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Роль рекламы в нашей жизни все возрастает. Нельзя не отметить, что реклама стала приобретать роль языкового эталона, при этом являясь источником обогащения словарного запаса адресата, то есть любого человека, случайно или целенаправленно имеющего дело с этим явлением. 
Вместе с тем, пополняя лексикон разнообразными конструкциями и отдельными лексическими единицами, несвободными словосочетаниями, реклама вносит в наш речевой обиход разного рода отклонения от речевой нормы, то есть ошибки. А это в свою очередь приводит к тому, что у носителей языка формируется искаженное представление о правильной и «хорошей» речи [Сиротинина 2007: 320].
Понятие слогана как важного компонента рекламного текста остается пока недостаточно изученным, особенно в аспекте проблем межкультурной коммуникации. Согласно некоторым исследованиям, слоган является неотъемлемым компонентом структуры рекламного текста, представляя собой одновременно девиз, лозунг и в то же время краткое содержание рекламного текста. Традиционно слоган трактуется в Толковом словаре рекламы: «слоган – спрессованная до формулы суть рекламной концепции, доведенная до лингвистического совершенствования запоминающаяся мысль». Однако, нельзя не признать очевидным и тот факт, что зачастую слоганом исчерпывается весь рекламный текст. Поэтому, в дальнейшем будем употреблять термин «слоган», имея в виду рекламный текст и учитывая все вышесказанное.  

Основная проблема распространения ошибок в современных рекламных слоганах заключается в культуре речи ее носителей, то есть тех, кто использует богатые средства языковой системы неправильно и не в полной мере. 
Чтобы понять, как формируются ошибки в тексте слоганов, рассмотрим их основные черты. Отличительным признаком рекламных текстов является их антропоцентризм, так как подобные тексты обслуживают потребности человека и социума и характеризуются прагматической заостренностью. Следовательно, именно рекламное сообщение является средством социального регулирования и воздействия на различные социальные группы, предлагая тот образ мыслей и тот стиль жизни, которые ценятся в настоящее время и являются отражением развития культуры. 
Кроме того, чтобы удивить современного телезрителя и привлечь его внимание, рекламный слоган должен быть афористичным, запоминающимся, привлекательным, тенденциозным, веселым, лаконичным, модным,  неординарным, остроумным. От того, насколько правильно и точно (с коммуникативной точки зрения) составлен слоган, зависит конечный результат всей рекламной кампании, прокламации или акции нестандартного продвижения товара или услуги [Фёдоров 2004: 72–81]. 
Подавляющее количество ошибок возникает вследствие неточного или вовсе некорректного перевода рекламных слоганов. Говоря об особенностях перевода рекламных слоганов, прежде всего, необходимо учитывать традиционные, национальные и социальные особенности, стереотипы поведения конкретной аудитории. 
Слоган – особый вид текста, и главная задача переводчика – максимально близко к оригиналу адаптировать русскоязычный аналог.

При переводе нужно всегда стремиться к обрамлению рекламного замысла соответствующими выразительными средствами. За счет этого слоган будет звучать оригинально, станет запоминающимся, следовательно, выполнит главную свою функцию.
      Одним из самых излюбленных приемов переводчиков является сохранение оригинального иноязычного текста за счет его популярности и узнаваемости. Хотя иногда причина отсутствия перевода в невозможности подобрать русское слово-заместитель. 
К неудачным приемам перевода рекламных слоганов можно отнести следующие приемы: игра с оттенками слов и, как следствие, обратный эффект, выраженный в потере изначального смысла; некорректное и зачастую абсурдное звучание некоторых текстов, возникающие в результате неумелой и неуместной языковой игры [Тюрина 2009: 285]. 
  Приведем примеры перевода рекламных автомобильных слоганов с английского языка на русский. Ниже представлены варианты перевода с сохранением оригинальной пунктуации, лексики и семантики:

Toyota. Drive Your Dreams. – Тойота. Управляй мечтой.

Skoda. Simply Clever. Skoda. – Шкода. Просто гениально. 
Volkswagen. For the love of the car. – Фольксваген. С любовью к автомобилю.
Peugeot 607 car. Motion & emotion.  – Пежо 607. Движение и эмоции. 
Volvo. For life. – Вольво. Для жизни  

Subaru. Think. Feel. Drive. – Субару. Мыслить. Чувствовать. Управлять. 
Следующие примеры показывают, какие изменения может претерпевать текст-оригинал:

Citroen. Just imagine what Citroen can do for you. – Ситроен. Опережая воображение.

Toyota Corolla. A car to be proud of. – Тойота Королла. Достойна быть Вашей.

Land Rover. Go beyond. – Лэнд Ровер. И целого мира мало.

Renault Clio. Size matters. – Рено Клио. Сила соблазна.

Если в первых примерах наблюдается относительное сохранение смысла изначальной фразы, то в примерах второй группы прослеживается явная тенденция к упрощению смысла и языковых средств, сокращению количества слов, лаконичность и невыразительность в связи с тем формы рекламного сообщения. 
 Исходя из всего вышесказанного, можно сделать следующий вывод. Проблема верной интерпретации иноязычного рекламного текста не является чисто филологической или лингвистической. Скорее, это предмет изучения лингвокультурологии, потому что недостаточное изучение английского (или иного) языка, а также слабое знакомство с культурой чужой страны порождает трудности в восприятии тех или иных лингвокультурологических явлений, и следствием этого являются неточности и ошибки в переводе рекламных текстов. 
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