переводе имеет большое значение для межкультурной коммуникации и маркетинговой стратегии. Результаты исследования могут быть применены для оптимизации процесса перевода рекламных материалов с учетом психолингвистических и культурных аспектов целевой аудитории.
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