Перевод цветообозначений в рекламе
Делюкина Екатерина Юрьевна

Студентка Смоленского государственного университета, Смоленск, Россия

Для каждого человека свойственно собственное видение мира, в том числе и цветовое. Оно опирается не только на ассоциации, но и на индивидуальное восприятие мира. Многие психологи в ходе своей работы прибегают к цвету, чтобы больше узнать о характере, привычках и состоянии своего пациента. В некоторых ситуациях различные цвета могут оказывать большое влияние на человека и его выбор. Именно поэтому переводчики прибегают к самым разнообразным способам перевода цветообозначений.
Изучение цветообозначений важно для разных наук, например, философии, психологии. Лингвистика также не стала исключением. Актуальность исследования заключается в том, что в понимании человека цвет уникален. Каждый вкладывает в него коннотативное значение, которое может быть различным не только для людей, но и стран. Поэтому при переводе лексики, содержащей значение цвета, важно учитывать экстралингвистические факторы, такие, как национальность, возраст и интересы аудитории, для которой выполняется перевод.
Целью исследования стало выявление наиболее частотных способов перевода цветообозначающей лексики в сфере рекламы. Реклама окружает человека каждый день, а её влияние позволяет продукции получить признание и  выйти на мировой рынок. Нередко в этом способствует правильный подход к переводу цвета, который привлекает внимание и позволяет значительно повысить уровень продаж.
Для достижения цели был проведён анализ 180 цветообозначений, использованных в каталогах косметической продукции американского бренда AVON и канадской компании MAC Cosmetics, интернет-магазинах одежды и обуви Calvin Klein и Levi'S, а также в каталогах тканей и фурнитуры английских марки Harlequin. В каждой из трёх сфер (косметическая продукция, одежда и обувь, ткани и фурнитура) было выбрано 60 лексических единиц. Далее были рассмотрены лексические и коннотативные компоненты цветообозначений, что стало основой для дальнейшего их распределения в соответствии с использованным переводчиком подходом к передаче единиц. Затем были выявлены наиболее распространённые способы, как в целом, так и в каждой категории по отдельности.
Реклама является одной из постоянно развивающихся областей, основная задача которой – поддержка интереса покупателя к продукции. Так как множество решений принимается в зависимости от цвета товара, переводчик, учитывая экстралингвистические факторы, выбирает соответствующий подход к передаче цветообозначений. Результаты исследования показали, что высокий уровень креативности проявляют переводчики в сфере декоративной косметики. Бóльшую часть целевой аудитории производителей косметической продукции составляют девушки в возрасте от 18 до 24 лет. Это является основной причиной выбора тех или иных лексических единиц в переводе. Согласно итогам исследования, в более чем 25 % случаев переводчик принимает решение заменить смысловые компоненты, изначально заложенные в цветообозначающие единицы (напр., Stand Out Ruby – сверкающий рубин; Russian Red – дерзкий красный). Такой приём в первую очередь связан с учётом интересов и желаний целевой аудитории, а также с целью создания определённого эффекта, который привлечёт внимание и создаст необходимое впечатление у покупателя.
Производители одежды и обуви в этом плане менее оригинальны. Их целевая аудитория шире, чем у косметических брендов, поэтому цветообозначения рассчитаны на то, чтобы привлечь интерес одного покупателя, не отталкивая при этом другого. Бренды придумывают уникальные названия цветов своей продукции, вкладывают в него определённый смысл. В четверти случаев перевод таких цветообозначений является эквивалентным (Cool Silver – холодное серебро; Willow Green – зелёная ива). Вторым по частотности подходом является конкретизация элементов в наименовании цвета, так как некоторые единицы содержат компонент, сложный для чёткой передачи на русский язык (напр., Baby Blue  – нежно-голубой, Blackest Black – глубокий чёрный).
Эквивалентный перевод преобладает и среди передачи цветообозначений тканей и фурнитуры (напр., Soft Amethyst – нежный аметист, Spring Green – весенняя зелень). В данном случае целевая аудитория не ограничена, это могут быть представители любого возраста, пола и национальности. Производитель старается указать цвет, название которого будет понятно и доступно, а также максимально близко обозначит оттенок товара, поскольку это один из важнейших факторов для покупателя. Тем не менее, ряд случаев вынуждает переводчика прибегнуть к добавлению элементов с целью более точной передачи цветообозначения. Также нередки случаи замены смысловых компонентов (Grizzly Bear – тёмно-коричневый, Sail Away – покоряя моря). Связано это с расхождениями в восприятии представителями разных стран элементов окружающей действительности или с наличием в переводящем языке более подходящих для описания цвета слов или словосочетаний.
По данным, полученным в трёх категориях, можно сделать следующий вывод: эквивалентный перевод составляет 21,11 %, добавление – 14,44 %, замена смысловых компонентов – 13,89%, опущение – 12,22 %, конкретизация – 10,56 %, семантическое развитие – 10 %, буквальный перевод – 8,89 %, генерализация – 8,89 %.

