
— 138 —

© Современные исследования социальных проблем (электронный научный журнал), 
Modern Research of Social Problems, №8(52), 2015

▪ www.sisp.nkras.ru

Социально-лингвистические и филологические  
исследования  
(Social-Linguistic & Philological Research)

DOI: 10.12731/2218-7405-2015-8-11
УДК 81’25

СТРАТЕГИИ ПЕРЕВОДА ТЕКСТОВ ТУРИСТИЧЕСКОГО ДИСКУРСА  
(НА МАТЕРИАЛЕ САЙТА ОТЕЛЯ)

Новожилова А.А. 

Статья посвящена изучению лингвокультурологических аспектов туристического 
дискурса, исследование которого становится всё более актуальным в связи с развити-
ем туристической отрасли. Особую популярность приобретает международный ту-
ризм и вследствие этого возрастает необходимость осуществления переводов в этой 
сфере. 

Целью проведенного исследования является определение дискурсивно-обусловлен-
ных стратегий перевода при работе с туристическими текстами. 

Материалом исследования послужили тексты на немецком языке и их переводная 
русскоязычная версия с сайта одного из престижных отелей Германии. 

Методами исследования стали метод стилистического анализа, сопоставитель-
ный, описательный методы, метод структурно-семантического анализа. 

В результате исследования выявлены и проанализированы допущенные перевод-
ческие ошибки и неточности; предложены переводческие стратегии, типичные для 
перевода туристических текстов, к которым относятся ориентация на потенциаль-
ного адресата, минимизация потерь значимой информации, подбор стилистически и 
лексически корректных эквивалентов перевода. Результаты исследования могут быть 
использованы в переводоведении и практической деятельности переводчиков.

Ключевые слова: туристический дискурс; стратегии перевода; прагматическая 
составляющая; переводческая трансформация; эквивалент в языке перевода.
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TRANSLATION STRATEGIES FOR TOURISM DISCOURSE TEXTS  
(THROUGH THE EXAMPLE OF A HOTEL WEBSITE)

Novozhilova A.A. 

The article deals with the study of linguistic and cultural aspects of the tourism discourse 
which has been very acute due to the development of tourist industry. International tourism 
has become wide-spread resulting in the necessity of related translations.

Purpose. The study aims at defining discourse-conditioned translation strategies for tou-
rism discourse texts. 

Materials. The author used texts in German and their translations from the website of one 
of the premium hotels in Germany as the materials of the study. 

Methods. Among the methods of analysis used are: stylistic analysis method, comparative 
method, descriptive method, semantic and structural analysis.

Results. Translation mistakes and errors have been identified, translation strategies typi-
cal for tourism discourse texts have been offered, among them: recipient orientation, minimiz-
ing key information losses, choice of lexical and stylistic translation equivalents. The results 
of the study can be used in translation studies and translation practices.

Keywords: tourism discourse; translation strategies; pragmatic component; translation 
transformation; translation equivalents.

Введение
В современном мире наблюдается стремительное расширение туристической отрасли, и 

уже на протяжении нескольких десятилетий она относится к одному из главных факторов эко-
номического развития. Исследователи утверждают, что туризм, «несмотря на череду экономи-
ческих кризисов и сложную военно-политическую обстановку, по-прежнему демонстрирует 
неофициальный статус «мирового феномена» [2, с. 80]. В.А. Митягина отмечает, что туризм 
стал «одним из проявлений готовности этносоциумов не только к диалогу и интеграции, но 
и к глобализации, потому что в туристической деятельности находит выражение одобрение 
сосуществования культур в индивидуальном опыте» [4, с. 88]. Ежегодно увеличивающееся ко-
личество иностранных туристов делает эту сферу привлекательной для проведения различных 
научных исследований. Туристическая область стала объектом экономических, социологиче-
ских, политических, а также лингвокультурологических и лингвистических работ. 
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Обзор литературы
В последнее время стали появляться научные труды отечественных и зарубежных лингви-

стов, посвященные изучению различных аспектов туристического дискурса и международной 
туристической коммуникации. Н.В. Филатова в своей диссертации исследует прагматическую 
составляющую туристического дискурса и утверждает, что данный дискурс является «само-
стоятельным дискурсом гибридного типа. В нем соединяются признаки нормативно-ритори-
ческого и креативного дискурсов, порождая инновации прагматического и лингвистического 
характера» [9, с. 7]. Д. Хёманн рассматривает туристическую коммуникацию сквозь призму 
языковых и культурных контактов и выявляет лингвокультурологические особенности, прису-
щие туристическому дискурсу [13]. В работе И.А. Нагорного и В.А. Шевцова выявляются рече-
вые тактики, являющиеся рациональными для туристического дискурса [5], а Л.П. Тарнаева и  
В.В. Дацюк описывают коммуникативные стратегии, свойственные этому дискурса [8]. Ряд 
публикаций посвящен лингвистическим особенностям туристической рекламы, ее прагма-
тической специфике и языковым средствам, которые используются для реализации потреби-
тельских мотивов [1; 3; 7]. Предметом многих лингвистических трудов становится перевод 
реалий и терминологии, функционирующих в туристическом дискурсе, а также исследование 
прагматической составляющей при переводе туристических текстов. Так, например, работа 
А. Монтес Фернандес посвящена социально-экономическим и социо-прагматическим факто-
рам, которые являются определяющими для выбора переводческих стратегий при переводе 
туристических брошюр с испанского языка на немецкий [14], а в статье Э. Штолль на примере 
французского, итальянского, английского, испанского и немецкого языков приводится сравни-
тельный анализ языковых и прагматических составляющих туристических проспектов [17]. 

В последнее десятилетие после перехода на новую двухступенчатую модель обучения  
в вузах в образовательные стандарты были внесены компетенции, которые направлены на раз-
витие у студентов переводческих отделений навыков экскурсионного обслуживания и пере-
вода туристических текстов. Перевод экскурсий и туристических текстов вошел в составе 
модулей в рамках курсов по практическому переводу или в качестве отдельных дисциплин 
в учебные планы многих университетских образовательных программ подготовки переводчи-
ков. Профессор университета им. Й. Гуттенберга, г. Майнц др-р Х.Й. Бопст посвятил серию 
статей исследованию туристического дискурса и преподаванию перевода в сфере туризма на 
занятиях по обучению немецкому языку как иностранному [10; 11; 12]. Е. Рейтер подчерки-
вает, что туризм является неотъемлемой частью при обучении специалистов в области меж-
культурной коммуникации [15, с. 7]. Д. Стюарт в своей книге «Перевод туристических текстов 
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с итальянского языка на английский как иностранный» на примере студенческих переводов 
рассматривает проблемы, с которыми сталкиваются обучающиеся и начинающие переводчики 
при работе с текстами туристического дискурса [16]. Э.Ю. Новикова, описывая опыт реали-
зации международного межвузовского проекта по созданию русско-немецкого путеводителя 
по г. Волгограду, выделяет основные дидактические принципы работы с туристическими тек-
стами и отмечает, что «работа с параллельными текстами, консультации с носителями языка, 
изучение литературы по проблемам перевода дают переводчикам представление о сходствах 
и различиях коммуникативной программы, социокультурных особенностей русскоязычных и 
немецкоязычных путеводителей» [6, с. 240-241]. 

Мы кратко представили далеко не полный перечень имеющихся работ, посвященных раз-
личным сторонам туристического дискурса, но уже на основании проведенного обзора можно 
сделать вывод, что данная тема приобретает все большую актуальность в лингвистике, по-
скольку она базируется на социальных, экономических, политических и прочих фундамен-
тальных основах современного общества и многие ее аспекты требует детального рассмот-
рения. 

Постановка проблемы и описание исследования
В туристическом дискурсе функционирует множество разнообразных типов текстов, раз-

личающихся своей тематикой, прагматикой, интенциональными и структурными особенно-
стями. К ним относятся туристические брошюры, рекламные проспекты и флайеры, путеводи-
тели, проспекты музеев, меню, и, наконец, крупные информационно-туристические онлайн-
порталы, содержащие разностороннюю информацию о каком-либо городе, регионе и т.д. Ино-
странные туристы, планируя свое путешествие и занимаясь поиском информации о местах и 
достопримечательностях, которые они хотят посетить, не в последнюю очередь обращаются  
к сайтам гостиниц, отелей, гостевых домов, хостелов и т.п, с которых начнется их путешествие 
и первое знакомство с новыми туристическими объектами. Многие современные гостиницы 
для повышения конкурентоспособности и привлечения большего количества зарубежных го-
стей создают многоязычные версии своих интернет-сайтов. При переводе текстов гостинич-
ных сайтов действуют определенные коммуникативные и языковые нормы и прагматические 
установки, которые переводчики, как показывает проведенный анализ, не всегда учитывают. 
Рассмотрим ошибки и неточности, а также выделим удачные на наш взгляд переводческие 
решения и стратегии на примере сайта одного респектабельного отеля города Гамбурга, Герма-
ния. При проведении анализа мы применяли следующие методы: метод стилистического ана-
лиза, сопоставительный, описательный методы, метод структурно-семантического анализа.
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На главной странице сайта находим следующее описание отеля на немецком языке и его 
перевод при переключении на русский (для анализа мы взяли первый абзац из описания):

Unser Hamburg Hotel im Wasserturm an der Messe.
Das einzigartige, in einem ehemaligen Wasserturm untergebrachte 4-Sterne-Superior Mövenpick 

Hotel Hamburg befindet sich im angesagten und modernen Sternschanzenpark und gehört zu den 
besten Adressen der Stadt Hamburg. Zum Hotel gehören 226 Zimmer, das Mövenpick Hotel Restaurant 
sowie die Lifestyle-Bar «Cave», zudem stehen 13 Konferenz- und Tagungsräume zur Verfügung. Ein 
Fitness- und Saunabereich ist ebenfalls vorhanden.

(http://www.moevenpick-hotels.com/de/europe/germany/hamburg/hotel-hamburg/overview/)
Перевод:
Отель Mövenpick в Гамбурге
Уникальность современного и модного 4-звездочного отеля Mövenpick Hotel Hamburg, рас-

положенного в районе парка Штерншанце и по праву считающегося одним из лучших отелей 
в Гамбурге, заключается в том, что он был встроен в старую водонапорную башню. В отеле 
226 номеров, ресторан Mövenpick и модный бар Cave, 13 конференц-залов. В отеле также 
имеется фитнес-центр и сауна. 

(http://www.moevenpick-hotels.com/ru/europe/germany/hamburg/hotel-hamburg/overview/)

Первое, что стоит отметить – данный перевод выполнен человеком и не является машин-
ным, в отличие от некоторых гостиничных сайтов, которые довольствуются переводами край-
не низкого качества, выполненных при помощи машинных переводчиков и не прошедших 
постредактуру. При переводе заглавия переводчик использовал прием опущения. При более 
точном соотнесении с оригиналом перевод звучит приблизительно следующим образом «Наш 
отель Mövenpick в Гамбурге в водонапорной башне у выставочной площади». Решение пе-
реводчика сделать заголовок более лаконичным и не перегружать его лишней информацией 
представляется вполне удачным, поскольку русские заголовки, в особенности в жанре рекла-
мы (а сайт гостиницы уже априори относится к рекламному тексту, т.к. направлен на продажу 
услуг) тяготеют к большей краткости по сравнению с немецкими. Немецкая реалия «Messe» 
имеет несколько более широкую семантику, чем русский эквивалент «выставочная площадь, 
выставочный центр», поэтому дословный перевод не передаст всего немецкого колорита и 
исторической значимости этой реалии. Также упоминание в заголовке расположения отеля  
в водонапорной башне может слегка озадачить российского туриста и вызвать у него изначаль-
но неправильный образ, т.к. русские водонапорные башни, как правило, меньшего размера и 
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вряд ли могут вместить столь просторный отель, как следует из его дальнейшего описания. 
Кроме того, в переводе отсутствует притяжательное местоимение «наш», что также объясни-
мо, поскольку русскому языку указание посессивности менее свойственно, чем немецкому. Та-
ким образом, выбор данной стратегии при переводе заголовка является вполне обоснованным 
и прагматически оправданным.

При переводе первого предложения переводчик прибегнул к грамматическим – морфоло-
гическим и синтаксическим – трансформациям, заменив прилагательное «einzigartig» – «уни-
кальный» на однокоренное существительное «уникальность», и тем самым изменил синтак-
сическую структуру всего предложения. Перевод оказался перегружен причастными оборо-
тами и представляется стилистически некорректным. Переводчик не перевел определения 
«angesagt und modern» – «престижный и современный», характеризующие существительное 
«Sternschanzenpark», лишив его дополнительной положительной экспрессивности. Англицизм 
«Superior», имеющий семантику «высококлассный, престижный, респектабельный» и часто 
встречающийся в текстах немецкоязычного туристического дискурса при описании отелей и 
их номерного фонда, передан двумя прилагательными «современный и модный», что нельзя 
считать адекватным переводом. Еще один англицизм во втором предложении – «die Lifestyle-
Bar» переведен также как «модный бар». Переводчик решил не затруднять себя поисками под-
ходящих эквивалентов для данных англицизмов и, употребив в обоих случаях прилагательное 
«модный», допустил две стилистические ошибки – лексический повтор и нарушение лексиче-
ской сочетаемости.

Не вполне корректным в данном контексте кажется употребление лексемы «встроен», ко-
торая привносит несколько технический оттенок рекламному тексту. Вместо нее следовало 
бы выбрать для перевода отглагольного причастия «untergebracht» более близкий по смыс-
лу и стилистически нейтральный эквивалент «расположился» или «разместился». Во втором 
и третьем предложении в переводе дважды повторяется словосочетание «в отеле», чего нет 
в оригинале и можно было бы избежать, заменив его наречием «здесь» или перефразировав 
предложение, например, «В распоряжении гостей имеется также…» или «Гости могут по-
сетить также…» и т.д. 

Ниже под описанием располагается рубрика «Besonderheiten». На русский язык название 
рубрики переведено как «Основные преимущества». На наш взгляд переводчик удачно приме-
нил прием семантической трансформации, заменив нейтральное по значению существитель-
ное «Besonderheiten – особенности» на более экспрессивно окрашенное – «преимущества», 
что хорошо вписывается в рекламный стиль. 
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Далее идет перечисление следующих преимуществ:

Turm-Suite mit 360°-Rundumblick
Attraktive Tagungspauschale

Hochzeiten in einzigartiger Atmosphäre
Sonderangebote und Aktionen
Schweizer Küche und kreative Cocktails

Номер Tower Suite c 360° видом на Гамбург
Проведение конференций за ежедневную пла-
ту с каждого участника
Свадьбы в уникальной атмосфере
Специальные предложения и акции
Швейцарская кухня и творческие коктейли

При переводе первого пункта переводчик оставил англицизм «Suite». Номера типа «Suite» 
соответствует по российской категоризации гостиничных комнат номерам «люкс». Россий-
ским туристам, в особенности тем, кто только начинает знакомиться с зарубежными отелями, 
более понятно наименование «люкс», кроме того использование англицизмов в русскоязычных 
текстах без дополнительных разъяснений еще не привычно для большинства российских по-
требителей, поэтому, на наш взгляд, здесь следовало бы осуществить перевод или дать допол-
нительное объяснение. Тоже самое касается англицизма «Tower», который без перевода поня-
тен далеко не всем русским туристам. Перевод «с 360° видом на Гамбург» звучит буквально и 
стилистически коряво. В описаниях подобного рода используются эквиваленты «с панорам-
ным видом на город», «с круговым обзором» и т.п. 

Во втором пункте «Attraktive Tagungspauschale» перевод представляется слишком длинным 
и не передающим основную мысль о привлекательности цены. Переводчик допустил смыс-
ловую ошибку, переведя существительное «Tagung – заседание» как «ежедневный», спутав 
его, по всей видимости, с однокоренным существительным «Tag – день». Более удачным здесь 
был бы вариант – «привлекательные цены на проведение конференций». Остальные пункты  
в данной рубрике переведены на наш взгляд вполне корректно и соответствуют стилистиче-
ским и лексическим нормам русского языка.

Заключение
Проведенное исследование охватывает лишь небольшой объем эмпирического материала 

сайта одного отеля, но на основании обширного предшествующего опыта мы можем сделать 
вывод, что многие тексты, переведенные с немецкого или других европейских языков на рус-
ский и размещенные на сайтах гостиниц, зачастую требуют редакторской правки и доработки. 
Внесенные нами предложения ни в коем случае не претендуют на звание «окончательных и 
образцовых» вариантов перевода для рассмотренных единиц. 
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В результате предпринятого анализа можно сделать вывод о том, что при переводе текстов 
туристического дискурса, в нашем случае гостиничных сайтов, переводчику следует в первую 
очередь ориентироваться на потенциального адресата, учитывая его менталитет, националь-
ную принадлежность, предполагаемые потребности и лингвокультурные особенности, а также 
стремиться к минимизации потерь важной информации и выбору стилистически выверенных 
и корректных эквивалентов в языке перевода.

Работа выполнена при финансовой поддержке Российского гуманитарного научного фон-
да (проект 15-14-34001).
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