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В условиях глобализации рекламный текст становится ключевым инструментом воздействия на потребителя. Однако прямой, буквальный перевод рекламы без учета лингвокультурных особенностей часто приводит к коммуникативным неудачам. Актуальность исследования обусловлена необходимостью выявления эффективных и ошибочных стратегий адаптации рекламного контента с английского языка на русский, а также потребностью в практических рекомендациях для переводчиков и маркетологов.
Проблема перевода рекламы рассматривалась в трудах В.Н Комиссарова [2], К. Райс [3], Г.А. Абрамовой и Е.Г. Сомовой [1], а также в работах по транскреации М.Б. Раренко [4]. Однако сопоставительный анализ конкретных англо-русских пар с привлечением рыночных данных и детальным разбором типов эквивалентности остается фрагментарным. Несмотря на значительно количество исследований, отсутствует систематизированный подход к оценке эффективности переводческих решений в коммерческом контексте.
Цель работы – сформировать рекомендации по применению стратегий перевода рекламного контента с английского языка на русский на основе анализа теоретических источников и существующих примеров адаптации. Для достижения цели были поставлены следующие задачи: анализ литературы по теме рекламы и теории перевода, отбор и классификация примеров адаптации по типам эквивалентности, выявление успешных и неудачных переводческих приемов, а также разработка предложений по улучшению неадекватных решений.
В работе использованы методы сопоставительного анализа оригинальных и адаптированных текстов, классификации по типам эквивалентности, а также элементы количественного анализа. 
Проведенное исследование позволило установить, что для перевода рекламных текстов, ориентированных на эмоциональное воздействие, наиболее релевантным является второй тип эквивалентности по В.Н. Комиссарову, при котором сохраняется цель коммуникации (побуждение, формирование положительного отношения) при свободном изменении лексического состава и синтаксической структуры [1]. Третий тип (буквальный перевод) в чистом виде, как правило, приводит к коммуникативным сбоям, поскольку игнорирует коннотативные значения слов и различия в фразеологической сочетаемости.
Эффективными переводческими трансформациями, обеспечивающими успешную адаптацию, являются: синтаксическая компрессия (сжатие развернутого английского предложения до лаконичной русской фразы), грамматические замены (в том числе перестройка залога, замена частей речи), семантическая модуляция (замена исходной ситуации на культурно близкую), поиск фразеологического аналога, а также транскреация – полное пересоздание текста при сохранении прагматического эффекта. Неудачные адаптации, напротив, характеризуются механическим калькированием, отказом учитывать межъязыковую асимметрию коннотаций и игнорированием культурных табу.
Сравнительный анализ показал, что качественная адаптация рекламного текста имеет прямое финансовое выражение: рост продаж и узнаваемости бренда после внедрения локализованных версий слоганов подтвержден статистическими данными (например, увеличение продаж на 18–27%, достижение доли рынка свыше 15%). Полученные результаты также подтверждают, что выбор переводческой стратегии напрямую зависит от типа рекламного сообщения, целевой аудитории и канала коммуникации. При этом универсальные решения в сфере перевода рекламы оказываются малоэффективными, что требует гибкого подхода и сочетания различных трансформаций в каждом конкретном случае. Таким образом, адаптация рекламного текста представляет собой не механическую подстановку эквивалентов, а творческое моделирование воздействующего высказывания в новой языковой системе, требующее от переводчика учета культурного контекста и маркетинговых целей бренда.
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