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1389پاییز ، دومةشمار، علمی ـ پژوهشی، )دانشکده ادبیات و علوم انسانی(زبان و ترجمه مطالعاتهجلّم

یابی واژگانی در ترجمه متون تبلیغاتی و تجاري ازي معادلها بررسی شیوه

انگلیسی به فارسی 

  

  سید محمد حسینی معصوم

  )، نویسنده مسؤولي خارجی دانشگاه پیام نورها شناسی و زبان شناسی و زباناستادیار گروه زبان(

  یده کمیلی دوستها 

  )دانشگاه آزاد اسلامی واحد قوچان رشناسی ارشد مترجمی زبان انگلیسیدانشجوي کا(

  چکیده

ي بین المللی پیدا کرده ها ي ارتباطی در عصر حاضر، تبلیغات نیز جنبهها و ابزارها با پیشرفت رسانه

. تبلیغاتی است فنوندهنده کاربرد درست و مناسب صول در سطح جهانی نشانموفقیت یک مح. است

شود، بلکه وجود تبلیغاتی میسر نمی ي پیشرفتهها روشاما انتقال درست مفاهیم تنها با استفاده از آخرین 

 مترجم مانند پلی است. بسیار حائز اهمیت است ،باشدآشنا ها زبان و فرهنگ ملت اکه ب ،مترجمی ماهر

هرچه مهارت و دانش مترجم پیرامون زبان و فرهنگ مبدأ و مقصـد  . میان تبلیغ کننده و مصرف کننده

تحقیق حاضر به بررسی . شودمی تر بین دو سوي این پل برقرارتر و نزدیکبیشتر باشد، ارتباطی منسجم

نتایج بررسی حاکی . دازدپریی از ترجمه متون تجاري و تبلیغاتی از دیدگاه شیوه معادل یابی میها نمونه

یعنی  ،، حرف نویسیي پویاها یابی بود که در این میان پس از معادلي مختلف معادلها روشاز وجود 

یـابی  انواع دیگري از معـادل . بیشترین فراوانی را دارا بود ،برگردان عین واژه خارجی با حروف فارسی

تـند  یبی در رتبههاي ترکبرداري و همچنین ترجمهنظیر وامگیري و گرته بـر ایـن   . هاي بعدي قـرار داش

هاي خارجی بدون برگردان آنها و نیز به نظر میرسد تمایل مترجمان به کاربرد حرف نویسی واژه ،اساس

اـن    تـن و بی وامگیري نامحدود نشان از تمایل ایشان به حفظ عناصر فرهنگی و رنگ و بوي خارجی م

تـر   این امر لزوم توجه و چاره. تریان باشداصالت محصول جهت تأثیرگذاري بیشتر بر مش اندیشـی بیش

.به ویژه فرهنگستان زبان و ادب فارسی را نشان می دهد ،ولؤنهادهاي مس

.یابی، تبلیغات، حرف نویسی، وامگیري، گرته برداريترجمه، معادل :ها کلید واژه
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  مقدمه- 1

تـفاده از شـیوه  با توجه به جایگاه تبلیغات در دنیاي مبادلات اقتصادي و تج هـاي تأثیرگـذار   اري، اس

لـزوم  . هاي اصلی صاحبان مشاغل و صنایع در دنیـاي کنـونی اسـت   براي جلب نظر مخاطب از دغدغه

اي کاملاً تخصصـی و  انتقال پیام به بهترین و مؤثرّترین شیوه سبب شده است تا تبلیغات به عنوان زمینه

شناسان، اقتصاددانان و هنرمندان به عـاملی مهـم   ان، جامعههاي علمی روانشناسبا استفاده از آخرین یافته

تبلیغ باید بتواند توجه افراد را به خود جلـب کنـد،   . در کسب سهم بالاتر از بازارهاي جهانی تبدیل شود

بر احساسات آنها تأثیر بگذارد و مصرف کننده را چنان ترغیب نماید که بعد از دیدن تبلیغ قصد خریـد  

علاوه بر آن تبلیغ باید ارزش اطلاعاتی داشته باشد و بـه گونـه اي واضـح و    . پیدا کند کالاي مربوطه را

  .صحیح کالا را معرفی کند

المللی، گستره جامعه هـدف تبلیغـات از سـطح ملّـی فراتـر رفـت و تبلیـغ        با گسترش تجارت بین

رزها سـوق پیـدا   هاي مختلف در فراسوي مها و زبانکنندگان کالاها به سوي جذب مخاطب از فرهنگ

تـه مـی     مـی شـود  اینجاست که نیاز به مترجم در صنعت تبلیغات احساس . کردند و نقـش او را برجس

نـاخت فرهنـگ آن    اوست که میتواند با شناخت نیازهاي اعضاي جامعه. نمایاند ي هدف و صد البتـه ش

اـبی  هاي معـادل ن شیوهدر این میا. جامعه آنان را به خرید یا استفاده از خدمات ترغیب و تشویق نماید ی

توانـد در  اي برخوردار اسـت کـه مـی   واژگانی در فرایند ترجمه متون تبلیغاتی و تجاري از اهمیت ویژه

اي از متـون  در مجموعـه  هـا  روشتحقیق حاضر به بررسی این . اي ایفا کندموفقیت مترجم نقش عمده

.پردازدتبلیغاتی می

  پیشینه تحقیق - 2

  رجمه در تبلیغاتتي ها روشانواع  :1- 2

وي علاوه بـر آگـاهی از فنـون ترجمـه و     . نقش مترجم در رساندن پیام تبلیغات نقشی حیاتی است

ي مناسب در ترجمه براي جلب مصرف کننده بایـد از تجربـه، مهـارت و هوشـمندي     ها روشانتخاب 

هـاي  بنـدي در این بخش ضمن ارائه تعاریف پژوهشگران مختلف از ترجمـه و تقسـیم  . برخوردار باشد
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در زمینه خاص ترحمـه   ها روشي ترجمه، به کاربرد و کارایی هریک از این ها روشموجود از 

  .کنیممتون تبلیغاتی و تجاري اشاره می

ارائه یک متن به زبـان دیگـر   «: ترجمه را این گونه تعریف می کند) 4، ص 1988(نیومارك 

نیـز ترجمـه را   ) 200، ص 2000(تـوري  » .به همان روشی که نویسنده اصلی می خواسته است

شـناخت هـر دو فرهنـگ بـراي     . فعالیتی میداند که با حداقل دو زبان و دو فرهنگ روبروسـت 

ي فرهنگی و زبان شناسی بـین  ها تفاوتبراي ) 20، ص 1964(نایدا . مترجم بسیار حیاتی است

رهنگـی نسـبت   ي فها تفاوتمعتقد است که  بوده،زبان مبدأ و زبان مقصد اهمیت یکسانی قائل 

بر طبق این . ي ساختاري زبان براي مترجمان مشکلات بیشتري را بوجود می آورندها تفاوتبه 

ي مختلف فرهنگـی در  ها مترجمان همواره با این مشکل مواجه هستند که چگونه جنبه ها نظریه

د زبان مبدأ را در ترجمه لحاظ کنند و مناسب ترین روش را براي انتقـال آنهـا بـه زبـان مقص ـ    

دو رویکرد متفاوت به ترجمه را تحـت عنـوان   ) 45، ص2001(در این میان نیومارك . برگزینند

:هستندمدار معرفی میکند که هر کدام داراي چهار سطح  -مدار و ترحمه مبدأـ ترجمه مقصد

مدار -ترجمه مقصد :1-1- 2
1

  

نی و معنـایی  هـاي سـاختاري، واژگـا   این رویکرد در ترجمه بیشتر به کاربرد صحیح ویژگی

انطباق: زبان مقصد توجه دارد و داراي چهار سطح است
2

، ترجمه آزاد
3

، ترجمـه اصـطلاحی  
4
و  

ترجمه ارتباطی
5

بـه ایـن معنـا کـه وقتـی در      . می شـود آزاد تلقی  خود به نوعی ترجمه ،انطباق

 ؛دهدفرهنگ مقصد نشانه یا ارجاع فرهنگی زبان مبدأ وجود ندارد، مترجم آن را تغییر شکل می

بر این باورانـد کـه میتـوان از روش انطبـاق در ترجمـه      ) 182،ص1997(اسمیت و کلین برلی 

                                               
١-TL Emphasis
٢- Adaptation
٣- Free Translation
٤- Idiomatic Translation
٥- communicative translation
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تبلیغات استفاده نمود، زیرا در این روش متـرجم سـعی میکنـد تـا تبلیـغ را مطـابق بـا نیازهـا،         

  . هاي فرهنگ مقصد ترجمه کندانتظارات، هنجارها و چارچوب

. نا بدون در نظر گرفتن شکل و ساختار مـتن اصـلی  اما ترجمه آزاد عبارت است از، بیان مع

در این روش مترجم براي درك بیشتر خواننده، براي جذابیت بخشیدن به متن خود و یـا بـراي   

ي حـذف، جـایگزینی، خلاصـه کـردن و شـرح و      هـا  روشتحت تأثیر قـرار دادن مخاطبـان از   

هاي رایـج  بر اساس اصطلاح در ترجمه اصطلاحی، مترجم پیام و معنا را.توصیف استفاده میکند

از آنجا که هدف از این نـوع ترجمـه   . کندمی هاي فرهنگی در زبان مقصد بازتولیدو چارچوب

هاي نزدیکتر در زبان مقصد است، مترجم باید از دانش کافی در باره فرهنـگ  دستیابی به معادل

  . بهرهمند باشد

کند تا حـد امکـان   می ترجم سعیمهمترین سطح در این رویکرد، ترجمه ارتباطی است که م

طبق نظریه نیومارك، در ترجمه . همان تأثیر خواننده متن اصلی را در مخاطب خود ایجاد نماید

ارتباطی متونی مانند تبلیغات، لازم است که تأثیري یکسان در خواننده متن اصلی و متن مقصـد  

در این نوع ترجمه انتقال  .چنین تأثیري نشان دهنده کسب موفقیت در ترجمه است. ایجاد شود

  .  پیام و نه تطابق واژگان دو زبان، مهم است

: مدار مطرح شده انـد همگـی یـک وجـه مشـترك دارنـد       ـ یی که در ترجمه مقصدها روش

که در مخاطب همان واکـنش خواننـده   اي  همگی آنها به دنبال ترجمه پویا هستند؛ یعنی ترجمه

ترجمـه پویـا را   ) 166، ص1964(نایـدا  . برقـرار نمایـد   متن اصلی را ایجاد کند و با او ارتبـاط 

نیـز ترجمـه پویـا را    ) 342، ص1995(وینی و داربلنه . داندمی نزدیک ترین معادل به زبان مبدأ

آورد در حالیکه از واژگانی متفـاوت  می دانند که همان موقعیت زبان اصلی را بوجودمی روشی

  . شودمی استفاده
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دارم -ترجمه مبدأ: 1-2- 2
1

  

این رویکرد در ترجمه به طور کلی مبتنی بـر حفـظ حـداکثري سـاختار نحـوي، معنـایی و       

ترجمه کلمه به کلمـه : فرهنگی زبان مبدأ است وانواع چهارگانه آن عبارتند از
2

، ترجمـه تحـت   

اللفظی
3

، ترجمه وفادار به متن
4
و ترجمه معنایی 

5
.  

 ـ  –یک روش متداول دررویکرد مبدأ ، 1965(از نظـر کتفـورد   . ه کلمـه اسـت  مدار، ترجمه کلمـه ب

امـا ترجمـه اصـطلاحات    . ، ترجمه متون علمی باید به روش تحت اللفظی انجام شـود )25- 22صص 

را بـا   هـا  در ترجمـه تحـت اللفظـی نیـز متـرجم واژه     . فرهنگی بدین صورت کاملاً اشتباه خواهد بـود 

فاوت دو زبـان مبـدأ و مقصـد ممکـن     کند، اما نتیجه کار به خاطر ساختارهاي متمی یکدیگر جایگزین

روش دیگر در این رویکـرد ، ترجمـه  . است معنایی متفاوت با زبان مبدأ را در زبان مقصد بوجود آورد

وفاداري به متن، به معناي وفاداري به معنا و مفهوم و ساختار متن مبدأ اسـت و نـه   . وفادار به متن است

در ترجمـه  ).  ر متون مذهبی باید به آن نیز وفـادار بـود  هر چند که د(وفاداري به عین کلمات نویسنده 

یـحات همـراه اسـت، زیـرا      . معنایی آنچه اهمیت دارد، بافت متن است این نوع ترجمه معمولاٌ بـا توض

ایـن گونـه   . خواهد به خواننده زبان مقصد کمک کند تا معنا و مفهوم متن مبـدأ را درك کنـد  می مترجم

ي از متون ادبی و علمی کاربرد دارنـد، امـا در مـورد متـون تبلیغـاتی      ي ترجمه اگرچه در بسیارها روش

  . کنندمی کارآیی چندانی ندارد، زیرا تنها به انتقال معنا اکتفا

  مبانی نظري ترجمه متون تبلیغاتی :2- 2

ي مؤثرّ در ترجمه تبلیغات انجام گرفتـه  ها روشاي در زمینه هاي گستردههاي اخیر پژوهشدر سال

انـد و برخـی دیگـر بـا     ها مبانی نظري این مقوله را مورد بررسی قـرار داده ی از این پژوهشبرخ. است

کـوك  .انـد مطالعات موردي به کنکاش در میزان تأثیرگـذاري ترجمـه تبلیغـات بـر مخاطبـان پرداختـه      

                                               
١- SL emphasis
٢-word for word translation
٣-literal translation
٤- Faithful translation
٥- semantic translation
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بر این باور است که تبلیغات نه تنها یک مقوله شگفت آور بلکـه چیـزي جـدا و والاتـر از آن     ) 1996(

ي مختلفی براي القاي مفهوم تبلیـغ وجـود   ها روش. ست؛ ما بخشی از آن هستیم و آن جزئی از ماستا

بـه عـواملی همچـون اسـتعاره، جنـاس، وزن و قافیـه در       ) 2001(از جمله در جاي دیگري، کوك .دارد

عواملی همچون تجـانس آوایـی  ) 1994(همچنین مایرز . کند می متون تبلیغاتی اشاره
1

ي هـا ، وزن، واژه

ي هـا  تفـاوت بدیهی است که بـا توجـه بـه    . هم آوا، حذف و بازي با الفاظ را مورد توجه قرار می دهد

در ایـن مـورد دسـت    . زبانی امکان لحاظ کردن همه این موارد در ترجمه متون تبلیغاتی و جـود نـدارد  

ه کـالا و بـر حسـب    تواند براي ایجاد رابطه نزدیکتر و بهتر با مصرف کننـد می مترجم کاملاً باز است و

  .  ذوق و قریحه خود عمل کند

مترجم متون تبلیغاتی باید به یاد داشته باشد که در مسیر ترجمه سعی کند اثـر گـذاري در خواننـده    

ترجمـه  ) 175، ص1997(اسمیت و کلین برلـی  . ایجاد نماید که او را به سمت مصرف کالا سوق دهد

نان تبلیغ یک نمونه کامل ازعوامل عروضیاز نظر آ. دانندتبلیغات را کار آسانی نمی
2

، کاربردي
3

، متنـی 
4
 

، 1994(بـراي ترجمـه تبلیغـات آرنـس و بـووه      . کنـد مـی  و نحوي است که خود بخود آن را پیچیـده 

مترجم بایـد کپـی کننـده خـوبی      - 1:کنندمی چهار قانون اصلی را به مترجمان پیشنهاد) 271- 2صص

متـرجم بایـد محصـول و     - 2. ان خارجی بازنویسی کند، کافی نیسـت اینکه تنها تبلیغات را به زب. باشد

مترجمان بایـد بـه زبـان بـومی خـود ترجمـه کننـد و در         - 3. ي آن و بازار فروش را بشناسدها ویژگی

تبلیغ کننـده بایـد سـاده تـرین گونـه       - 4. کشوري که قرار است تبلیغات در آن ارائه شود، ساکن باشند

استفاده از یـک تبلیـغ در بـین    . و توضیحات اصطلاحی به مترجم ارائه نماید زبان مقصد را بدون معناها

مشـکل زمـانی اسـت    . جوامعی که از فرهنگی مشترك برخوردار هستند، بازتابی یکسان خواهد داشت

تـلاف   . که قرار باشد تبلیغ در محیطی انتشار یابد که وجه مشترکی با فرهنگ جامعه مبدأ نـدارد  ایـن اخ

  .شود می هنگ مبدأ و مقصد همواره در تبلیغات بین المللی مشکل آفرینبین زبان و فر

                                               
١- alliteration
٢- prosodic
٣- functional
٤- textual
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 بـه صـورت  چـاپی در مطبوعـات یـا     به صـورت : شوندمی ي گوناگونی منتشرها روشتبلیغات به 

صوتی و تصویري از طریق تلویزیون و رادیو و یا نصـب پوسـتر در معـابر عمـومی و امـروزه نیـز بـا        

هـاي مجـازي وجـود    فعـال در محـیط   به صورتطات الکترونیکی و پیشرفت فن آوري از طریق ارتبا

 باید همواره به خاطر داشت که هر کدام از این نوع تبلیغات از سبک و سیاق خـاص خـود بهـره   . دارند

یـار   . برند تا بیشترین تأثیر را در جامعه داشته باشندمی بدیهی است مترجم نیز باید به این مهم توجـه بس

سبک تبلیغاتی معیاري است بـراي ارائـه هـدف، محتـوي، تکیـه      ) 1386(ر محمدیان از نظ. داشته باشد

یـن    . گاه، آهنگ، پیام، رسانه و تکنیک یک سیستم استراتژي یا برنامه تبلیغاتی در چـارچوب نگرشـی مع

عـواملی ماننـد    - به غیر از دارا بودن ارزش اطلاعاتی  - البته در تأثیرگذاري ترجمه خوب از یک آگهی 

  . اندازه، وضوح و عناصر زیبایی شناسی نیز دخیل هستندرنگ، 

یعنی ایجـاد انگیـزه و   . داندمی هر نوع ترجمه تبلیغات را یک فعالیت هدفمند) 12، ص1997(نورد 

بـراي رسـیدن   . ترغیب مصرف کننده براي خرید و مصرف یک کالا یا بهره مندي از یک نوع خـدمات 

 یعنـی . تبلیغ را بر حسب نظرات سفارش دهنـده تنظـیم کننـد   کنند که می به این هدف، مترجمان سعی

توان از روش اسکوپوسمی
1

دهـد و   مـی  در این روش مترجم شکل متن مبدأ را اصل قرار. پیروي کرد

گیرد که هدف یا اسـکوپوس مـورد نظـر مـتن مبـدأ را      می یی براي ترجمه در نظرها روشراهکارها و 

  . کندمی له را توجیهو این یعنی هدف وسی. نمایدمی تأمین

رد تا از طـرف مصـرف   بدیهی است درترجمه تبلیغات هنجارهاي فرهنگ مقصد باید مد نظرقرارگی

هنجار همان الگوهاي رفتاري است کـه خـاص هـر جامعـه اسـت و      . کنندگان آن جامعه پذیرفته شود

اـ رفتـاري     می مردم بر طبق آن رفتار اجتمـاعی را در   کنند و درست بودن یا نادرسـت بـودن برخـورد ی

دارد که هنجارها در تصـمیم گیـري مربـوط بـه     می اظهار) 201، ص2000(توري . سنجند می قالب آن

هنجارهاي اولیه یـا نخسـتین   - 1. گیردمی وي سه نوع هنجار را در نظر. گذارند می روند ترجمه تأثیر
2

 ،

نه در بـین زبانهـا و رفتارهـاي    وي لزوم تطابق کامل بـین هـر نشـا   . بر تصمیمات کلی مترجم تأثیر دارد

                                               
١-Skopos
٢-initial norms
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هنجارهاي مقدماتی - 2. کندمی را نفیاي  ترجمه
1

تصمیم گیري در مورد سیاست ترجمه و صـراحت  : 

هنجارهاي عملی - 3. گیرندمی لهجه را در بر
2

 مـی  به تصمیم گیـري در حـین عمـل ترجمـه اطـلاق     : 

یا جایگزین صـورتهاي زبـانی و    گیرد ومی اینکه چگونه انتخاب یک مطلب در زبان مقصد شکل. شود

  . شود می متنی زبان مقصد

مترجم گاهیبراي تفهیم موضوع تبلیغ بـه  . کنیم می در ترجمه تبلیغات به موارد دشواري نیز برخورد

خواننده از روش اقتباس یا گرته برداري
3
اما در بعضی از مـوارد هـیچ سـابقه ذهنـی در     . کندمی استفاده 

به عبارت دیگر مترجم با مفهـومی ترجمـه ناپـذیر    . اي درك واژه جدید وجود نداردخواننده یا بیننده بر

  . مواجه است

  هاي میدانیپژوهش :3- 2

هـاي مختلـف مطالعـات و تحقیقـات میـدانی      در باره موضوع گسترده ترجمه تبلیغـات در کشـور  

ماریکـه دومـویج   .شـود ها اشاره می فراوانی صورت گرفته است که در اینجا براي نمونهبه بعضی از آن

وظیفـه  کنـد و اینکـه   مـی  از همکاري نزدیک مترجم و آگهی نویس صحبت) 198- 179، صص2004(

ي فرهنگی متعلق به هر دو زبان مبـدأ  ها بلکه باید همه ي جنبه نیست متن آگهی برگرداندنمترجم تنها 

رسـد کـه   مـی  یجـه بـه ایـن نت  در پژوهش خـود  ) 2008(ژیانگ ژو .  کندلحاظ ترجمه در و مقصد را 

ي مناسـب و دقیـق ترجمـه و نیـز آگـاهی کـافی از آداب و رسـوم        هـا  روشکـار گیـري   ه مترجم با ب

. تواند محصولات تولیدي کشورش را به بازارهاي بین المللی عرضه کنـد می ي مبدأ و مقصدها فرهنگ

 ـنیز ) 2008(همین نتیجه نیز از بررسی مقاله یانگ چویی   الـه خـود نشـان   او در مق. آیـد مـی  دسـت ه ب

پـیش  (ي ذهنـی  هـا  با یکدیگر متفاوت هسـتند در نتیجـه پـیش زمینـه     ها دهد که از آنجا که فرهنگمی

اـ را   هـا  مترجم باید سعی کند تا با تغییر سـاختاري در ترجمـه آگهـی   . متفاوتی نیز دارند) يها انگاره آنه

لیغاتی لوازم آرایشی به زبـان  در پژوهشی متون تب) 2004(تونا  .براي مخاطب قابل درك و شناخت کند

بـه گفتـه   . کندمی کند و به نکته جالبی در این زمینه اشارهمی ها مقایسهانگلیسی را با ترجمه پرتغالی آن

                                               
١- preliminary norms 
٢- functional norms
٣- calque
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تونا  تبلیغات مکتوب از جمله متون چندوجهی
1
شوند که عناصر کلامـی تنهـا بخشـی از     می محسوب 

ز کل محتـوا یعنـی عناصـر تصـویري و کلامـی توأمـان       دهد و مخاطب پیام را امی بافت آن را تشکیل

با این حال مترجم بدون توجه به لزوم انطباق متن و عناصر گرافیکـی، تنهـا   ). 317ص (کندمی دریافت

به گفتـه او در تحلیـل   . ماند می کند و از پیام عناصر بصري غافلمی محتواي کلامی تبلیغات را ترجمه

  .اي برخوردار استعوامل بافتی و موقعیتی از اهمیت ویژهگفتمان چنین متونی، توجه به 

در کشور ما با توجه به این که پدیده تبلیغات نسبتاً زمینه جدیدي است، کارهـاي زیـادي در زمینـه    

، )2010(شریفی فـر و بهرامـی   . آن و به ویژه در زمینه ترجمه متون تبلیغاتی و تجاري انجام نشده است

مـدار و ترجمـه   ـ مـدار، مقصد ـ ـ ي مبدأ ـها در ترجمه تبلیغات را انتقال، ترجمهي به کار گرفته ها روش

بـدون ذکـر   (ي انگلیسـی بـه چنـد متـرجم     هـا  آنها با ارائه تعداد معدودي جملـه . داندمی تحت اللفظی

تـر راهبـرد مبـدأ    می در نهایت به این نتیجه) مشخصات و میزان تخصص آنها - رسند که مترجمـان بیش

باشد کـه بـازار مقصـد را    اي  کند ترجمه تبلیغات باید به گونهمی آنها پیشنهاد. گرفته اندمدار را در پیش 

ي مصـنوعی و حاصـل   هـا  ي این تحقیـق داده ها نکته مهم این است که داده. همواره مد نظر داشته باشد

در ) 2010(فـر  همچنین جلیلـی .ي واقعی به کار رفته در تبلیغاتها کار آزمایشی محققان است و نه داده

پژوهشی به بررسی تطبیقی صنایع ادبی و لفظی به کار رفتـه در متـون تبلیغـاتی تـک زبانـه و دو زبانـه       

هـاي متنـوع و متفـاوت در دو    هاي وي حاکی از وجود تکنیـک یافته. فارسی و انگلیسی پرداخته است

وم توجـه بـه ایـن    وي بر لـز . زبان است که توسط نویسندگان تبلیغات و مترجمان آن به کار رفته است

  .کندمی فنون و صنایع ادبی و لفظی به ویژه از سوي مترجمان غیر بومی زبان تأکید

  وش تحقیقر - 3

هاي گردآوري شده از منابع مختلف اسـت کـه   پژوهش حاضر یک پژوهش میدانی و مبتنی بر داده

. بندي قـرار گرفتـه اسـت   پیشینه تحقیق، مورد ارزیابی و دسته هاي ذکر شده در بخشبا توجه به ملاك

هـا  هاي متنوع، مجموعه قابل توجهی از ترجمهتلاش پژوهشگران بر این بوده است تا با استفاده از داده

                                               
١- multi-modal
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هاي مختلف را پوشش دهند؛ هر چند که متون تبلیغاتی دو زبانه فارسـی و انگلیسـی بـه وفـور     با شیوه

  .می شودیافت ن

  هاگردآوري داده :1- 3

ه فارسـی   ها ین پژوهش بررسی شیوههدف از انجام ا ي معادل یابی در ترجمه تبلیغات از انگلیسی بـ

نکته قابـل توجـه در   . و اصطلاحات موجود در متون تجاري است ها است، بنابراین تمرکز بر روي واژه

ي مـورد نیـاز تحقیقـی    ها این جا این است که علیرغم فراوانی متون تجاري و تبلیغاتی، دسترسی به داده

علتّ آن است که معمولاً متون یا به زبان مبدأ ارائه می شـوند و یـا   . نیستاي  چنین، کار چندان سادهاین

به صورت ترجمه شده به زبان مقصد، اما وجود متن اصلی در کنار ترجمه آن بسـیار محـدود اسـت و    

متـون   شـود کـه   مـی  هاي استفاده از وسایلی نظیر تلفن همراه یا تلویزیون یافتبیشتر در دستور العمل

ي متداول در ترجمه تبلیغات سعی شـد تـا   ها روشبراي آشنایی بیشتر با . تبلیغاتی محسوب نمی شوند

تـجودر      با رجوع به منابع موجود اعم از بروشورهاي تبلیغاتی و کاتالوگ نـعتی و بـه ویـژه جس هـاي ص

ظـور پـنج عنـوان کتـاب مرجـع      بـدین من . اینترنت، متون تبلیغاتی را با ترجمه فارسی معادل آنها بیـابیم 

و نیـز  ) المللـی مشـهد  ارائه شده در نمایشگاه بـین (حاوي تبلیغات دوزبانه بیش از هزار شرکت صنعتی 

هـاي  هـاي چندزبانـه برخـی شـرکت    هاي محصولات سه کارخانه صنعتی و همچنین سـایت کاتالوگ

  .المللی مشهور در اینترنت مورد بررسی قرار گرفتتجاري بین

  هاه بررسی دادهشیو :2- 3

یـوه انتخـاب معـادل        از آنجا که از بین جنبه  هـا هاي مختلف ترجمـه، تحقیـق حاضـر صـرفاً بـه ش

اـه   اي از عناوین و عبارتها مجموعهپردازد، ازبین مجموعه تبلیغات و متون معرفی شرکتمی هـاي کوت

ا تعـاریف و    م(یـابی  تـري در معـادل  که از دیدگاه پژوهشگران حاضر داراي الگوهاي مشخص نطبـق بـ

سپس هر کدام از متنها بـر حسـب   . بودند انتخاب شدند)الف و ب- 2بندي ارائه شده در قسمت تقسیم

یـم بنـدي از مـدل هشـتگانه نیومـارك       . یابی، دسته بندي گردیـد نوع ترجمه و شیوه معادل در ایـن تقس

و در هـر مـورد شـیوه    ) 2بخـش  (استفاده شـد  ) 1964نایدا، (و نیز مفهوم معادل پویا ) 49، ص2001(
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همچنین مواردي کـه از چنـد شـیوه بـه طـور      .یابی به عنوان روش اصلی در نظر گرفته شدغالب معادل

در . یابی و ترجمه استفاده شده بود، تحت عنوان جداگانه شیوه ترکیبـی قـرار گرفـت   همزمان در معادل

در عـین  . شود می بندي مربوطه ذکرتقسیمها به همراه هاي آنها و معادلهایی از این عبارتادامه نمونه

هاي مـورد مطالعـه بـوده اسـت کـه      هاي این تحقیق متأثرّ از محدودیت دادهحال باید پذیرفت که یافته

  .سازدمی تر را ضروريهاي گستردهبررسی بیشتر با داده

  نتایج - 4

  ي پویاها معادل :1- 4

بـه ایـن   . ب فارسی زبان قابل درك هسـتند بعضی از کلمات به فارسی ترجمه شده و از نظر مخاط

 فهمد و همان تاثیري را که مـد نظـر آگهـی نـویس بـوده، ایجـاد      می مطالب آن را اننده همهمعنا که خو

ي پویاها این گونه ترجمه را جزء گروه معادل. کندمی
1

عـی  . قرار دادیـم ) 1964نایدا، (  در ایـن روش س

نـاي مخاطـب گنجانـده    شودمی طبیعی ترین معادل دستوري و واژگانی همراه با ارجاعات فرهنگی آش

  . شود تا واکنش طبیعی به همراه داشته باشد

  .دهد می را نمایش ها از این دادهاي  نمونه )1(جدول شماره 

  ي پویاها معادل :1جدول شماره 

  English Textترجمه فارسی  

1  Capacitive styles حسیقلم  

2  Drop arm  شغالدست  

3  Quality control  کنترل کیفیت  

4  Recording mode  حالت ضبط  

5  sandpaperکاغذ سمباده  

6  Extreme sound  صداي قوي  

7  Full touchًلمسی کاملا  

                                               
١- Dynamic equivalent
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8  Tankless boilerشوفاژ دیواري  

9  Intercomمکالمه داخلی  

10  Online widgetکار با اینترنت  

11  Planet first  دوستدار محیط زیست  

12  Direct driveموتور بدون تسمه  

13  Powerful sound and clarityوضوح و صداي بالا  

14  Clean/easy wireless connectionsاتصالات بی سیم آسان  

15  Design that will move youطراحی اعجاب آور  

16  Dedicated cameraکلیدهاي مخصوص دوربین  

17  Beyond all expectationفراتر از انتظارات  

18  Input methodsنحوه وارد کردن اطلاعات  

19  Experience Sonyسونی را تجربه کنید  

20  Size does matterاندازه واقعاً مهم است  

21  Smooth-web browsingگشت و گذار آسان در اینترنت  

22  User-friendly display براي کاربراننمایشگر مناسب  

23  Various-playback speed without 
distortion

  هاي پخش مختلف بدون افت کیفیتسرعت

24  Let your music surround youبگذارید موسیقی شما را احاطه کند  

25  High-style looks and pictureهم ظاهري زیبا و هم تصاویري زیبا  

26  A new dimension in soundجدید و باور نکردنی از صدااي  تجربه  

27  Plus free in-car holder به اضافه نگهدارنده گوشی رایگان مخصوص

  اتومبیل

  وامگیري :2- 4

واژه زبـان مبـدأ    ،در ایـن روش . در ترجمه بعضی از کلمات از روش وامگیري استفاده شده اسـت 

 ـ. شود می بدون هیچ تغییري به زبان مقصد منتقل وامگیـري را  ) 89- 84، صـص 2000(ه وینی و داربلن

حاصل این کار، کـم رنـگ   . شود می مستقیم به زبان مقصد منتقل به صورتدانند که می واژه زبان مبدأ

این کلمات در اثر استفاده روزمره و به مـرور زمـان دیگـر یـک واژه     . هاي فرهنگی استشدن اختلاف

باید بـه ایـن نکتـه اشـاره     . کندمی درك خارجی محسوب نمی شوند و مخاطب به راحتی مفهوم آن را
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با آن مفهـوم در زبـان مقصـد    اي  است که واژه به این دلیلکرد که ورود یک واژه از زبانی به زبان دیگر 

 بسیاري از کلمـاتی کـه مـا اسـتفاده    . آن ساخته نشده است و یا معادل گویایی براي ترجمه وجود ندارد

کـامپیوتر، تلویزیـون، تلفـن،    (هـاي مختلـف ماننـد انگلیسـی     بانآنها  از ز. کنیم از این دست هستندمی

در ترجمـه متـون تبلیغـاتی بـه     . وارد شده انـد ) مزون، ادکلن (و فرانسوي ) سماور(، روسی )ساندویچ

  .آمده است )2(یی از آن در جدول شماره ها موارد فراوانی از وامگیري برمی خوریم که نمونه

  ي قرضیها معادل :2جدول شماره 

  English Textترجمه فارسی  

1  Brake discترمز دیسک  

2  Brilliant video recordingبرداري عالی فیلم  

3  Compact discفشرده دیسک  

4  Copy machiningتراش کپی  

5  Customizable profileقابل تغییر بر اساس سلیقه هايپروفایل  

6  Energy savings انرژيصرفه جویی کننده  

7  Light controlling کننده نورکنترل  

8  Sharing and internet اینترنتبه اشتراك گذاري و  

9  Locked washerقفلی واشر  

10  Locked pinقفلی پین  

11  Dashboardداشبورد

12  Spring washerفنري واشر

گرته برداري یا ترجمه قرضی به صورتمعادل  :3- 4
1

  

به این ترتیب که در آن عبارت یا سـاختار زبـان مبـدأ     ؛وامگیري استگرته برداري نوعی از ترجمه 

گرته بـرداري و وامگیـري را   ) 85، ص 2000(وینی و داربلنه . شود می تحت اللفظی منتقل به صورت

                                               
١- Loan translation
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تنها تفاوت این دو روش در انتقال ساختار زبان مبدأ است کـه در  . دانندمی ي کاذبها نوعی از همریشه

 ،به کار گیري گرته برداري در متون تبلیغاتی و تجاري در بعضی مـوارد . دهدمی رخ روش گرته برداري

تواند مفید باشد مشروط به اینکه ساخت حاصل با هنجارهاي زبان مقصـد تـا حـدودي هماهنـگ      می

اما در بعضی موارد به ویژه هنگامی که زبان مقصد اصطلاحی متفاوت با ساختاري خاص را براي . باشد

ي شـماره  هـا  باه باشد؛ نظیر نمونهتورد نظر وضع کرده است، گرته برداري ممکن است کاملاً اشمفهوم م

باشـد کـه گرتـه     می ، منظور آب سرد کن در یخچال10در مورد شماره . 3در جدول شماره  11و  10

  .نامفهوم استاي  نیز ترجمه 11شماره . غلط انجامیده استاي  برداري به تولید ترجمه

  گرته برداري: 3ه جدول شمار

  English Textترجمه فارسی  

1  Finger touchکاملاً لمسی  

2  Foot brakeترمز پایی  

3  Heat treatmentعملیات حرارتی  

4  Home theatreسینماي خانگی  

6  Premier pocket theatreسینماي جیبی برتر  

7  Response timeزمان واکنش  

8  Tool boxجعبه ابزار  

9  View finderمنظره یاب  

10  Water dispenserتوزیع کننده آب  

11  Wide color enhancerهابهبود دهنده گسترده رنگ  

12  Air filterفیلتر هوا

13  Conference callingتماس کنفرانسی  
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حرف نویسی :4- 4
1

  

رف روش ح ـ ي بررسی شده به کـار رفتـه بـود،   ها روش دیگري که در ترجمه جملات و عبارت 

 واحدهاي خطیزبان مقصد جایگزین  واحدهاي خطیدر حرف نویسی . استنویسی یا نویسه گردانی 

یکسـان  کـاملاً  حروف در زبـان مبـدأ و مقصـد    ارزش آوایی هر چند ممکن است  ؛شود می زبان مبدأ

نـد  دامیاي  نویسه گردانی را طبق نظر کتفورد یک فرآیند سه مرحله)294، ص1385(فرحزادي . نباشند

که در آن حروف زبان مبدأ به واحدهاي واجی زبان مبدأ و سپس به واحدهاي واجی زبان مقصـد و در  

اگر در هر دو زبان مبدأ و مقصد حـروف مشـابه وجـود    . شوندمی نهایت به حروف زبان مقصد تبدیل

مشابه اما گاهی حروف . پذیرد می کامل صورت به صورتتوان گفت که حرف نویسی می داشته باشند،

به حرف نویسی  ،در این حالت. یا وجود ندارند و یا چندین معادل در زبان مقصد براي آنان وجود دارد

  .آمده است )4(یی از ترجمه به این روش در جدول شماره ها نمونه ؛شود می جزئی انجام صورت

  حرف نویسی :4جدول شماره 

  English Textترجمه فارسی  

1  Clutchکلاچ  

2  Flangeفلانچ  

3  Hatch backهاچ بک  

4  Integrated hands freeبلند گوي داخلی هندزفري  

5  Temperingتمپرینگ  

6  Coding systemسیستم کدینگ  

7  Differential housingهوزینگ دیفرانسیل  

8  Differential shim boxشیم دیفباکس  

9  Flatronفلترون  

10  Head phoneهد فون  

11  Thread rollingرولینگ رزوه  

12  Artcool mirrorآرت کول آیینه اي

13  Coaxial chimneyدودکش کواکسیکال

                                               
١-transliteration
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روش آوانویسی :4-5
1

  

، 1385(فرحـزادي  . وجـود داشـت   هـا  یی است که در ترجمـه ها روشاین روش نیز یکی دیگر از 

اـمل    آوانویسی را اصطلاحی عام براي انتقال صورت) 274ص آواهـا، حـروف یـا    هاي مـتن اصـلی ش

بـراي آنهـا   اي  توان به بسیاري از اسامی خاص اشاره کرد که در زبان مقصـد ترجمـه  می .داندمی ها واژه

ي ترجمـه، ایـن دو روش اخیـر را جـزء     ها لازم به یادآوري است که نظریه پردازان تئوري. وجود ندارد

نویسی و نویسـه گردانـی بـه    هر چند تفکیک میان دو روش آوا.  ي ترجمه محسوب نمی کنندها روش

تـر    وایی که همراه برگردان آنها هم ـها راحتی امکان پذیر نیست، در این تحقیق نمونه اـ تغییـرات بیش ره ب

اـ روش     . تلفظّی نسبت به زبان مبدأ بود آوانویسی محسوب شـدند  همچنـین تفـاوت دو روش فـوق ب

بان مقصـد کـاربرد گسـترده نیافتـه و بـه      ي بیگانه تا زمانی که در زها گرته برداري در این است که واژه

 مـی  شوند و تنها زمـانی  می وسیله همه مردم پذیرفته نشده باشند نویسه گردانی یا آوانویسی محسوب

  .توان آنها را وام گیري در نظر گرفت که کاربرد عمومی بیابند

  آوانویسی :5جدول شماره

  English Textترجمه فارسی  

1  Charge contactشارژ هايکنتاکت  

2  Projector profileپروفیلِ پروژکتور  

3  Circulation pompپمپِِ سیرکولاسیون  

4  Coding systemسیستمِ کدینگ  

5  Differential housingدیفرانسیل هوزینگ  

6  Differential shim boxشیمِ دیفباکس  

  ترجمه ترکیبی:6- 4

                                               
١- transcription
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متفاوت ترجمه شده بودنـد، امـا معمـولا متـرجم بـه      راهبردهاي ذکر شده در بالا هر یک به روشی 

ي مختلـف در ترجمـه   هـا  روشي ساختاري، معنایی و فرهنگی از ها تناسب متن مورد نظر و ضرورت

 ـ ها روشمواردي یافت شد که در آنها از  ها در بین داده. کند می استفاده صـورت  ه ي مختلف ترجمـه ب

جاز آورده و یا مطالبی به آن افـزوده شـده و یـا جابجـایی     همزمان استفاده شده بود؛ یعنی مواردي به ای

بایـد خـاطر نشـان کـرد از     . ي ترکیبی طبقه بندي کردیمها روشاین موارد را تحت عنوان . رخ داده بود

آنجا که تنها هدف ترجمه متون تبلیغاتی، رساندن پیام تبلیغی براي جلب توجه مخاطب اسـت، متـرجم   

تـر و مانـدگاري آن در     ي مختلها روشکند از می سعی ف ترجمه براي زیبایی متن یـا تاثیرگـذاري بیش

هایی از این مـوارد  نمونه. وجود ندارد ها روشذهن خواننده بهره ببرد و محدودیتی براي استفاده از این 

  .آمده است )6(در جدول شماره 

  ترجمه ترکیبی :6جدول شماره 

English Textترجمه فارسی  

1Anynet کامل با سایر محصولات سامسونگسازگاري

2Mega dynamic enhancerکنتراست مگا دینامیکی  

3Soft keysکلیدهاي سافت

4Voice menuمنوي صوتی  

5Sony's new brand messageنمادي از روح برند سونی  

و نتیجه گیري ها تحلیل داده - 5

یـدن بـه    ترجمه ي مورد استفاده درها روشبر حسب  ها تقسیم بندي داده معادل آنها، راه را براي رس

  :کردمشاهده  )1(توان در نمودار شماره  می را ها نتایج تحلیل آماري داده. نتیجه نهایی هموار کرد

  یابیي معادلها روشتوزیع کمی انواع  :1نمودار شماره 
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ترجمه پویا وامگیري گرته برداري حرف نویسی آوانویسی ترکیبی

  

کـه   شـود  می ست، مشاهدهدست آمده اه ب ها که از بررسی آماري داده )1(با توجه به نمودار شماره 

%) 35(در ترجمه متون تبلیغاتی مورد بررسی در این پژوهش پرکاربردترین روش معادل یابی روش پویا 

ي پویا در مقابل تک ها تواند نشان از اکثریت نسبی معادل می این امرهرچند.براي جلب خواننده است

ي مطلوب را با ها ي پویا به عنوان ترجمهها عادلي معادل یابی باشد، اما چنانچه مها روشتک انواع دیگر 

یـابیم اکثریـت بـا     مـی  که از مطلوبیت کمتري برخوردارند مقایسه کنیم، در ،ها مجموع سایر معادل یابی

توان میزان توفیق مترجمـان در معـادل یـابی را مـورد     می از این دیدگاه%). 65(ي غیر پویاست ها معادل

ي این ها ي معادل یابی شاید بتوان ریشهها روشبا بررسی رتبه و فراوانی سایر البته . تردید جدي قرار داد

  .امر را جست و جو کرد

. دهد، استفاده از وامگیري استمی نشان ها روش بعدي در معادل یابی که بیشترین بسامد را در داده

ر ما شده اند به تدریج ي قرضی که به تدریج از دو قرن پیش همراه با مظاهر تکنولوژي وارد کشوها واژه

جاي خود را در زبان یافته اند و گاه چنان با زبان فارسی عجین شـده انـد کـه حتـی بسـیاري از افـراد       

ي صـرفی  ها به تدریج در ترکیب ها اغلب این واژه. فارسی نیستند ها تحصیل کرده نمی دانند که این واژه

به ویـژه در  . ي ساختی زبان هماهنگ شده اندها مختلف خاص زبان فارسی به کار رفته اند و با ویژگی

. شود می بیشتر یافت ها متون تجاري و صنعتی که مستقیماً حاصل تعاملات بین المللی است از این واژه

در ترجمه متون تجاري و تبلیغاتی طبیعی بـه نظـر    ها شاید فراوانی بالاي این نوع از معادل یابی ،بنابراین

  . برسد
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یل عدم وجود واژه از پیش ساخته در زبان مقصد است، که در این حالت به نـوعی  گاه این امر به دل

کشد  می طول ها اغلب، سال. شود می ي خارجیها ماند و مغلوب واژه می زبان از سرعت تحولات باز

بیفتند و این زمـانی اسـت کـه     ها ولین فرهنگی و علمی به فکر معادل سازي بومی براي این واژهتا مسؤ

دیر شده است، چرا که واژه قرضی چنان پرکاربرد شده است که اهل زبان بـر اسـاس اصـل کـم      دیگر

کوشی
1
ان و ادب فارسـی در    هـا  عدم توفیـق واژه سـازي  . تمایلی به تغییر آن ندارند  ي فرهنگسـتان زبـ

ارنمـا  بالگرد، دور نویس، رایانـه، فرشـینه، یاختـه و ت   . از همین عدم تمایل استاي  نشانه ،هاي اخیرسال

  .ي خوبی در این زمینه هستندها نمونه

ي هـا  ي مناسب، مترجمان تمایل به کـابرد واژه ها اما نباید فراموش کرد که گاه علیرغم وجود معادل

 ،در ایـن مـوارد  . ترجمه تبلیغات در این زمینه بیش از سایر انواع ترجمه قابل توجه اسـت . قرضی دارند

ي فرهنگـی  هـا  معادل از دیدگاه زبانی نیست، بلکه با توجه بـه زمینـه  مترجم صرفاً به دنبال ارائه بهترین 

خارجی بودن یک محصول . سعی دارد مؤثرترین روش را براي جلب توجه مخاطب به کار ببرد ،جامعه

یکی از نگارندگان به . در فرهنگ اقتصادي ایران عمدتاً با مفهوم اصالت، کیفیت، و دوام همراه بوده است

 که فروشنده) و شاید هنوز هم باشد( اي لوازم یدکی خودرو مرسوم بود ه ی در فروشگاهخاطر دارد زمان

ي قرضی سـعی در  ها با استفاده از معادل ،بنابراین مترجم» خواهید یا ایرانی؟ می قطعه اصلی«پرسید  می

یکـرد  همین رو. متقاعد کردن مشتري به خرید محصول تبلیغ شده به عنوان یک محصول با کیفیت دارد

  .یعنی حرف نویسی و آوا نویسی نیز حاکم است ،در نوع دیگري از معادل یابی

در این نـوع ترجمـه   %). 17(قرار داشت ها گرته برداري یا ترجمه قرضی در مرتبه بعدي انواع معادل

یـار مشـهود اسـت     اـه بس . نیز هرچند با واژگان زبان مقصد روبرو هستیم، تأثیر زبان مبدأ انکارناپذیر و گ

ي ایـن  هـا  مثلاً در داده ،یی اجتناب ناپذیر استها استفاده از چنین معادل ،گاهی به دلایل فنیّ و کاربردي

اي  نـوعی گرتـه بـرداري اسـت، امـا ترجمـه       tool boxبه عنوان معادل  جعبه ابزارپژوهش، اصطلاح 

چـون  شـود، هم  مـی  یی کـاملاً غلـط منجـر   هـا  گاه ایـن روش بـه معـادل   . شود می مناسب محسوب

که همانطور که مشخص است منظـور از   water dispenserبه عنوان معادل  توزیع کننده آبعبارت

                                               
١- Least effort principle
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ي مصـرف  هـا  و دستورالعمل لب در آن دسته از مطالب تبلیغاتییی اغها چنین ترجمه. استآبسردکنآن 

  .اند کردهزبان تهیه آنها را خورد که مترجمان غیر فارسی می محصولات به چشم

ي بعدي قرار دارند کـه در مجمـوع بـا حـدود     ها در رتبه% 8/7و آوانویسی با % 17با حرف نویسی 

ایـن   ،طور که پیشتر گفتـه شـد  همان. داشتند ها ي موجود در دادهها فراوانی بسیار بالایی در معادل% 25

تـن و تـأثیر بـر مشـتري از        می فراوانی تواند حاصل تمایل مترجمان به حفظ رنگ و بـوي خـارجی م

  . القاي اصالت محصول باشد طریق

ها با استفاده از چند روش معادل یابی بـه طـور همزمـان ترجمـه شـده      همچنین بسیاري از عبارت

ایـن نـوع   . و مفـاهیم در ترجمـه بـود    هـا  بودند که این فرایند، گاه همراه با حذف یا افزایش برخی واژه

جالب این که همـین نـوع از   . ص داده بودرا به خود اختصا%) 5/6(معادل یابی ترکیبی کمترین فراوانی 

که مستلزم صـرف   ،این روش. ترجمه است که به مهارت، تجربه و جسارت بالاي مترجم بستگی دارد

ظاهراً چندان جذابیتی براي مترجمـانی کـه بـه دنبـال سـرعت در ترجمـه و        ،وقت و دقت بیشتر است

  .کارایی اقتصادي هستند، ندارد

پویـا  . شـود  مـی  ه است و هر روز دستخوش تحولات صـنعتی گونـاگون  دنیاي امروز بسیار گسترد

شاید بتوان گفت ما با بمبـاران اطلاعـات روبـرو    . نیاز به اطلاعات دارداي  بودن در چنین دنیاي پیشرفته

نقـش متـرجم   . تشخیص اطلاعات درست از نادرست کار آسانی نخواهد بود ،هستیم و در این صورت

دنیاي صنعت بدون تبلیغـات امکـان پـذیر نیسـت و انتقـال پیـام       . شود می کاردر این برهه از زمان آش

تواند با استفاده از درایـت و هوشـمندي   می مترجم. رسدمی نظره تبلیغات بدون حضور مترجم دشوار ب

اطلاعات کافی در اختیار مخاطب قرار دهد و او را براي خرید محصول یا کـالایی ترغیـب کنـد     ،خود

  . نادرست مطالب او را از خرید آن منصرف نماید ویا با ارائه

ي هـا  روشکننـد از  مـی  وري سـعی اهاي جهانی صنعت و فن ـمترجمین براي تأثیرگذاري در رقابت

ا آگـاهی از فرهنـگ و آداب و رسـوم و هنجارهـاي هـر ملّـت و          ؛مؤثر استفاده کنند به این معنا کـه بـ

. ارائه نمایند که مخاطب را مجـذوب تبلیغـات کننـد   اي  توانند ترجمهمی شناخت نیازها و انتظارات آنها

هاي این پژوهش محدود به بخشی از انبوه متون ترجمه شده تجاري اسـت، چنـان کـه    هرچند که داده

دهد، ترجمه متون تبلیغاتی و تجاري به فارسـی تحـت تـأثیر عوامـل      می ي تحقیق حاضر نشانها یافته
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ي قرضـی بیگانـه و نیـز گرتـه     ها کاربرد گسترده واژه. رار داردفرهنگی جامعه مصرف کنندگان ایرانی ق

ي مـورد  هـا  ي اشتباه و همچنین معادل یابی به روش حرف نویسـی و آوانویسـی در ترجمـه   ها برداري

علاوه بر کمبود دقتّ در این زمینه نشان دهنده تمایل مترجمـان بـه القـاي مفـاهیمی همچـون       ،بررسی

ي بیگانه به زبان فارسـی  ها این رویه منجر به هجوم سیل آساي واژه. است اصالت و کیفیت به مشتریان

همچـون فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی را دو      ،شده است، امري که لزوم توجه نهادهـاي مسـؤول  

اـن فارسـی باشـد      می تحقیق حاضر. کند می چندان امـا  . تواند نشان دهنده محصول ایـن فراینـد در زب

 هـا  علل واقعی تمایل مترجمان و نیز میزان تأثیرگذاري این نـوع ترجمـه   همچون ،ي آنها بررسی ریشه

  .می تواند موضوع تحقیقات بیشتر و جامع تر باشد ،بر مخاطب
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