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В РЕКЛАМЕ ПИЩЕВОЙ ПРОДУКЦИИ 

НА АНГЛИЙСКОМ И КИТАСКОМ ЯЗЫКАХ 
Бруданина В.С. 

научный руководитель канд. филол. наук Детинко Ю.И. 
Сибирский федеральный университет 

В современном мире проблема рекламы все больше привлекает внимание 
специалистов различных областей знания: психологии, культурологии, журналистики, 
политологии, экономики, лингвистики и других наук. Благоприятные взаимодействия 
между различными странами, такими как Россия, Англия и Китай, в сфере экономики, 
политики, культуры являются стимулом для исследований специфики языка, 
психологии, культуры и менталитета народов этих стран. Изучение текстов различных 
жанров в культурологическом и лингвистическом аспектах позволяет получить 
представление о менталитете народа, национальных и культурных стереотипах. По 
мнению Н.О. Долгих, рекламный текст является источником национально-культурной 
специфики [2]. В связи с этим следует отметить, что реклама и рекламный текст, в 
частности, детерминированы не только собственно языковыми, но и 
экстралингвистическими факторами, что и обусловливает интерес лингвистов к 
изучению языка рекламы.  

Выбор темы обусловлен важностью анализа, описания и систематизации 
лингвистических и  визуальных средств воздействия рекламного текста. Целью 
исследования является выявление и анализ лингвистических и  визуальных средств 
воздействия, используемых в рекламных текстах пищевой продукции на английском и 
китайском языках, и, как следствие, сравнение рекламы двух типологически разных 
языков (английского и китайского). Материалом для анализа послужили тексты 
наружной английской и китайской рекламы пищевой продукции, а также рекламные 
тексты, отобранные методом сплошной выборки из журналов и газет. 

При обращении к рекламному тексту следует учитывать, что до сих пор не 
существует рабочего, зафиксированного в специальных словарях, общепринятого 
определения рекламного текста как специфической коммуникативной единицы. В 
данном исследовании мы будем придерживаться понятия предложенного 
Х. Кафтанджиевым: «Рекламный текст квалифицируют как сложный жанр 
волюнтативно-информационного вида, а именно как апеллятивно-репрезентативный 
жанр, в котором соединяются апеллятивно-эмоциональные функции, свойства 
(прагматически заинтересованное обращение к адресату), репрезентативные 
(представление определенной информации потребителю) и воздействующие 
(убеждение в достоверности информации и необходимости совершить требуемое 
действие — покупку, приобретение, вклад, обращение и т. п.)» [3], таким образом, 
реклама является средством манипуляции. 

Языковое манипулирование – это использование особенностей языка и 
принципов его употребления с целью скрытого (т.е. неосознанного адресатом) 
воздействия на адресата, в нужном для говорящего направлении. Рекламисты 
достаточно часто пользуются приемами языкового манипулирования, порой 
интуитивно, порой вполне осознанно. Манипулятивные возможности языка 
чрезвычайно богаты, на службе у рекламиста и языковая метафора, и ложная аналогия, 
и многоязычность, и косвенные речевые акты, и пресуппозиции, и многое другое [1]. 
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В основе нашего исследования лежат такие средства воздействия, как 
фразеологизмы, дублирование, а также визуальные средства, например, различные 
фотоизображения, знаменитые образы (мифология, история). 

Рекламные тексты, использующие в своем составе фразеологизмы, обладают 
наибольшей семантической насыщенностью, идиоматичностью, а, следовательно, и 
прагматическим воздействием. Примерами употребления фразеологизмов в китайской 
рекламе могут служить следующие сочетания: 耳 目 一 新 ĕrmùyīxīn («иметь 
преображенный вид»), 百发百中 băifābăizhōng («попасть в цель»), 百闻不如一见
băiwénbùrúyíjiàn («лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать»), 千家 万户
qiánjiāwànhù («многочисленные семьи и дома»), 至关重要 zhìguānzhòngyào («крайне 
важный») и др. – в китайской рекламе. Например, 盒情盒理 héqínghélĭ (Каждая коробка 
наполнена чувством и разумом) – реклама пряников. Слоган рекламы пряников 
представляет собой графическое преобразование идиомы 合情合理 héqínghélĭ («честно 
и справедливо») – омонимичная замена компонентов 合 hé «соединять» на 盒 hé 
«коробка» с общим детерминативом 合 hé «соединять». Такое преобразование в 
китайском рекламном тексте создает высокую степень визуализации письменного 
текста. Это объясняется важностью визуального восприятия для китайской 
письменности в целом. 

Устойчивые выражения в рекламе на английском встречаются очень часто и во 
многих случаях используются так, что это приводит к игре слов. Но чтобы слова 
начали играть, в идиоме нужно что-то изменить: заменить одно слово на другое, один 
звук на другой и т.д. В данном примере  за основу взяли устойчивое выражение «Home 
sweet home», заменили один звук и получилось околокофейное Foam sweet foam (см. 
рис. 1). В плане произношения разница всего в одном звуке, а вот в письменном виде 
эти слова совсем не похожи. Акцент делается на ассоциацию.  

 

 
 

Рис. 1 – реклама кофе 
Изображение является наиболее важной деталью в рекламе. Это может быть как 

рисунок, так и фотография. В рекламной картинке может присутствовать сюжет. Он 
интригует, заинтересовывает, а, следовательно, привлекает больше внимания. 
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Рекламный сюжет, позволяющий зрителю поставить себя на место рекламного героя, 
воздействует на зрителя на основе так называемого закона сопоставлений и переноса. 

Нередко создатели рекламы обращаются к использованию образов знаменитых 
личностей, постеров, героев фильмов и книг. Обращение к литературным, культурным 
и историческим традициям является очень «мощным оружием» создателей рекламы. 
Так, следующий пример демонстрирует рекламу хот-догов, показывающую в шутливой 
манере достоинства продукта: хот-доги такие вкусные, что их едят все еще с 1916-ого 
года (см. рис. 2), рекламодатели использовали один из самых известных американских 
рекрут-постеров (I want you for U.S.Army).  

 

 
 

Рис. 2 – реклама хот-дога 

 
 

Рис. 3 - рекламный постер «Духи ворот» 
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Рассмотрим также китайский рекламный текст молочной продукции «Духи 
ворот» (门神篇) продовольственной компании Bright Dairy & Food Co., Ltd. (см. рис. 3), 
построенный на основе образов «мэнь-шэнь», выполняющих роль оберега в китайской 
мифологии, образы героев которой играют роль средств выразительности рекламного 
текста, т.е. рекламодатели проводят параллели между персонажами и своей продукцией, 
данный напиток будет охранять ваш организм, как и духи «мэнь-шэнь». 

Исследования показывают, что исключительное значение для формирования 
брэнда в сознании китайского потребителя имеет словесный товарный знак (brand 
name), так как он является наиболее сильным и запоминающимся «идентификатором» 
конкретного товара. Причина этому – специфика китайской письменности. Наличие 
иероглифического письма приучает китайцев с детства к информативности 
письменного знака, и поэтому максимальная броскость и ассоциативность выбранного 
иероглифа будет в значительной мере определять успех бренда в Китае, то есть 
китайская культура тесно связана с таким феноменом как дублирование. Процесс 
перевода на китайский язык иностранных брендов весьма интересен и оригинален, 
например такие марки как «Макдональдс» и «Старбакс», в Китае пишутся совсем по-
другому. «Макдональдс» - «麦当劳», «Старбакс» - «星巴克» (см. рис. 4 и 5), если более 
детально разобрать иероглифы бренда «Старбакс», то они разделят слово на две части 
«стар» - «星 xīng», что в переводе означает звезда, и «бакс» - «巴克 bākè», в данном 
случаи это фонетическое дублирование, калька с английского языка. 

 

 
 

Рис. 4 – рекламная вывеска «Макдональдс» 
 

 
Рис. 5 – рекламная вывеска «Старбакс» 
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На основании анализа практического материала исследования были сделаны 
следующие выводы:  

Языку китайского и английского рекламного текста присуща выразительность, 
экспрессивность, эмоциональная окрашенность, оценочность. Помимо буквального 
смысла он несет информацию о культурно-этнических и социальных особенностях 
данного народа, общества. Использование фразеологизмов – это одни из самых ярких 
лексических приемов. Смысловая нагруженность при внешней простоте создается за 
счет привлечения фразеологического фонда языка, как в английской, так и в китайской 
рекламе, что, безусловно, имеет прагматическую цель – оказание эмоционального и 
интеллектуального воздействия на адресата. 

Визуальное воздействие в рекламе достигается при помощи графических 
средств и использования образов. Большую значимость, в китайской рекламе 
приобретают философские категории конфуцианства, буддизма, даосизма, 
используются герои из мифологии и исторические персонажи.Рекламный текст, 
наполненный абстракциями китайской культуры и философии, формирует полноту 
мироощущений, когда картина мира детализируется и предстает во всем ее 
многообразии цветов и красок. Элементы национальной культуры, задействованные в 
тексте, выступают как средство коммуникации с обществом.  

Также следует отметить, что китайская реклама использует такой 
специфический прием как дублирование. Наравне с арабскими странами, Китай 
дублирует названия, так как населению намного проще произносить названия родными 
наборами звуков. Основа приема дублирования лежит в специфике китайской 
письменности. Наличие иероглифического письма приучает китайцев с детства к 
информативности письменного знака. 
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Лингвокультурный типаж – это феномен, который активно изучался с конца 
прошлого столетия и до сих пор не утратил своей актуальности. Лингвокультурный 
типаж является репрезентацией основных аспектов и ценностей культуры, чем 
неизменно вызывает к себе неподдельный интерес ученых не только из области 
психологии и культурологии, но и лингвистики, так как лингвокультурный типаж – это 
собирательный образ той или иной персоналии – личности, послужившей прототипом 
для создания типажа.  

Исследование лингвокультурных образов, или типажей, выступает актуальной 
темой на современном этапе развития лингвокультурологии и лингвоперсонологии. 
Значительными исследованиями в данной сфере принято считать работы В. И. 
Карасика, Т. В. Бондаренко, В. В. Деревянской, Н. Д. Босчаевой, М. Б. Ворошиловой, С. 
В. Евшеевой и др. 

Одним из наиболее интересных и узнаваемых является образ учителя. 
Особенностям его репрезентации в современном кинодискурсе посвящена наша работа. 
Материалом для исследования послужили такие фильмы, как «Географ глобус пропил» 
(Россия, 2014), получивший главный приз кинофестиваля «Кинотавр» в Сочи и премию 
«Ника» как лучший фильм года, а так же «Учитель на замену» (США, 2011), 
удостоенный награды критиков и приза «Откровение» на фестивале американского 
кино в Довиле. 

Одним из ключевых понятий в нашей работе является кинодискурс. Вслед за 
С. С. Назмутдинова, мы определяем данный термин как «семиотически осложненный, 
динамичный процесс взаимодействия автора и кинореципиента, протекающий в 
межъязыковом и межкультурном пространстве с помощью средств киноязыка, 
обладающего свойствами синтаксичности, вербально-визуальной сцепленности 
элементов, интертекстуальности, множественности адресанта, контекстуальности 
значения, иконической точности, синтетичности»[1].  

Продукты киноиндустрии продуктивны в аспекте исследования 
лингвокультурных типажей, так как отражают собирательный образ персоналии в той 
или иной культуре. Учитывая тот факт, что лингвокультурный типаж стал активно 
исследоваться с 90-х годов прошлого века, существует ряд определений данного 
феномена.  Вслед за В.И. Карасиком, мы определяем лингвокультурный типаж как 
разновидность лингвокультурного концепта, содержанием которого является 
обобщенный образ человека как представителя определенной социальной группы в 
рамках лингвокультуры[3], а так же как узнаваемые образы представителей 
определенной культуры, совокупность которых составляет культуру того или иного 
общества[2].  

Исследованием лингвокультурного типажа «учитель» занимались такие учёные, 
как С.В. Попова и А.А. Щербаева. При анализе типажа учитываются различные 
аспекты, как, например, социальный статус персоналии, её воспитание, 
компетентность, материальное благополучие и т.п. В данной работе особое внимание 
уделяется лингвокоммуникативным особенностям, атрибутируемым образу 
современного учителя, в рамках кинодискурса. 
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Образ учителя в российском кино менялся три раза по количеству этапов 
развития кинематографа.  Киноленты  сталинской эры (1930 – 1950-х гг.), где учитель 
выступает борцом  за советскую идеологию, его воспринимают как представителя 
важной профессии, («Танька-трактирщица», 1928, «Сельская учительница», 1947), так 
же учитель выступает интеллигентом, занимающимся воспитанием (перевоспитанием) 
и образованием беспризорников, либо обучением рабочей  молодёжи в вечерних 
школах («Путёвка в жизнь», 1931). Фильмам 1960-х – начала 1970-х гг. – присуща 
мелодраматичность. Во второй половине 1970-х гг. преобладает жанр лирической, 
доброй комедии. Учитель на данном этапе выступает другом и духовным наставником  
ученика,  он демократичен, исповедует принципы гуманизма, педагогику 
сотрудничества,  является ироничным интеллектуалом; учитель показывается как 
живой человек, порой он несчастен в личной жизни (почти все  учителя  в советских 
фильмах 70-х гг. одинокие, неженаты (не замужем) («Дневник директора школы», 
1975, «Розыгрыш», 1976). С начала 1980-х гг. и до наших дней в портрете учителя на 
киноэкране возрастает доля ироничности, грубой  реалистичности, иногда 
сюрреализма. Учитель предстает в качестве социально неуспешного и 
непривлекательного человека, малообеспеченного, необразованного, неопрятного, не 
обладающего достоинством, престижем, не вызывающим уважения, кажется жалким и 
нелепым («Чучело», 1984, «Розыгрыш», 2008)[4].  

В американском кино 30-50-х гг. прошлого века доминируют такие жанры, как 
комедия, мелодрама, приключения и вестерн. В фильмах из США этого времени так 
же, как и в СССР присутствует пропаганда со стороны учителя с призывом воевать, 
быть храбрым и смелым («На западном фронте без перемен», 1930), так же педагог 
показан добрым и скромным («Эти трое», 1936, «Юный лорд Фаунтлерой», 1936). 
Фильмы 60-70-х гг. – это фильмы военные, драмы и вестерны. У учителей появляются 
проблемы с семьей («Рэйчел, Рэйчел», 1968) и с законом («Губная помада», 1976), но 
ближе к концу XX века образ учителей меняется к лучшему. Они так же становятся 
наставниками («Комната 222», 1969-1974, «Кукуруза зеленая», 1979), выступают 
против порочной системы образования («Учителя», 1984, «Директор», 1987) и 
развивают в учениках потенциал, учат жизни («Выстоять и сделать», 1988, «Общество 
мертвых поэтов», 1989). С начала 2000-х годов персоналия учителя снова становится 
негативной, отрицательной – учителя высмеиваются, выставляются людьми 
ограниченными, жестокими, ведущими неподобающий образ жизни («Мистер 
простофиля», 2007, «Очень плохая училка», 2011)[4].  

Обратимся к примерам, демонстрирующим современный образ учителя, в 
фильме «Географ глобус пропил» (2014). У главного героя, учителя Виктора Служкина, 
по мнению его учеников, нет жизни, кроме школьной, он не развивается в моральном 
плане, злоупотребляет алкоголем, но, несмотря на это, образ не является однозначно 
отрицательным и к концу фильма раскрывается с положительной стороны. 

Выстраивать диалог с учениками у Служкина тоже не получается, т.к. они 
«ведут себя как бандерлоги»: 

«Служкин: Давайте знакомиться. Меня зовут Виктор Сергеевич. Я буду вести у 
вас географию весь год... Для уроков вам будет необходима общая тетрадь...  

Ученики: Тетра-адь? Раньше тетрадей не нужно было! Не будем заводить! 
Идите в баню! 

Служкин: Ти-ха!! Закрыть рты!!» 
Употребление сниженной, просторечной и экспрессивной лексики 

характеризует данный образ, как человека, выходящего за рамки академического 
общения. Лексема «бандерлоги», используемое учителем по обращению к ученикам, 
имеет коннотацию организованного сборища обезьян. Говорящий подчеркивает 
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деградацию нравов современной молодёжи и демонстрирует своё превосходство над 
ней. Однако ученики не выказывают уважения к учителю, не обращаются к нему по 
имени и отчеству, а намеренно нарушают нормы вежливого общения с помощью 
просторечного директива «Идите в баню!». Смена личного местоимения 2 лица мн.ч. 
«Вы» на уничижительное «ты» направлена на унижение самодостаточности педагога и 
категоричный отказ от признания его авторитета.  

«Будкин: Ты, географ,  хоть помнишь,  кто открыл Северный полюс?  
Служкин:  Нансен... Или Амундсен. А может, Андерсен. У меня не эта 

география. У меня экономическая. В школе на меня всем плевать: хорош – не хорош, а 
вынь да положь, всё равно другого учителя нет». 

Просторечный глагол «плевать» выражает презрительное пренебрежение 
учителя к окружающим, что служит формированию его негативного образа, не 
соответствующего занимаемой должности. 

Поэтому ученики сомневаются в профессиональной пригодности своего 
преподавателя: 

«Градусов:…А тебя с работы попрут,  потому  что  ни один ученик экзамен даже 
на тройку сдать не смог! Значит, учил ты хреново!». 

Ученик позволят себе употребление сниженной, грубой лексики в отношении 
вышестоящего лица. Говорящий обращается к учителю на «ты», использует фразу 
«попереть с работы» с импликатурой угрозы и вульгаризм «хреново», что является 
недопустимым в процессе институционального взаимодействия. 

Однако Служкину всё же удаётся выполнить свою наставническую функцию, 
создав благоприятные условия для восприятия урока, и решить основные проблемы 
взаимоотношений учителя и ученика: немотивированность учащихся и 
бессмысленность обучения. Организуя поход через опасный Долгановский порог, 
Служкин становится для ребят учителем не только географии, но и жизни: 

«Служкин: Вот, что я хочу тебе сказать, Алексей: ты сегодня на реке рисковал 
зря. Глупо. Маша – это ведь не Люська – ей твои подвиги нафиг не нужны, а мне нафиг 
не нужна тюрьма, а тебе не нужен уютный гробик. Ясно? Урок окончен». 

Герой обращается к своему подопечному уважительно, на «Вы», придавая 
ситуации важность, заставляя уделить внимание последующим словам. Используя 
просторечную лексему «нафиг», учитель разговаривает с учеником «на его языке», 
адаптируя информацию. Синтаксический параллелизм в данном случае помогает 
расчленить и организовать информацию для более успешного восприятия.  

В отличие от российского учителя, американский педагог с самого начала 
выступает в качестве образцового представителя академического сообщества: 

«Mr. Barth: I have one rule. Only one. If you don’t wish to be here…don’t come. 
Marcus: Dude, what does it mean? 
Mr. Barth: It’s not dude, it’s Mr. Barth. S is silent». 
Акцентируя внимание на том, что правило только одно, главный герой, Генри 

Барт, показывает свою компетентность в умении обращаться с подростками, 
пренебрегающими правилами. Сослагательное наклонение дает право выбора: 
приходить или нет. Ученик, в свою очередь, демонстрирует лёгкое презрение, 
употребляя разговорно-просторечное обращение «Dude», чем подчеркивает своё 
нежелание подчиняться правилам. Учитель не уступает и проявляет твердость 
характера, поправляя «It’s not dude, it’s Mr. Barth». Преподаватель в данной ситуации 
имеет больший общественный вес, не опускаясь до уровня неблагополучных 
подростков. 

Однако за пределами школы образ учителя раскрывается с другой стороны. 
«Nurse: Everything okay? 
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Mr. Barth: You shut up! You listen I know you’re just some under-educated drone 
passing the time with these old dying people, but I’m paying for his assisted living, and 
you’re not assisting him. […] Let me be very clear here! You stop neglecting his needs or I’ll 
start fucking with yours! I will have you fired! Then it’s gonna be your family! Your children, 
are gonna be at risk! You got it?! 

Nurse: I got it». 
Сниженная грубая лексика «shut up», «I’ll start fucking with yours» и импликатура 

угрозы опровергают факт строгой академичности лингвокультурного образа учителя. 
Оперируя фразами официально-делового стиля «Let me be very clear here» и 
метафорами «under-educated drone» в совокупности с просторечной формой глагола 
«gonna», герой спускается до уровня простого обывателя, чтобы быстро и чётко 
донести смысл своих слов. Так, лингвокультурный типаж «учитель» в американском 
кино представлен образованным человеком, способным, при необходимости, выходить 
за рамки академического общения, не теряя полностью контроль над ситуацией.   

Таким образом, можно сделать вывод, что лингвокультурный типаж – это 
собирательный образ известной социальной группы, который репрезентирует культуру 
в целом. С помощью исследования лингвокультурных типажей можно проследить 
отношение в определённой лингвокультуре к той или иной персоналии, его 
трансформацию во времени и, как следствие, изменение самой культуры. 
Продуктивным материалом для исследования лингвокультурных типажей являются 
кинофильмы, так как они являются креолизованным образованием, т.е. включают в 
себя лингвистические и экстралингвистические составляющие. Учитель – один из 
наиболее типичных носителей любой культуры, представитель института социализации 
– школы. Образ учителя в американском и российском кино изменялся относительно 
схоже: в российском кино он претерпел преобразования от борца за идеологию до 
наставника и, наоборот, до мало уважаемого отрицательного персонажа. Подобный 
путь образ учителя проделал в американском кино: от проповедника идеологии до 
ведущего неподобающий образ жизни человека. Несмотря на это, в киноиндустрии 
обеих стран постоянно появляются фильмы, позиционирующие учителя как наставника 
и «учителя жизни». Анализ практического материала позволил сделать вывод о том, 
что образ учителя представлен в кинодискурсе достаточно противоречиво. Однако, как 
правило, это происходит для придания сюжету комичности, либо для привлечения 
внимания к реально существующей социальной проблеме. 
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Язык отражает мировоззренческие и культурные особенности разных народов– 

фиксирует языковую картину мира каждой нации. С этим связано понятие языковой 
картины мира, как представлений народа о действительности, зафиксированных в 
языке. Наиболее адекватным способом исследования этих особенностей является текст, 
т.к. «только в тексте, как особом языковом действии, языковые элементы могут 
полноценно употребляться, т.к. наделяются конкретным значением». В качестве текста 
был выбран перевод произведение художественной литературы, поскольку в нем 
отображается и художественная картина мира с концептами, присущими авторскому 
восприятию (индивидуальными концептами писателя), и c особенностями 
«национальной картины мира – например, национальные символы, национально-
специфические концепты» [Попова, Стернин, 2007]. Художественный перевод является 
«одной из основных форм взаимодействия и взаимообогащения национальных 
литератур» [Оболенская, 1997].   Так как испанский является вторым по 
распространенности языком в мире (имеет официальный статус во многих странах), а 
также – самым распространенным романским языком, то трансляция русской 
литературы на испанский язык представляет особую важность для переводчиков. Тем 
не менее, как отмечает специалист по переводу русской литературы на испанский язык 
Ю.Л. Оболенская: «проблемы культурных и языковых взаимосвязей России и 
испаноязычного мира до сих пор не стали предметом серьезного изучения ни 
отечественной, ни зарубежной филологии» [Оболенская, 1997]. 

Интерес читателей и литературоведов к творчеству Л.Н. Толстого со временем 
не ослабевает. «Анна Каренина» - один из ключевых романов в мировой литературе. 
Изданный в 1877 году, он одновременно является рубежным произведением в 
творчестве Толстого. «Он вбирает в себя такие разнообразные и несоединимые темы, 
как внутренняя история страсти, вопросы общественной жизни, науки, философии, 
искусства, уклада помещичьего хозяйства» [Эйхенбаум, 2009]. Произведение было 
переведено на сорок языков. 

В данной работе внимание сосредоточено на анализе снов и сноподобных- 
онейрических- состояний («грёзы, видения, галлюцинации, бред, мечты наяву, 
медитации, мифы и бессонница» [Нагорная, 2004, с.17]). Являясь внутренне 
кульминационными состояниями личной реальности героев, онейрические мотивы ярче 
отражают несоответствия переводов. Необходимо отметить, что сновидения были 
рассмотрены как часть онейрического текста, с учетом их онейротопа, то есть всех 
художественных средств, связанных с изображением сновидения, и его ближайшего 
композиционно-смыслового контекста [Теперик, 2007, с.12-16; цит.по: Савельева, 2013, 
с.17].  

Роман «Анна Каренина» был первым романом Толстого, переведенным на 
испанский язык с французского языка. Он был опубликован в 1886 г. в Барселоне, за 
два года до публикации «Войны и мира». Лишь в 1930-е гг. был издан первый перевод 
непосредственно с русского языка [История перевода…,2008,с.29]. Всего в Испании 
насчитывается пятнадцать переводов романа. 
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Для своего исследования мы выбрали перевод 1911 года Х. Сантоса Эрваса, 
которого в работе консультировала Ольга Пенцова. В этот период русская литература 
переводилась сначала на французский. Целесообразным также представляется анализ 
перевода романа с языка посредника – с французского, так как это позволит 
рассмотреть переводческую концепцию, заданную им литературную традицию языка, 
оказавшие влияние на оригинал [Оболенская, 1997].  

В отличие от первого романа Толстого «Война и мир», в его втором романе 
«Анна Каренина» «снов меньше, но они сквозные и поэтому сложнее увязаны с 
романной явью»[Савельева, 2013]. Всего в романе описано 6 снов - четыре сна Анны, 
сон Облонского и один сон Вронского. Но так как Анна является главной героиней 
романа, то и сновидения остальных героев связаны с ней и являются ключом к её.  

Исследование было проведено на примере первого из трех снов Анны о 
мужичке- обкладчике из первой части двадцать девятой главы, и последнего из них, 
находящегося в седьмой части двадцать шестой главы. Также был проанализирован сон 
Анны о двух мужьях из второй части одиннадцатой главы.  

В ходе исследования, было выявлено несколько закономерностей, которые 
позволяют отметить: испанский перевод романа отличается большей 
эмоциональностью, чем оригинал, что проявляется как на синтаксическом, так и на 
лексическом уровнях. Повествовательные предложения заменяются восклицательными 
и вопросительными в переводе Хосе Сантоса Эрваса: «¿Qué pensaría el conde cuando ella 
hubiese desaparecido?» [Hervás,2011,c.591]/«и живо представляла себе, что он будет 
чувствовать, когда ее уже не будет и она будет для него только одно воспоминание» 
[Толстой, ч.7,2015, c.794], «¡Ahora ya no existe y nos ha abandonado para siempre!» 
[Hervás,2011,c.591]/«Но теперь ее уж нет. Она навсегда ушла от нас»[Толстой, 2015,ч.7, 
c.794], «¡Qué fácil le hubiera sido acabar de una vez bebiéndose 
todo!»[Hervás,2011,c.591]/«…и подумала о том, что стоило только выпить всю склянку, 
чтобы умереть, ей показалось это так легко и просто…»[Толстой, 2015,ч.7,c.794]. Ту же 
тенденцию можно отражает замена переводчиком нейтральной лексики на 
эмоциональную. Например: «сновидение посещало её», заменяется переводчиком на 
«era presa de la misma pesadilla» [Hervás,2011, c.135], «И Алексей Вронский был тут же, 
и он был также ее муж» [Толстой, 2015,ч.2,с. 162] /«Vronski la amaba también con 
deliriо» [Hervás,2011,c.135], «приложила…к щеке»[Толстой, 2015,ч.1,с. 111]/ «superficie 
por su mejilla abrasada» [Hervás,2011, c.92].                                               Здесь уместно 
применить понятие эмотивной лингвокультурологической лакуны, которая 
«представляет собой любое несовпадение или различие при сопоставлении эмотивных 
транслем и их переводческих адекватов»[Томашова, 1995]. Такие несовпадения 
позволяют выделить особенности национально-культурной специфики языков. 
Приведённые различия переводов романа «Анна Каренина» могут быть следствием 
того, что слова с ярким коннотативным значением в русском языке звучат менее 
эмоционально в испанском. Автор книги «Испанская разговорная речь», Н.М. Фирсова, 
отмечает что «главными конструктивными чертами общеиспанской разговорно- 
обиходной речи можно считать её экспрессивность и эмоциональность»[Фирсова, 
1999]. Можно предположить, что эта особенность распространяется и на 
художественную литературу.  

В оригинале романа прослеживается тенденция к абстрактности языка, которой 
нет в испанской версии. Так, это проявляется на примере неполных предложений: 
«после»[Толстой, 2015, ч.2,с.162]/«Más tarde lo haré»[JSantosHervás,2011, c.92], и на 
употреблении остраняющих местоимений, которые воссоздают мистическую, 
непонятную реальность образов в описании онейрических состояний, к примеру, 
неоднократно в романе появляется неопределенное местоимение «что-то», которое в 

14



испанской версии конкретизируется: «принялся грызть что-то в стене»[Толстой, 
2015,ч.1,с.111]/ «un ruido extraño»[JSantosHervás,2011, c.92], прокричал что-то ей над 
ухом» [Толстой, 2015,ч.1,с.111]/ «pronunció un nombre a su oído». Определительное 
местоимение «всё» [Толстой, 2015,ч.1, с.111] заменяется существительным 
«sensaciones»[Hervás,2011, c.92]. Н.К. Гарбовский в своей книге «Теория перевода» 
отмечает, что для английского и французского языков «обозначение субъекта 
предметной ситуации оказывается обязательным предметом высказывания», в то время 
как в русском «субъект может лишь подразумеваться, оставаясь косвенно 
выраженным» [Гарбовский, 2004]. Можно предполагать, что испанский синтаксис 
требует той же замены, русское «что-то» [Толстой, 2015,ч.1,с.111] в испанском будет 
также восприниматься, как искусственное и тяжеловесное, поэтому переводчик 
заменил его на конкретное «nombre» [Hervás,2011, c.92],(пер. имя, слово, пароль). Та же 
особенность наблюдается в тенденции к нивелированию русских безличных 
конструкций и замене их на личные: «Как хорошо теперь!» [Толстой, 2015,ч.1, с.111]/ 
«¡Qué felices somos ahora!»[Hervás,2011, c.135]; «Нужно было одно – наказать 
его»[Толстой, 2015,ч.7,с.794]/ «lo esencial era el castigo» [Hervás,2011, c.591]. 
Бессубъектные русские предложения необходимо преобразовать в субъектные на 
испанском. Переводчик добавляет глагол, передающий значение «мы», переводя «Мы 
так счастливы сейчас» в первом примере; во втором примере русское сказуемое 
«нужно» в безличном предложении заменяется на существительное «lo esencial» (пер. 
самое главное). Необходимо напомнить, что переводы этого периода производились с 
французского, следовательно, Х.Сантос Эрвас мог воспользоваться уже готовым 
решением французских коллег. 

Исследование позволило выдвинуть гипотезу о том, что в оригинале на русском 
языке важную роль играют намеки: «сон во все время которого она не переставала 
чувствовать себя» [Толстой, 2015,ч.7,с.795]/«que no borró el recuerdo de sus 
padecimientos»[Hervás,2011, c.591]. Толстой говорит о том, что сон Анны был тяжёл и 
она находилась в сознательном состоянии, то есть могла продолжать чувствовать и 
мыслить. Этот намёк уже даёт понять русскому читателю, что героиня думала о своих 
несчастьях. Переводчик сужает и конкретизирует состояние Анны. Необходимость 
однозначности в испанском языке проявляется на примерах: «Не сказав ей ничего» 
[Толстой, 2015,ч.7,с.794]/«sin dirigirle una palabra de cariño» [Hervás,2011, c.591]. Под 
«ничего» Толстой подразумевает какое- нибудь слово, которое бы дало понять не 
безразличие Вронского к Анне в воображаемой ею коммуникативной ситуации. В 
испанском варианте Х.Сантос Эрвас пишет более конкретно-героиня хотела услышать 
именно слова заботы. Тем не менее, данный речевой акт показывает, что несмотря на 
различия языковых средств, коммуникативный замысел в обоих версиях романа не 
меняется. 

Также в переводе романа была выявлена тенденция опускать слова и 
предложения, не несущие как таковой смысловой нагрузки, но передающие эмоции, 
раскрывающие личность героя и намекающие на его подсознательное отношение к 
событиям. Например: «ехать или не ехать в Воздвиженское, получить или не получить 
от мужа развод – все было не нужно»[Толстой, 2015,ч.7,с.794]/«La marcha o el divorcio 
no tenían importancia» [Hervás,2011, c.591]. Толстой использует повторы, чтобы усилить 
эффект появившейся незначительности этих дел. Переводчик не передает ритмики 
этого предложения и процессуальность действий, которую выделяет автор романа. В 
испанском переводе полностью опускаются предложения: «и она будет для него только 
одно воспоминание» [Толстой, 2015,ч.7,с.794], «она там» [Толстой, 2015,ч.7,с.794]. Они 
влияют на восприятие образа Анны, понимание её переживаний, но их отсутствие не 
препятствуют восприятию сюжета.  
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Начальный этап анализа текстов позволил заключить, что наличие разночтений 
у оригинала романа и перевода скорее всего являлось следствием тех трансформаций, 
которые были необходимы для полноценной передачи содержания и стилистических 
особенностей оригинала. 

В результате исследования был сделан вывод о том, что в дальнейшем 
целесообразнее будет сосредоточить внимание на анализе отличий лексического 
уровня, поскольку в нем яснее отображены национально- специфические особенности. 
Также подобное сужение области изучения позволит глубже понять природу 
преобразований. Как было сказано выше, особый интерес представляет анализ 
перевода-посредника (французского), как языка, установившего концепции и традиции, 
повлиявшие на перевод первых изданий «Анны Карениной».  
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Речевой этикет является одной из актуальных парадигм современного 

гуманитарного знания. Проблема речевого поведения, речевой культуры и паттернов 
широко вошла в аспекты исследования лингвокультурологии. 

Различные ситуации коммуникативного акта требуют системного подхода в 
установлении особенностей речевого этикета носителей русского, английского и 
крымскотатарского языков. Для этого необходимо разработать типологию 
функционирования вокативных предложений,  различных видов междометий в речевых 
актах, приветствий и норм прощания, а также форм поддержания разговора, 
свойственных коммуникативной деятельности носителей разных языков. 

Концепт «этикет» вошел в обиход со времен французского короля Людовика 
XIV, хотя правила отношения между людьми имеют более длительную историю. 
Определялись они или властью королей, вождей, религиозных деятелей, или самим 
народом в течение многих и многих веков человеческой истории. 

Присущие цивилизованным народам правила приличия свойственны и 
слаборазвитым народам и народностям. Так западноафриканское племя пангве 
постоянно использует в своем речевом обиходе слово «одон» («стыд»).  Они считают 
белого человека невоспитанным, поскольку он не понимает их намеков, таких как «мне 
нужно сходить за дровами» или «я быстренько сбегаю посмотреть западни», к которым 
они прибегают, чтобы избежать прямых высказываний, кажущихся им неприличными 
[2, c. 6 – 10]. Такое явление в лингвистике носит название эвфемизмы – это более 
мягкое, завуалированное выражение, используемое вместо того, которое 
представляется слишком резким или прямолинейным.  

Так, в русском языке, говоря об умерших, вместо “Он скончался” предпочитают 
выражение “Он перешел в мир иной”. В крымскотатарском языке: “Maña aqıl ogretme, 
daa yaşsıñ” (Ты еще молод, меня уму-разуму учить) вместо “Daa burunnın boğı quruğanı 
yoqtır” (Еще сопли на носу не высохли). В английском языке: “She is in a family way” 
(букв. Она на пути к семье) вместо “She is pregnant” (Она беременна).  

Эвфемизмы получили широкое распространение в речи и бывают чрезвычайно 
полезны в общении. Они позволяют, никого не обижая, сказать именно то, что мы 
хотим. Однако при неправильном использовании эвфемизмы нередко не только 
смешны, но и приводят к неловким положениям. Так, например, в коммерции вместо 
слова “стоимость” обычно используется термин “вложения”. Выражение в английском 
языке “May I go out for a minute, please?” – не всегда означает краткосрочность 
времени. В крымскотатарском языке:  Bu altın bilezlik tek yetmiş bin ruble fiatta buluna. 
(Этот золотой браслет стоит всего лишь семьдесят тысяч рублей) [14, c. 165].  

Использование эвфемизмов очень распространено в наши дни. Однако мы 
удивляемся, обнаружив такое же стремление у людей, находящихся на уровне 
племенного строя. Этот факт еще раз подтверждает мысль, что любому человеческому 
сообществу присуще стремление к созданию определенных правил общения и 
поведения. 

С изменением условий существования, с ростом уровня образования и культуры, 
некоторые нормы морали и правила поведения устаревали, уступали место новым. То, 
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что считалось неприличным, становилось общепринятым. До реформ Петра I, 
например, на Руси за курение табака вырывали ноздри и отправляли в ссылку. Еще 
совсем недавно женщинам было неприлично ездить на велосипеде. Одно же из правил 
хорошего тона XIX века гласило, что по лестнице мужчина должен идти только 
впереди женщины, чтобы ни в коем случае не увидеть женские ножки [9, c.7,8]. В 
крымскотатарской культуре женщина никогда не выходила из дома первой, а всегда 
следовала за своим господином. Женщину всячески оберегали, ведь неизвестно же, что 
находится снаружи дома. В Европе начале XIX века считалось нарушением правил 
хорошего тона, если молодая женщина выходила на прогулку с собакой. Ибо даже 
самый умный, самый хороший и воспитанный терьер мог поставить ее в 
затруднительное положение. 

Основная функция языка – коммуникативная, т.к. язык служит средством 
общения между людьми, в процессе которого и благодаря которому происходит 
становление индивидуума как члена общества и как личности. Общение составляет 
одно из обязательных условий усвоения индивидом достижений общественно-
исторического развития человечества. 

Единицей человеческого общения является высказывание, с помощью которого 
передается сообщение новой информации: 

•      в русском языке: “Письмо от княгини ли, от княжны ли. Горничная 
давно принесла, у меня    дожидается”, - сказала Аграфена Петровна, подавая письмо 
и значительно улыбаясь [24, c. 127]. 

•      в английском языке: One afternoon, a Sunday, a new model of T-Ford 
slowly came up the hill and went past the house [21, c. 25]. (Одним вечером, в воскресенье, 
новая модель Ти Форд медленно съехала со склона и прошла мимо дома.). 

•      в крымскотатарском языке: “Qayda birlik – anda tirilik” (Где сила – 
там и единство) [18, c. 17]. 

Запрос о новой информации: 
•      в русском языке: “Здравствуйте, Аграфена Петровна. Что 

новенького?” – спросил   Нехлюдов   шутя. 
•      в английском языке: “How long has he been at it?” I punched John. (Как 

долго он был у него? Я ударил Джона.). 
• в крымскотатарском языке: “Emce, ne içün ötmeksiz qaytıp keldin?” – dep soradı 

Alim. (Дядя, почему вы вернулись без хлеба? – спросил Алим). 
Желание изменить факты реальной действительности: 
•    в русском языке: “Надо было заявить тогда же”, – сказал он. 
• в английском языке: Wash the dishes up and put them into the cupboard. (Помой 

посуду и положи ее в шкаф.). 
•    в крымскотатарском языке: “Pencereni qapatıñız, rica etem”, – ayttı oca. 

(Закройте окно, пожалуйста, – сказал учитель). 
Важное значение в процессе общения имеет и то, какой подъязык используется в 

коммуникативном процессе, в частности, литературный вариант или просторечный [13, 
c.28]: 

• в русском языке: Узнав, что вы собираетесь посетить острог, 
интересуясь одной уголовной личностью, мне захотелось повидаться с вами.“Ну, 
девка, заживешь теперь. Видно здорово втреснувши; не зевай пока он ездит”, - 
говорила Кораблева. 

• в английском языке:  I see things rather differently myself. (Я сам вижу 
вещи по-другому). Nonsense! Rubbish! No way! (Бред, какой-то! Мусор! Ни за что!). 

18



• в крымскотатарском языке: “Aqşam şerifiñiz hayırlı osun, Asan efendi”, - 
qarşıladı Ali. (“Добрый вечер, Асан”, - приветствовал Али).“Meraba, aqız, ne yapasın 
ya? Men seni sabaqtan berli bekleyim”, - dedi Uryane (“Привет, красавица, что ты здесь 
делаешь? Я жду тебя с самого утра”, - сказала Урьяне). 

Таким образом, при использовании языка важно иметь в виду правила речевого 
поведения, которые связаны с установившимися у каждого народа, общества 
неписанными законами ситуативного применения языковых единиц. Взгляд тесно 
связан с речью. У одних народов он  при разговоре направлен в глаза собеседника. Это 
арабы, латиноамериканцы, европейцы (хотя длительность взгляда у них разная: так, 
шведы и русские смотрят дольше и больше, чем, например, англичане) [3, c. 357].  

У других народов невежливо смотреть прямо в глаза, поэтому взгляд направлен 
в сторону. 

Количество взглядов при положительных эмоциях возрастает, а при 
отрицательных – снижается. У крымских татар, чтобы взгляд не рассматривался как 
навязчивость и приставание, в глаза девушки и женщины долго не смотрят, обычно 
взгляд кратковременен. Если встречаются представители двух цивилизаций, то каждый 
понимает взгляд по-своему. Направленный прямо в глаза взгляд русских 
воспринимается многими восточными народами как невежливость, дерзость, а взгляд 
этих народов в сторону воспринимается русскими как стеснительность или желание 
быть искренними, хотя это не так [18, c. 156]. 

Речевой этикет проявляется в речи, в тексте общения на всем его протяжении, но 
особенно важен при установлении контакта с собеседником, поддержании этого 
контакта. Он проявляется в самых частотных обиходных ситуациях, на самых 
начальных стадиях общения, ведь прежде чем начать разговор, необходимо обратится к 
партнеру и поздороваться. 
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Феномен политического дискурса не может быть определен однозначно. Это 

связано, прежде всего с тем, что современная политическая ситуация страны не может 
быть четко определена, а также с тем, что невозможно структурировать 
лингвистические черты политического дискурса. Так, можно выделить работы 
российских и зарубежных исследователей в этой области таких, как В.А.Головина, 
Е.П.Дубровиной, З.М.Золотовой, Е.Малкина, Е.Сучкова, В.Л.Музыкант, В.Н.Амелина, 
Е.Сорокиной, Л.Брауна, В.И.Васильева, А.Е.Постникова, А.Н.Жмырикова,                 
З.М. Зотовой, Дж. Наполитана, К.Пейна, К.Хеда, Ш.О'Коннела и других. 

Под политической коммуникацией следует понимать передачу сообщений, 
направленных на оказание влияния в обществе. Как правило, данные сообщения 
исходят из официальных источников – государственных органов власти.  

Политический дискурс заключает в себе пять взаимосвязанных между собой 
процессов [2]: 

1. Законодательный процесс; 
2. Процесс внутренних решений политических партий; 
3. Процесс создания общественного мнения относительно определенной 

политической партии; 
4. Процесс пропаганды определенной политической позиции; 
5. Процесс управления политическими силами внутри страны; 
6. Процесс контролирования политического взаимодействия в стране.  
Политический дискурс обладает синтаксической сложностью – в речи 

политиков достаточно сложно встретить простые предложения. Данная речь 
характеризуется обилием сложносочиненных и сложноподчиненных предложений, 
размеренным темпом речи.  

Р.Водак характеризуя политические институты, выделила ряд их специфических 
черт [1]:  

1. В своей основе политические институты анонимны – реципиент видит только 
верхушку айсберга (того или иного политического лидера), люди, обеспечивающие 
пиар-компании претендента на власть в большинстве своей неизвестны; 

2. Политические институты крайне ритуализированы – существует 
определенные речевые формулы обращения к народу, которых придерживаются все 
представители политической власти. Это различные обращения, формулы приветствия, 
клятвы, которые носят скорее ритуальный характер, нежели находят свое воплощение в 
действительности; 

3. Политические институты создают видимость гармонии: противоречия и 
конфликты затушевываются и не афишируются; 

4. Политическое институциональное общение характеризуется статусной 
ориентированностью – отношение к руководящему составу лучше, чем к другим 
сотрудникам института; к мужчинам лучше, чем к женщинам; к своим лучше, чем к 
чужим; к опытным клиентам лучше, чем к неопытным.  

Когда речь идет о политиках США, приходится обращать внимание на то, что 
дискурс этой страны, передаваемый через СМИ, максимально милитаризирован. 
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Вместе с тем, в современной лингвистике сложилась сложная методологическая 
система анализа коммуникативных атак в СМИ, при учете того, что мы имеем дело с 
печатным текстом, то есть текстом опосредованным.  

При всем многообразии подходов к анализу политической риторики, в наиболее 
общем виде для описания необходимо охарактеризовать ее следующие признаки: 

– исходная область, на основании которой начинает выстраиваться вся речь политика. 
Исторически доказано, что политик только тогда воспринимается аудиторией, когда он 
выстраивает свою речь на основе уже известных аудитории стереотипов; 

– понятийная область, которая конструируется в результате воздействия на аудиторию; 
– дискурсивную характеристику модели (типичные для соответствующих типов речи 

концептуальные векторы, ведущие эмотивные характеристики, прагматический потенциал 
модели, ее взаимосвязи с экстралингвистическими факторами, взглядами и интенциями 
субъектов коммуникации). 

Так как США после кризиса 2008 года переживает не лучшее время своего 
развития, в первую очередь коммуникативные атаки обращены против оппонентов 
президента, которых можно обвинить в падении США. Врагами американской нации 
являются: международные противники, организаторы терроризма, лидеры расизма и 
национализма в стране, средства массовой информации. На противопоставлении с 
этими реалиями осуществляется возвышение личности президента. 

Барак Обама – это военачальник, проповедник, который готов вести Америку к 
светлому будущему. Приведем конкретный пример:  

«If you’re willing to stand with me, and vote for me, and organize with me, and knock 
on doors and make phone calls with me, we will finish what we started. We will win Ohio. 
We will win this election. And we will remind the world why the United States of America is 
the greatest nation on earth!» [3]. 

В американских публикациях достаточно большое внимание уделяется теме 
борьбы с терроризмом, что позволяет создавать образ могущества страны, ее 
непобедимости. Поэтому Обама очень часто использует лексемы, которые 
характеризуют народ США, а, значит, и его как спасителя всего мира.  

Вместе с тем, в российских средствах массовой информации формирование 
образа США основывается на негативных моментах. В частности, лидер страны часто 
обвиняется в пособничестве террористам, нагнетании обстановки на Ближнем Востоке 
и т.д., например, в печатных СМИ могу размещаться портреты Барака Обамы и главаря 
запрещенного в России «Исламского государства» аль Багдади, которые 
сопровождаются следующими подписями: «Пренебрежение к праву других», 
«Готовность убивать без суда», «Нетерпимость и агрессия», «Жестокость». 

Положительный образ государства благоволит деловому сотрудничеству не 
только на государственном, но и на частном уровне, повышает авторитет в глазах 
мировой общественности, укрепляет дипломатические и экономические отношения, а 
также становится образцом для подражания. Главное условие для этого - соблюдение 
прав человека и демократических принципов.  
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Данный доклад посвящен такому явлению как «языковая игра» и 

особенностям её перевода с английского на русский и французский языки. 
Исследование проводится на примере использования и перевода языковых 
средств выражения комического на разных иерархических уровнях языка 
на материале американской ситуационной комедии «Friends». 

В нашем случае мы анализируем американский ситком, сам жанр 
которого направлен на юмор во всех его проявлениях и в котором 
комическое используется с целью развлечения. Внимания в своём 
исследовании мы акцентируем именно на развлекательной функции.  

Cегодня комическому уделяется значительное внимание в обществе, 
о чём свидетельствует большое и постоянно растущее, в том числе 
вследствие перевода, количество различных юмористических телепередач. 
Однако при переводе часто возникают изменения, связанные с 
трудностями перевода юмора, построенного на языковой игре, 
оказывающие влияние на юмористический эффект и как следствие на 
понимание в целом. Задачей исследование выступает выявление 
особенностей и трудностей такого перевода и попытка их объяснения.  

За рабочий термин ЯИ мы принимаем дефиницию А. П. 
Сковородникова: «ЯИ – творческое, нестандартное (неканоническое, 
отклоняющееся от языковой/речевой, в том числе – стилистической, 
речеповеденческой, логической нормы) использование любых языковых 
единиц и/или категорий для создания остроумных высказываний, в том 
числе – комического характера» [1]. 

Наиболее фундаментальным исследованием, посвященным ЯИ, 
является книга В. З. Санникова «Русский язык в зеркале языковой игры», 
где ЯИ позволяет рассмотреть значение и функционирование языковых 
единиц разных уровней языка (лексического, фонетического, 
словообразовательного, морфологического, синтаксического) [2]. 

Таким образом, для нас важно, что языковой юмор используется 
осознанно и с целью экспрессивности, на чём строится весь комический 
эффект высказываний, которые становятся ключевым компонентом 
телевизионного жанра ситуационной комедии. 

Основываясь на этом, нами было принято решение исследовать ЯИ, 
присутствующую в ситуационной комедии «Friends», на разных уровнях 
языковой иерархии: фонетическом, морфологическом, лексико-
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семантическом с целью выявления особенностей их перевода. 
Ознакомившись с работами таких исследователей как Горкин А.П. [3], 
Комлев Н.Г. [4], Жмуров В. А. [5], Кузнец М. Д. [6], Скребнев Ю. М. [6], 
Цикушева, И. В. [7], нами была сформирована классификация в 
соответствии с которой анализируется практический материал данного 
исследования, а именно: на фонетическом уровне (анаграмма, 
аллитерация, спунеризм и ономатопея); на морфологическом 
(суффиксация, префиксация, словосложение и аббревиация); на 
лексическо-семантическом (антитеза, оксюморон, коннатотивное значение 
имени, говорящая фамилия, лексическая омонимия, стилистический 
диссонанс, перифраза, пародия, авторские окказионализм, слова-слитки, 
ирония и сарказм). Именно эти языковые приёмы, как мы предполагаем, 
будут часто использоваться в ситкоме для реализации комического.  

Основным методом в теории перевода является сопоставительный 
анализ перевода или переводов с оригиналом и самих переводов друг с 
другом. В нашей работе сопоставляются английский, французский и 
русский языки.   

На фонетическом уровне широко используется звукоподражание 
животным: Ross: «Quack, quack...». Для таких случаев в языках 
существуют абсолютные соответствия. Так, американское подражание 
лягушке «Quack, quack...», в русском переводе превратилось в «Кря, кря, 
кря...», а во французском в «Coin, coin...». Однако, уже в другом примере, 
оригинальное подражание собаке «Woof, woof» в русском переводе 
остаётся без перевода вообще. Вероятно, что переводчик пренебрёг 
переводом в данном случае во избежание потери комического эффекта, 
положившись на то, что из ранее следующего разговора, было ясно, что 
речь идёт о собаке. 

Анализируя примеры ЯИ на морфологическом уровне, было 
замечено, что найти подходящую морфему не всегда оказывается просто: 

Monica: «Can I ask you guys a question? D'you ever think that Alan is 
maybe... sometimes...» 

Ross: «What»? 
Monica: «I dunno, a little too Alan»? 
Rachel: «Well, no. That's impossible. You can never be too Alan». 
Ross: «Yeah, it's his, uh, innate Alan-ness that-that-that we adore». 
Суффикс «ness» относится к особой черте характера этого самого 

человека и формирует существительное. В переводе на французский язык, 
этот суффикс меняется на соответствующее окончание «ité», которое 
используется во французском языке для обозначения содержимого, в 
нашем случае содержимое – качество человека, его особенность, 
неповторимость:  

Ross : «Ouais, c’est son, euh, Alan-ité inée qu’on adore». 
На русский перевод был осуществлён иначе: 
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Моника: «Знаете, я всё хочу спросить. Вам не кажется, что Алан... 
Ну, что иногда он...» 

Росс: «Что?» 
Моника: «Что его как-то слишком много?» 
Рейчел: «Если его не будет слишком много – это уже будет не 

Алан».  
Росс: «Пойми, чем его больше, тем больше наша к нему любовь». 
Если в английском и французском языках суффикса было 

достаточно, для описания человека и построения на этом юмора, то в 
случае с русским языком для этой же цели используется уже целое 
словосочетание «слишком много», что на наш взгляд снижает комический 
эффект, присутствовавший в оригинале в виде словотворчества. 

При анализе собранного материала было выявлено, что на лексико-
семантическом уровне языка комическое представлено богаче всего. На 
данном языковом уровне нами было найдено двенадцать приёмов, 
используемых для речевой организации юмора в ситкоме.  

Одним из распространённых способов выражения языковой игры на 
этом уровне является авторский окказионализм. Окказионализм граничит 
со словами-слитками, например: 

Monica: «Hi, Dad, what are you doing here»? 
Mr. Geller: «Well, it's your mother's bridge night so I thought that I 

would come into the city for a little Monicuddle».  
В приведённом примере отец Моники складывает в одно слово такие 

слова как «Monica» - имя дочери и «cuddle» - объятие, обнимать, 
прижимать. Комический эффект достигается путём слияния семантики 
слов и образования семантической единицы, точно подходящей под 
ситуацию. Такие образования составляют особую сложность при переводе, 
поскольку появляется необходимость подбора слов, сохранивших и 
семантическое значение, и способных слиться в одно слово. Так, 
например, во французском переводе мы видим слово "Monicalin": 

Mr Geller : «C’est le soir où ta mère bridge, chérie, alors j’ai décidé de 
passer te voir pour un petit "Monicalin"». 

Состоит этот авторский окказионализм из двух слов, слившихся так 
же как в оригинале, «Monica» и «câlin», что на русском имеет значение 
«ласковый», «нежный». Семантическое значение переводимой единицы и 
способ её образования сохранились. Слова, которые легли в основу 
авторского окказионализма, в двух языках являются эквивалентными, 
поэтому и образованное слово-слиток – тоже можно назвать эквивалентом. 

В русском же переводе всё иначе: 
Моника: «Папа, что ты здесь делаешь»? 
Мистер Геллер: «Твоя мама сегодня играет в бридж, так что я 

решил заехать и проведать свою малышку». 
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Осуществляется замена слова-слитка на фразу «проведать свою 
малышку». Переводчик отказывается от слова-слитка совсем, из-за чего 
теряет элемент словотворчества и комический эффект. 

Говоря лексических приёмах ЯИ, нами было выявлено, что они часто 
основываются на фонетике и морфологии, так например: 

Monica: «Oh my God! You still have the Chipper»!  
Chip: « The what»? 
Monica: «That’s what we used to call your ah, your motorcycle in high 

school. Y'know how a motorcycle is a Chopper, and you’re Chip. Nevermind». 
Данный пример при анализе был отнесён нами к морфологическому 

уровню, однако, также, мог бы быть рассмотрен на лексико-
семантическом. 

В оригинале «Chipper» - имя собственное,  «lipper»  - авторский 
окказионализм. Моника сформировала существительное «Chipper» по 
аналогии с «Chopper». В результате, получившееся слово не только имеет 
схожее звучание, но и точно передаёт значение обладания человека 
предметом. Так же, по аналогии она формирует и существительное 
«lipper», заменяющее «kiss».  

Французский вариант этого разговора выглядит следующим образом: 
Monica : «Oh mon dieu! Tu as toujours le Chipper»!  
[…] 
Monica : «Waou! Un baveux de la part Chipper». 
Значительных изменений относительно мотоцикла во французском 

переводе не происходит. Для ситуации с поцелуем, переводчик принял 
решение произвести замену и использовать «baveux», что как 
прилагательное переводится как «слюнявый», чтобы сохранить 
комический эффект.  

В русском же переводе ситуация обстоит другим образом: 
Моника: «Господи! Чипер до сих пор с тобой»! 
[…] 
Моника: «Ух, ты! Поцелуй от Чипа».  
Во-первых, из-за нераспространённости такого понятия как «чопер», 

переводчик просто опускает эту информацию, что оставляет название 
«Чипер», привязанным только к имени владельца.  

Во-вторых, для «lipper» выбирается самое простое и очевидное 
соответствие «поцелуй», в чём теряется юмор, основанный на 
словообразовании. 

Отличительной чертой языковой игры в ситуационной комедии было 
определено её построение на основе связи приёмов, принадлежащих к 
разным языковым уровням. Нами было выделено пять типов такой связи: 
пародия + аллитерация; пародия + ономатопея; авторский окказионализм + 
суффиксация; перифраза + авторский окказионализм + говорящие 
фамилии (в отдельных случаях); слова-слитки + авторский окказионализм. 
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Таким образом, ситуативная комедия комбинирует языковые 
средства и при помощи характеров героев и самой юмористической 
ситуации, обусловленной сюжетом, создаёт уникальные единицы, 
выражающие комическое. Такие единицы усложняют задачу переводчика, 
поскольку элементов, которые он должен принять во внимание и передать 
в своём переводе, становится больше.   

На основе проанализированного материала можно сделать вывод, 
что, несмотря на все трансформации, которые происходят при переводах, 
соответствие остаётся наиболее часто используемым приёмом. Тем не 
менее, не все соответствия передают комический эффект, также как и не 
все трансформации справляются с этой задачей. При переводе иронии и 
сарказма чаще используются вариативные соответствия. Другими 
распространёнными трансформациями при переводе были определены 
замены, добавления, опущения, реже используются перестановки, 
антонимический и описательный перевод.  
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В сфере лингвистических исследований одним из актуальных направлений 
является дискурс-анализ. Говоря о дискурсе в целом, лингвисты часто отмечают его 
сложную структуру: с одной стороны это текст, с другой – тесно связанные с текстом 
экстралингвистические средства; это «речь, рассматриваемая как целенаправленное 
социальное действие» [1].  

Что касается рекламного дискурса, то он представляет собой «особую сферу 
речевой деятельности, продуктом которой является рекламный текст» [2]. 
Американский рекламный дискурс зародился еще в XVIII веке; его популяризация 
часто связывается с именем Бенджамина Франклина, который ввел в рекламу крупные 
заголовки и иллюстрации. Рассматривая рекламу в качестве одного из способов 
познания культуры, мы провели анализ средств отображения маскулинности и 
фемининности через призму американской рекламы. Цель данной статьи -  представить 
некоторые особенности проявления данных культурных параметров на 
лингвистическом и экстралингвистическом уровнях в американском рекламном 
дискурсе. 

Работая с терминами «маскулинность» и «фемининность», мы опирались на 
работы нидерландского социолога Г. Хофстеде «Cultures and Organizations. Software of 
the Mind» и «Exploring Cultures».  Главные черты данных параметров представлены в 
следующей таблице: 

 
Таблица 1 – Черты маскулинной и фемининной культур 

Маскулинность Фемининность 
Уверенность, соревновательность, 

жесткость, ориентация на успех; 
Забота (семья/дом/отношения/люди в 

целом), ориентация на кооперацию; 
Важность высокого дохода, признания, 

возможности продвижения; 
Важность отношений в коллективе, 

стабильность работы (employment 
security); 

Слова с позитивной коннотацией: 
карьера, борьба, победитель, количество, 
сила, агрессивный, быстрый, жесткий, 
заслуживать, превосходить; 

Слова с негативной коннотацией: 
солидарность, умеренность, компромисс, 
помощь, заботливый, маленький, мягкий; 

Слова с позитивной коннотацией: 
умеренность, компромисс, заботливый, 
маленький, мягкий, помогать; 

Слова с негативной коннотацией: 
карьера, соревнование, борьба, 
преимущество, сила, агрессивный, 
уверенный, быстрый, жесткий, 
заслуживать, превосходить; 

Особенности речи: громкая, 
многословная речь, демонстрация 
склонности к критике и спорам, 
использование «спортивных метафор»; 

Особенности речи: ровный тон 
голоса,  склонность быстро идти на 
компромисс и соглашаться; 

Невербальный аспект: физический и 
визуальный контакт, оживленная 
жестикуляция. 

Невербальный аспект: не любят 
большие пространства, ценят теплое и 
«близкое» общение [3]. 
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Таким образом, маскулинная культура – культура, в которой эмоциональные 

гендерные роли четко разделены: мужчины должны быть уверенными в себе, жесткими, 
сконцентрированными на материальном успехе, в то время как женщины должны 
проявлять скромность, нежность, заботу о качестве жизни. Странами, с явно 
выраженной маскулинностью являются Словакия, Япония, Венгрия, Австрия (индекс 
110 – 79). Рассмотренная в статье культура США тяготеет к маскулинности (62). 

Фемининная культура – культура, в которой эмоциональные гендерные роли 
пересекаются, не имеют четких границ: и мужчины, и женщины должны проявлять 
скромность, нежность, заботиться о качестве жизни. Самые «фемининные» страны: 
Швеция, Норвегия, Латвия, Нидерланды, Дания (индекс 5 – 16) [4]. 

Проанализировав 12 рекламных роликов  (таких как, например, «Dove», «Axe», 
«Doritos», «Audi») общей длительностью около 10 минут, мы выделили ряд 
особенностей американского рекламного дискурса по критерию 
маскулинности/фемининности. На лингвистическом уровне были выделены 
лексические и синтаксические особенности, на экстралингвистическом – особенности 
вокализации, мимики, жестикуляции, музыкальное сопровождение и видеоряд, 
иллюстрации, а также актуализируемые в рекламе качества. 

Результаты анализа материалов рекламного дискурса представлены в таблице: 
 

Таблица 2 – Лингвистические и экстралингвистические особенности маскулинности и 
фемининности в американском рекламном дискурсе 

Критерий анализа Черты маскулинной культуры Черты фемининной 
культуры 

Лексические 
особенности 

Характерные для маскулинности 
лексические единицы: honor, courage, 
proud, save, rough, great, fantastic, 
strong, perfect, glory, power, confidence, 
fire, cool, motivate. 

Идиомы: an eye for an eye. 
Обращения: man, guys, boys, girls, 

dad 
Спортивная лексика: team, game, 

work out, win 
Модальные глаголы: can, have to, 

must 

Характерные для 
фемининности 
лексические единицы: 
сare, compromise, love, 
slow and steady 
(сочетание фем. и 
маск.), little, touch. 

Обращения: 
sweetheart, honey, 
dad/mum 

Особенности 
синтаксиса 

Синтаксический параллелизм («For 
honor. For courage. For country»), 
превосходная и сравнительная 
степень прилагательных (the biggest, 
the greatest, the best, faster), 
императивы («Eat a snickers!»), 
отрицательные конструкции («Do not 
worry what anyone else thinks. No one 
can define you, only you can define 
you»). 

Вежливые просьбы 
(Would you…?), 
вопросно-ответная 
форма («What makes a 
man stronger? Showing 
that he cares»). 

Особенности 
вокализации, 
мимики, 
жестикуляции 

В роликах чаще присутствуют 
уверенные мужские голоса. Голос, 
мимика и жесты (взмахи ресниц, игра 
с волосами) девушки часто 

Акцентуация 
невербального 
общения, физического 
взаимодействия 
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«сексуализируются», показываются 
гипертрофированно кокетливыми, 
нежными («Debut Fragrance»). Но 
также женщины показываются 
сильными и волевыми (Recruitment ad, 
«Mini» with Serena Williams: «Too 
strong… What does that mean? Just 
means I`m stronger than you are»). 

(«Hyunday», «Dove», 
«Doritos») 

Музыка, 
видеоряд, 
иллюстрации 

Музыка варьируется от спокойной, 
демонстрирующей уверенность и 
силу, до быстрой, энергичной, 
воплощающей активное начало, либо 
«нарастающей», говорящей о 
конкуренции и напряжении. В 
роликах чаще присутствуют 
мужчины, женщины играют либо 
роль коллег по работе («Sorento»), 
либо объектов сексуального желания 
(«Axe»). 

Важность лирики в 
музыкальном 
сопровождении 
(например, «Count on 
me» Бруно Марс в 
ролике «HYUNDAY»), 
музыкальные акценты 
на моментах близости 
влюбленных/ членов 
семьи («Doritos»). 

Актуализируемые 
качества 

Уверенность, соревновательность, 
стремление к успеху, культ силы, 
находчивости и смелости. 

Забота о близких (в 
сочетании с 
маскулинной 
демонстрацией силы), 
актуализация важности 
семейных отношений 
(«That one`s for my 
mum», «Campbells 
Chunky»). 

 
В качестве примера репрезентации маскулинности в американском рекламном 

дискурсе рассмотрим рекламный ролик, презентующий бритву Gillette. 
Потенциального зрителя убеждают, что данный продукт способен продемонстрировать 
его мужественность («Shave like a man») и обеспечить успех у женщин («The night is 
yours»). Три девушки-модели выступают своеобразным «мерилом» качеств героя 
рекламы, высказывая свои взгляды об идеальном мужчине. Лингвистические средства, 
отображающие категорию маскулинности в данном ролике, это императивы, 
синтаксический параллелизм («This is Kate. She likes… This is Hannah. She likes…»), 
модальные глаголы в сочетании с инфинитивами цели («One tool you need to get the look 
she wants»). Также на лингвистическом уровне происходит акцентуация физической 
силы и уверенности мужчины через речь девушек (одна из героинь использует 
выражение «show off (his) six packs»). На экстралингвистическом уровне были 
выявлены следующие особенности: множество прикосновений (герой прикасается к 
каждой из трех девушек), ритмичная фоновая музыка, а также изображение 
многолюдной вечеринки у бассейна в качестве фонового видеоряда. Совокупность 
лингвистических и экстралингвистических средств формирует образ главного героя: 
уверенного в себе, успешного, материально обеспеченного, привлекательного.  

Итак, исходя из анализа особенностей выражения маскулинности и 
фемининности в американском рекламном дискурсе, можно сделать вывод, что 
преобладание маскулинных тенденций четко прослеживается в рекламе. Однако 
нередко маскулинность в рекламе тесно сплетается с фемининностью – ярким 
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примером служит образ отца, одновременно и мужественного, и заботливого, нежного. 
Необходимо отметить, что культуры  всегда характеризуются совокупностью черт и 
маскулинности, и фемининности. В культуре США доминируют черты маскулинных 
культур, которые находят свое отображение в рекламном дискурсе. 
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Британский национальный юмор и средства его выражения активно 

исследуются отечественными и зарубежными учеными, например, в рамках 
лингвостилистики (В.З. Санников), прагмалингвистики (С. Аттардо), когнитивной 
лингвистики (М. Минский, В. Раскин, Н.Д. Арутюнова). Средства создания 
юмористического эффекта рассматривают такие ученые, как В.Д. Девкин (1998, 2000), 
А.В. Карасик (2001), Б. Дземидок (1974), Ю.Б. Борев (1970).  

Цель данной работы заключается в выявлении основных способов передачи 
национального британского юмора на уровне языка. Объектом исследования является 
языковая игра, представленная в британском ситкоме «Книжный магазин Блэка». 
Предметом исследования являются способы выражения национального британского 
юмора с помощью языковой игры, а также их характерные особенности. Для 
достижения поставленной нами цели нужно решить следующие задачи:  

1. рассмотреть понятия комического и юмора; 
2. рассмотреть особенности национального британского юмора; 
3. рассмотреть особенности телевизионного жанра «ситком»; 
4. проанализировать понятие, функции и виды языковой игры; 
5. выявить, какие виды языковой игры служат средством создания 

юмористического эффекта в британском национальном юморе (на материале 
британского ситкома «Магазин мистера Блэка»). 

Категория комического- неоднозначное, сложное по структуре явление. Т.И. 
Шатрова также рассматривает комическое как как единство всех форм его выражения – 
комизм сатиричесий, комизм юмористический и ирония[8]. Б. Дземидок утверждает, что 
комическое не всегда является смешным. К комическому он относит явления, которые 
отклоняются от принятой нормы, например, языковые нормы, модные тенденции, 
отклонения от логики и традиций[1]. Юмор, согласно Т. И. Шатровой- разновидность 
комического, наряду с сатирой и иронией[8]. Как отмечает Е.А. Рыбакова, юмор 
представляет собой более мягкую форму выражения комического по сравнению с 
иронией или сатирой. Комический эффект и его формы создаются благодаря 
обыгрыванию норм языка- языковой игре[4].  

А. П. Сковородников выдвигает следующее определение языковой игры: «ЯИ – 
творческое, нестандартное (неканоническое, отклоняющееся от языковой/речевой, в 
том числе – стилистической, речеповеденческой, логической нормы) использование 
любых языковых единиц и/или категорий для создания остроумных высказываний, в 
том числе – комического характера» [6]. 

Выделяются следующие функции языковой игры: 
1. Прагматическая, направленная на привлечение внимания к необычной 

форме речи. С ее помощью возможно заинтриговать собеседника, заставить себя 
слушать[4]. 

2. Средство «смягчения» речи, то есть способность языковой игры 
устранить серьезность тона, ослабить тем самым содержание сообщения и вызвать 
положительные эмоции у слушающего/читающего[4]. 
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3. Маскировочная функция позволяет «замаскировать» любое абсурдное, 
непристойное сообщение и благодаря этому выразить смыслы, находящиеся под 
запретом[4]. 

4. Языковая игра может служить способом для развлечения себя и 
собеседника, не неся в себе других прагматических задач[5]. 

5. Языковая игра может использоваться и как реализация экспрессивной 
функции языка, имеющей целью выразить отношение говорящего к   предмету речи[4]. 

6. Сигнальная функция, означающая, что языковая игра должна обращать на 
себя внимание слушающего. Если языковая игра не бросается в глаза, то она теряет 
свой смысл и может привести к непониманию[9].  

 Виды языковой игры рассматриваются по языковым уровням[5]. Проведенное 
исследование позволило выявить, с помощью каких видов языковой игры создается 
юмористический эффект. На фонетическом уровне средством создания языковой игры 
могут служить: омофония, звуковые повторы (рифма, аллитерация), метатеза, 
утрирование и замена звуков, перенос ударения, речевые паузы, ономатопея). На 
морфологическом уровне -  нарушение морфологических форм (искажение категории 
рода, числа, форм глагола), образование слов по аналогии и рифме, префиксация, 
блендинг, аббревиатуры, авторские окказионализмы. Самым богатым является 
лексический уровень, где языковая игра реализуется с помощью метафор, неологизмов, 
сравнений, использования омонимов, каламбуров, метонимий, многозначных слов, 
паронимов, оксюморонов, гипербол, фразеологизмов, часто используются фразы из 
фильмов, СМИ и других продуктов массовой культуры. На уровне синтаксиса 
используются инверсия, повторение смысловых слов, анафора, на уровне текста- 
абсурд, намек, эффект обманутого ожидания.  

Перед тем, как перейти к анализу примеров языковой игры, необходимо 
отметить некоторые особенности и формы национального британского юмора. Его 
определяют словом understatement-сдержанность, недосказанность, подтекст, которое 
ввел английский юморист Джордж Микеш, высказавший идею, что у иностранцев есть 
душа, но у англичан вместо нее- подтекст. К нашему времени стереотип об английской 
сдержанности ушел в прошлое, однако он упорно сохраняется в туристических 
буклетах и школьных учебниках[7]. Кроме того, одной из особенностей принято считать 
пристрастие англичан к каламбуру, ведь английский язык обладает огромным 
количеством многозначных слов и выражений и является прекрасной основой такому 
юмору. Особенно ценится умение оперировать остроумными высказываниями 
относительно жизни общества[3]. 

Что касается специфических форм английского юмора, выделяют следующее: 
1. Низшим уровнем британского юмора считается «грязный» или 

«туалетный» юмор». В качестве предмета такого юмора выступают половые 
отношения или физиологические отправления, язык характеризуется нецензурными 
словами[3]. 

2. Высшая ступень английского национального юмора- умение смеяться над 
самим собой, это качество считается достоинством, а на шутку в свой адрес не принято 
обижаться[2]. 

3.  Другими формами являются фарс (грубая клоунада), специфические 
детские загадки, искажения слов (спунеризмы), граффити, карикатуры, розыгрыши 
(practical jokes), анекдоты[3].  

4. Ethnic slurs – этнические шутки, обыгрывающие специфические черты 
национальных характеров в гиперболизированной манере [2].  

5. Dry humour – шутки, построенные на иронии, скрывающие насмешку под 
маской серьезности[2]. 
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6. Shaggy-dog stories – шутки, представляющие собой детальные и скучные 
рассказы о ситуациях, которые являются занимательными и забавными разве что для 
самого говорящего. Такие шутки обладают неожиданной, глупой или абсурдной 
концовкой[2].  

7. Banana-skin humour – примитивные шутки. Смех в таких шутках 
вызывают самые простые нелепые, обыденные ситуации, например, когда человек 
наступает на банановую кожуру и падает (отсюда шутка получила свое название) или 
врезается в дерево[2].  

Рассмотрим особенности «ситкома», одного из самых популярных жанров 
юмористических телевизионных сериалов. Итак, ситком- юмористический сериал, 
главной характеристикой которого является закадровый смех, что является 
преимуществом для лингвистов, так как закадровый смех позволяет опознать смешные 
ситуации в представленной лингвокультурной среде. Каждая серия длится 20-25 минут. 
На протяжении ситкома персонажи с юмором переживают на себе типичные бытовые 
ситуации. Главные герои обычно не меняются[10].  

Проанализируем средства создания языковой игры в национальном британском 
юморе на примере следующих юмористических ситуаций из ситкома «Книжный 
магазин Блэка».  

Пример 1  
Бернард- хозяин книжного магазина, однако он недолюбливает покупателей и 

предпочитает, чтобы они не приходили вовсе. Ведется диалог с ассистентом Бернарда- 
Мэнни.  

Bernard: «What do they want from me? Why can't they leave me alone? I mean, what 
do they want from me? ».  

Manny: «They want to buy books».  
Bernard: «Yeah, but why me? Why do they come to me? »  
Manny: «Well, because you sell books». 
На синтаксическом уровне в данной ситуации используется такое языковое 

средство как повторение: фраза «What do they want from me?» повторяется дважды, 
неоднократно произносится слово «why», тем самым показывая, что роль хозяина 
книжного магазина представляет для Бернарда сильный стресс. Ситуацию также можно 
рассматривать как проявление абсурда на уровне текста, так как глубокое нежелание 
Бернарда продавать книги является нелогичным и комичным, потому что продажа 
книг- его способ заработка и наличие покупателей должно его радовать.  

Пример 2 
К Мэнни приезжают его родители и ему ничего не остается, как разместить их в 

магазине Бернарда. Вскоре родители начинают выводить из себя своим присутствием 
как Бернарда, так и Мэнни с Фрэн. Кроме того, Мэнни врет матери, что встречается с 
Френ. Далее Френ выдвигает следующее условие: «Unless they go in the next hour, I’ll 
say to your mother that I’m a psycho-biker-junkie whore!». В этой ситуации на 
морфологическом уровне создается новое слово (окказионализм) - a psycho-biker-junkie 
whore. Это слово семантически означает все недостатки, которые по мнению англичан 
может иметь женщина, поэтому Френ вводит это слово в свою речь, угрожая Мэнни 
рассказать его матери с какой девушкой он завел отношения, и тем самым вызвав 
недовольство родителей.  

Пример 3 
Старый поклонник Френ делает ей комплимент: 

 «You look Frentasting!». В этом примере присутствует языковое средство блендинг на 
морфологическом уровне- сочетание имени «Fren» и слова «fantastic-фантастический» 
привело к появлению прилагательного «Frentasting-френтастический».   
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Пример 4 
Знакомство Мэнни и Френ. 
            Fren: «Are you working for Bernard? He’s Irish, he drinks, smokes and 

AAArgh!» 
Manny: «Yeah that’s him.» 
В этой ситуации на фонетическом уровне языка присутствует ономатопея 

«AAArgh»- имитация постоянных криков и скандалов, устраиваемых Бернардом. Таким 
образом, Френ показывает Мэнни, что его новый хозяин обладает сложным 
характером.  

Итак, в рамках исследования было доказано, что языковая игра является одним 
из основных способов передачи национального британского юмора на уровне языка. 
По завершению анализа юмористических ситуаций в ситкоме «Книжный магазин 
Блэка» было установлено, что британцы имеют тенденцию использовать различные 
виды языковой игры на всех языковых уровнях. Наиболее часто вводились в речь 
языковые средства лексического и синтаксического уровней.  
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По мысли М. Хэллидея, выражение эмоциональных реакций и оценок является 

одной из основных функций языка [6]. Актуальность этой идеи подтверждается тем 
фактом, что в последние десятилетия не ослабевает интерес к вопросам, связанным с 
языковой оценочностью, рассматриваемой в современной лингвистике в качестве 
одного из важнейших аспектов описания содержательной стороны языковых средств, 
одной из языковых универсалий. Оценка представляет собой сложное и многогранное 
явление для осмысления и анализа. Вопросы, связанные с изучением различных 
аспектов оценки, становились предметом изучения философии, этики, логики, 
психологии, аксиологии. Однако именно в лингвистике остро стоит вопрос о 
разработке различных концепций оценки, взаимодействии контекста и оценочного 
значения. Изучение лингвистической категории оценки представляет собой непростую 
задачу для исследователя, так как она является комплексным феноменом и не 
укладывается в рамки определённых лексических и грамматических средств в отдельно 
взятом языке [5]. Аналитический жанр рецензии является особенно богатым материалом 
для исследования оценочности, так как она является текстообразующим элементом 
данного жанра. Рецензия представляет собой эстетически-концептуальный жанр. 
Оценка публициста − это не субъективный произвол, основанный на принципе 
«нравится − не нравится», а тщательно аргументированный разбор источника. Рецензия 
не всегда носит исчерпывающий характер, но обязана дать аудитории целостное 
представление о произведении, стимулировать интерес к объекту рецензирования [4]. В 
музыкальной рецензии, являющейся материалом нашего исследования, даётся оценка 
музыкальному продукту – альбому. Предполагается, что в музыкальных рецензиях 
будет вербально описано то, как звучит музыка, поэтому они должны иметь 
оригинальный стиль и должны передавать ощущение музыки посредством выбора 
подходящих лексико-стилистических и синтаксических средств, которые являются 
лингвистическими инструментами выражения коммуникативной стратегии оценки. 
Под коммуникативной стратегией подразумевается «комплекс речевых действий, 
направленных на достижение коммуникативной глобальной цели» [2]. 
Коммуникативная стратегия в большинстве случаев включает в себя определённый 
набор тактик и приёмов. Во многом именно от использования тактик и приёмов зависит 
успешность и эффективность коммуникации. Вслед за В.Б. Кашкиным мы определяем 
коммуникативную тактику как практический ход в процессе коммуникации, которая 
соотносится с совокупностью определённых намерений коммуниканта [3].   
 В данной статье представлены наиболее распространённые тактики 
продуцирования отрицательной оценки в немецкоязычных музыкальных рецензиях на 
новые альбомы. Коммуникативные тактики, направленные на выражение 
отрицательной оценки в музыкальной рецензии являются особенно интересным 
предметом анализа, поскольку в настоящее время за жанром рецензии всё больше 
закрепляется рекламная направленность, которая коренится в современной 
социокультурной ситуации. Музыкальный рынок постоянно расширяется, и лэйблы 
заинтересованы в выпуске всё большего количества альбомов. В результате, принято 
считать, что рецензии не должны быть крайне отрицательными, журналистам 
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рекомендовано находить в каждом отзыве хотя бы что-то положительное [1]. Не каждое 
музыкальное издание публикует рецензии о музыкальной продукции с низким 
рейтингом. Заметным исключением является немецкий журнал «Spex», который 
послужил материалом нашего исследования. Отличительной чертой этого журнала  
является ориентация на эрудированного читателя-интеллектуала. Долгое время «Spex» 
оставался ведущим немецким музыкальным журналом, который рассказывал о 
тенденциях в музыке  с достаточно претенциозных позиций, что отразилось на 
языковом оформлении рецензий. 
 Тактика выделения отрицательных характеристик альбома является одной из 
самых распространённых тактик, которая используется рецензентами «Spex». Основная 
задача данной коммуникативной тактики – вызвать сомнение среди читательской 
аудитории в положительных качествах произведения. Исходя из того, что оценка 
детерминирована конкретными аспектами музыкальных произведений, рецензент 
акцентирует внимание именно на них, выставляя их в худшем свете, иронизируя и т.д. 
Реализуя тактику выделения отрицательных характеристик альбома, авторы часто 
заостряют внимание на отсутствии оригинальных идей в текстах песен. 

Пример 1. So klingt das Album genau so inhaltsleer und plastisch wie die Stadt [Los 
Angeles], um die es geht, dem Ruf nach ist. (The Wombats - «Glitterung» von Torsten Groß, 
16.04.15). 
 С целью усиления негативного эффекта автор может использовать 
однокоренные слова, содержащие отрицательные коннотации. 

Пример 2. Natürlich lässt sich mit Banalität auch provozieren. Hier aber, mit oder 
trotz Textzeilen wie «You and I we’re very different/ Very individual», bleibt sie vor 
allem: banal (Jay-Jay Johanson – «Opium» von Johannes von Weizsäcker, 19.06.15). 

Кроме того, в качестве импликативного способа выражения отрицательной 
оценки, рецензентами используется такой прагматический приём как ирония.  

 Пример 3. Ihre Alben sind perfekte Soundtracks für surreale Traume, in denen <…> 
es zum Mittagessen Eis gibt. <…> Eis zum Mittagessen will man schließlich nicht jeden Tag 
(Beach House - «Depression Cherry» von Anne-Sophie Balzer, 26.08.15). 

Вуалирование оценки – яркая особенность дискурса «Spex», которая, с одной 
стороны, свидетельствует о критической установке субъекта речи, но, с другой стороны, 
защищает рецензента от претензий, так как ирония  не служит знаком открытой 
оппозиционности. 

Тактика использования «медицинской» лексики тоже часто связана с косвенным 
ироничным продуцированием отрицательной оценки. Тактика заключается в описании 
недостатков альбома или творческого кризиса группы посредством употребления 
лексики, которые соотносятся с семантическим полем «болезнь»: Therapeut, 
ubertherapiert, Pillen, Schmerz, Nina-Simone-Komplex. Дженнифер Бэк неоднократно 
применяет данную тактику в своей рецензии: 

Пример 4. «Foals sind krank. Sie leiden am Editors-Syndrom» (Foals - «What Went 
Down» von Jennifer Beck, 27.08.15). 

 Тактика сравнения с другими исполнителями для выделения отрицательных 
качеств альбома также является одной из ведущих. Тактика сравнения с другими 
музыкальными коллективами чаще всего служит цели акцентировать 
несостоятельность группы, её неспособность привнести нечто новое на музыкальную 
сцену. Поэтому критик стремится перечислить большое количество легендарных, 
знаменитых групп, которые оказали влияние на музыку исполнителя, который, однако, 
не может «найти свой голос».  
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Пример 5. Auf «Kentucky Fried Coldplay» folgte «Evil Urges» (2008), der ebenso 
überdrehte wie missglückte Versuch, eine Prinz-Platte mit Neil-Young-Gitarren zu machen 
(My Morning Jacket – «The Waterfall» von Daniel Gerhardt, 28.04.15). 

Тактика прямой апелляции к исполнителю обладает большим потенциалом 
воздействия на оценку читателя. Автор общается прямо к исполнителю, чтобы 
выразить своё негативное мнение о музыкальном произведении. При этом рецензент 
использует сниженную разговорную лексику. 

Пример 6. Tschuldigung, Mr. Bejar, aber mehr Pop geht doch gar nicht (Destroyer-
Poison Season, von Daniel Gerhardt, 28.08.15). 

Тактика противопоставления в отличие от предыдущей тактики выражает 
отрицательную оценку в менее категоричной форме, поскольку ей присущ элемент 
неявного отрицания. Тактика способствует продуцированию взвешенного мнения. 
Тактика противопоставления имеет в основе антитезу, которая является средством 
воздействия, лежащим в основе инструментальной тактики продуцирования 
отрицательной оценки. Тактика противопоставления часто реализуется в тексте за счёт 
сложносочинённых предложений с противительным союзом aber, конструкции nicht 
so…wie, через противопоставление положительных и отрицательных характеристик 
произведения. 

Пример 7. «Der Ruf von My Morning Jacket war ohnehin immer besser als ihre 
Discografie, wahrscheinlich, weil sie so eine tolle Liveband sind, wenn auch nicht ganz so toll 
wie Wilco <…>» (My Morning Jacket – «The Waterfall» von Daniel Gerhardt, 28.04.15). 
 Результаты анализа немецких музыкальных рецензий в журнале «Spex» 
демонстрируют, что самыми распространёнными тактиками продуцирования 
отрицательной оценки являются тактика выделения отрицательных характеристик 
альбома, тактика использования «медицинской» лексики, тактика сравнения с 
другими исполнителями для выделения отрицательных качеств альбома, тактика 
прямой апелляции к исполнителю и тактика противопоставления. Однако для 
достижения большей персуазивности рецензенты склонны использовать сочетание 
тактик. Так, в представленном ниже примере, музыкальный критик выражает свою 
оценку при помощи тактики сравнения с другим альбомом исполнителя для выделения 
отрицательных качеств альбома и тактики выделения отрицательных 
характеристик альбома. 

Пример 8. Der Haken: wie schon beim letzten Bloom fragt man sich auch bei 
Depression Cherry, wie zum Teufel Beach House ihre eigenen Songs auseinanderhalten 
können. (Beach House «Depression Cherry» von Anne-Sophie Balzer, 26.08.15). 
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ГЛАГОЛЫ, КАК ОДНО ИЗ СРЕДСТВ РЕПРЕЗЕНТАЦИИ  
КУЛЬТУРНЫХ СМЫСЛОВ ИЗМЕРЕНИЯ 

«МАСКУЛИННОСТЬ/ФЕМИНИННОСТЬ» Г. ХОФСТЕДЕ 
Лямзина С.А. 

научный руководитель д-р филол. наук, проф. Колмогорова А.В. 
Сибирский федеральный университет 

 
 В центре внимания нашего исследования – глаголы, как одно из средств 

репрезентации культурных смыслов измерения «маскулинность/фемининность»           
Г.Хофстеде во французской и американской этнокультурах на материале коммерческой 
интернет-рекламы для детей. Данная работа посвящена описанию характера глаголов в 
рекламных текстах для детей, посвященных играм, на французском и английском 
языках,  исходя из типично маскулинных и фемининнных качеств культуры, 
выделенных социологом  Г. Хофстеде. 

Базовыми для нашей работы являются понятия рекламного дискурса, интернет – 
рекламы, культурного измерения, фемининного и маскулинного типа культур.  

Согласно Т.Н. Колокольцевой, рекламный дискурс – это институциональный 
тип дискурса, ориентированный на продвижение товаров и услуг на рынке и, в 
соответствии с этим, в явной или неявной форме пропагандирующий ценности и 
установки общества потребления, а также определенный стиль жизни       
[Колокольцева, 2011].  

Интернет-реклама - это особый тип рекламы, который характеризуется рядом 
признаков: «высокий охват потенциальной аудитории, мультимедийные возможности, 
гиперссылки, позволяющие последовательно вести потребителя по своей виртуальной 
экспозиции, низкая стоимость рекламы, высокая степень фокусированности на целевой 
аудитории, использование различных средств воздействия (видео-изображение, звук, 
спецэффекты), возможность интерактивного контакта и получения информации о 
количестве посетителей странички и быстрым обновлением данных» [Моргун, 2003]. 

В центре нашего внимания - культурное измерение, которое представляет собой 
антропологическое различие между обществами, которое влияет на социологические и 
психологические процессы внутри этих обществ [Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, с. 
16]. 

Одним из культурных измерений является «маскулинность/фемининность» 
культуры. Фемининный и маскулинный тип культур характеризует важность 
традиционно мужских ценностей, таких как напористость, амбиции, стремление к 
власти и материализм, и традиционно женских ценностей, а именно, человеческие 
отношения.  

Таким образом, в феминных культурах [Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010]: 
1. господствующие ценности в обществе – забота о других;  
2. важны люди и теплые отношения;  
3. все должны быть скромными;  
4. как женщинам, так и мужчинам позволительно быть нежными и 

заботиться об отношениях;  
5. между семьёй и работой имеется равновесие; 
6. наблюдается симпатия к слабым; 
7.  и мальчики, и девочки могут плакать, но не должны показывать 

агрессию;  
8. в школе внимание нацелено на среднего ученика;  
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9. неудачи не очень существенны;  
10. 10) на работе делают акцент на равенстве, солидарности;  
11. 11) существует обеспокоенность качеством жизни;  
12. 12) важен идеал красоты;  
13. 13) разрешение конфликтов осуществляется с помощью компромисса и 

переговоров;  
14. 14) необходимо помогать нуждающимся; 
15. 15) мужчины и женщины должны нести равную нагрузку дома и на 

работе;  
16. 16) меньшая зависимость жены от мужа. 
В маскулинных культурах [Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010]: 
1. господствующие ценности в обществе – материальный успех, прогресс;  
2. важны деньги и вещи;  
3. необходимо быть напористым, честолюбивым;  
4. работа превыше семьи; 
5. девочкам позволительно выражать эмоции, мальчикам – нет;  
6. разрешается конфликт силовыми методами;  
7. в школе внимание уделяется лучшему ученику;  
8. неудачи – позор;  
9. акцент в работе делается на справедливости, соревновательности и 

достигнутых результатах;  
10. необходимо поддерживать сильных;  
11. подчеркиваются мужские прерогативы;  
12. женщины допущены к позициям, которые раньше занимали только   

мужчины;  
13. важно получение признания, продвижение по карьерной лестнице и 

чувство выполненного долга. 
Нами были рассмотрены рекламные тексты для детей, посвященные: 
1. тематическим играм – имитациям; 
2. играм с предметами; 
3. Лего-конструкторам. 
В результате анализа было обнаружено, что глаголы отражают такие типично 

маскулинные качества американской этнокультуры, как: 
1) придание важности вещам;  
2) напористость, честолюбие;  
3) выражение эмоций только девочками;  
4) разрешение конфликта силой;  
5) акцент в любой деятельности делается на конкуренции и результатах;  
6) поддержка сильных;  
7) женщины занимают позиции, которые обычно занимают только  

мужчины; 
8) необходимо все делать идеально;  
9) важно чувство выполненного долга; 
а также феминные особенности французской этнокультуры: 
1) заботиться об окружающих;  
2) придание особого значения людям и теплым отношениям; 
3) проявление симпатии к слабым; 
4) нельзя показывать агрессию;  
5) беспокойство по поводу качества жизни;  
6) важно хорошо выглядеть и следить за своей внешностью;  
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7) необходимо помогать нуждающимся, слабым.  
Однако наиболее частотными глаголами в рекламных текстах для детей, 

посвященных играм, в маскулинной (американской) этнокультуре являются те, чья 
семантика связана с решением конфликта силовыми методами: take down, unlock new 
weapons, ambush,evade missiles, dodge the cannon, target, bring down the villains, knock 
down, get ready for the battle, fire, attack, explode, attack. 

 (1) Get ready for the ultimate 3-on-3 tag team battle between your favorite Super 
Heroes characters! Pick your Super Team as you look to take down evil, gain points and 
unlock new weapons! 

(2) Speed down to the docks with Batman™ where LexCorp henchmen are busy 
storing the Kryptonite. Fire the Batmobile’s stud shooters and swerve the forklift’s flick 
missiles. Open the doors of the Batmobile and attack with Batman’s silver Batarang. Explode 
the Kryptonite from the forklift and dodge shots from the Henchman’s bazooka. Can 
Batman™ escape with the toxic cargo? 

 (3) Deathstroke has stolen diamonds from the bank and is escaping with the loot on 
his heavily-armored jetboat. Place Batman™ and Robin in the cockpits of the Batboat at 
Gotham City harbor and set off in high-speed pursuit. Open up the secret radar tower and 
examine the control screens to track the jetboat. Evade the jetboat’s flick missiles and swerve 
to avoid Deathstroke’s super-jumping attempts to knock down the radar. Then activate the 
split function to launch the super heroes’ hoverboats, ambush the villain and reclaim the safe 
with the jewels. 

(4) The Joker and his team of villains have transformed Gotham City’s amusement 
park into the nightmarish Jokerland and trapped Starfire, Beast Boy and Robin. Drive to the 
rescue with Batman™ in the awesome Batmobile. Dodge the cannon and target the clown 
robot with the shooting missiles. Then it’s time for some serious super-jumping action to 
bring down the villains. Bam! Topple The Penguin from his podium. Wham! Launch a 
perfectly aimed jump to release Robin from his upside-down bike ride with Harley Quinn. 
Pow! Take down Poison Ivy from her swinging branch. Finally, knock The Joker from the 
clown’s mouth down the slide and into the poison pool chamber! 

 (5) Grab your hard hat and head onto the construction site. Use the crane and 
wrecking ball to knock down the wall, load the bricks into the Easy to Build construction 
truck with the wheelbarrow and drive them away.  

В рекламных текстах для детей, посвященных играм, в феминной (французской) 
этнокультуре, наиболее частотными являются глаголы, семантика которых связана с 
заботой о внешнем виде: colorer les mèches (красить пряди), se maquiller (краситься), 
peigner (расчесать); rendre plus belle (сделать более красивым), réaliser de jolies 
coiffures (делать красивые прически), ajouter des accessoires (добавить аксессуары), 
adopter son plus beau look (принять более красивый вид), être la plus belle (быть самой 
красивой). 

(6) Colore les mèches de Barbie en rose, mauve ou orange. Avec 1 poupée, 1 siège de 
coiffeur et de nombreux accessoires. Deviens un coiffeur professionnel avec ce set. De quelle 
couleur seront les cheveux de ta poupée aujourd’hui? (Крась пряди Барби в розовый, 
фиолетовый или оранжевый. 1 кукла, 1 место парикмахера, и множество аксессуаров. 
Стань профессиональным парикмахером с этой игрой. Какого цвета будут волосы у 
твоей куклы сегодня?); 

(7) Rend ta poupée mannequin Fashion Look plus belle à l'aide des différents produits 
cosmétiques. Avec 5 ombres à paupières, 3 gloss, pinceau et disques à démaquiller. (Сделай 
твою кукольную манекенщицу Fashion Look более красивой с помощью различных 
косметических средств. 5 теней для век, 3 блеска для губ, кисти и диски для снятия 
макияжа.); 
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(8) Ton poney préféré adoptera son plus beau look: peigne ses mèches ondulées et 
réalise de jolies coiffures. Avec peigne et pinces à cheveux. (Твой любимый пони станет 
еще прекраснее: расчеши его волнистые пряди  и сделай ему красивые прически с 
гребнем и заколками для волос.);  

 (9) C'est toi qui décides comment s'habille Kari: enroule ta poupée dans ton tissu 
préféré, fixe-le et ajoute des accessoires. Tu es la styliste du jour! (Именно ты решаешь, как 
одеть Кари: одень твою куклу в твой любимый наряд и добавь аксессуары. Ты стилист 
дня!); 

(10) Apprends à te maquiller devant un miroir avec ce set de maquillage Very Bella. 
Utilise les ombres à paupières et le blush pour être la plus belle. (Научись делать макияж 
перед зеркалом с набором косметики Very Bella. Используй тени для век и румяна, 
чтобы быть красивой.); 

 Таким образом, исходя из выше проанализированного материала,  можно 
сделать вывод, что параметры культуры (маскульнность / фемининность) как часть 
картины мира формируются в дискурсах, адресованных детям,  и  одним из средств их 
репрезентации являются глаголы.  
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В отечественной психолингвистике вслед за отечественной психологией 

принято чётко разграничивать понятия значения и личностного смысла. [3: 103, 449]. И 
вопрос не в том, что в некоторых словах преобладают общественно выработанные 
значения, а в других – личностные смыслы, вопрос в том, что в образе, 
соответствующем некоторому слову, наличествует и значение, и личностный смысл, и 
«качество» последнего различается у разных людей, принадлежащих к одной 
лингвокультуре. Хотя смысл выражает укоренённость индивидуального сознания в 
бытии человека, а значение – подключённость этого сознания к сознанию 
общественному, к культуре [2: 254], всё же их не следует противопоставлять друг 
другу.  

Смыслы и значения слов у разных людей различаются потому, что отражают 
общественный и личностный опыт познания мира и общения с другими людьми, а 
опыт этот, в свою очередь, различается в зависимости от возраста людей, их 
социального статуса, профессии, места проживания, пола, личностных характеристик и 
т.д. 

Небезынтересно в этой связи изучение значений слов, именующих, казалось бы, 
повседневные явления (с которыми человек ежедневно сталкивается, но привык этого 
не замечать), ведь это проливает свет на то, каким образом он переживает и оценивает 
этот опыт повседневного общения, взаимодействия с миром. Впрочем, психолингвиста 
здесь интересуют особенности языкового закрепления и речевого выражения этого 
опыта. 

Проведённое исследование ставило перед собой целью выявление особенностей 
языковой картины мира или языкового сознания студентов России и Испании через 
репрезентацию значений слов в ментальном лексиконе (не вдаваясь в дискуссию по 
поводу двух названных понятий, мы для простоты и экономии используем их в рамках 
этой статьи как синонимы, однако отграничивая их от такого понятия, как образ мира). 
Описываемый здесь эксперимент носил предварительный характер и был направлен на 
решение задачи о том, можно ли вообще обнаружить в языковой картине мира студента 
некоторую специфику, которая, как предполагалось, при её наличии будет неминуемо 
отражаться в результатах ассоциативного эксперимента, и как эта специфика 
варьируется в разных лингвокультурах. 

В качестве метода был выбран свободный ассоциативный эксперимент, в 
котором был задействован 61 испытуемый (далее – Ии.) в возрасте от 17 до 25 лет, все 
они на период проведения эксперимента обучались в высших учебных заведениях. 30 
русскоговорящих Ии. – в Сибирском федеральном университете г. Красноярска и 31 
испаноговорящий Ии. – в Университете г. Кадис (Испания). 

Ии. было предложено дать от одной до трёх ассоциаций на список из 55 слов. Во 
избежание влияния реакции на стимул со стороны реакции на предыдущий стимул 
список состоял из слов разных частей речи, в котором в хаотичном порядке были 
расположены интересующие нас стимулы, из которых в настоящем докладе 
описываются только слова-названия наук: АРХЕОЛОГИЯ, АСТРОНОМИЯ, 
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БИОЛОГИЯ, ГЕОГРАФИЯ, ИСТОРИЯ, ЛИНГВИСТИКА, МАТЕМАТИКА, 
ПСИХОЛОГИЯ, ФИЗИКА (соответственно исп. ´ARQUEOLOGÍA´, ´ASTRONOMÍA´, 
´BIOLOGÍA´, ´GEOGRAFÍA´, ´HISTORIA´, ´LINGÜÍSTICA´, ´MATEMÁTICA´, 
´PSICOLOGÍA´, ´FÍSICA´), и слово, обозначающее родовое понятие по отношение к 
названным, НАУКА (´CIENCIA´). 

Список слов-стимулов предъявлялся Ии. в письменном виде на родном языке 
Ии. Названия наук для эксперимента были выбраны по особому критерию. Это науки, 
которые входят в школьную программу как в России, так и в Испании: БИОЛОГИЯ, 
ГЕОГРАФИЯ, ИСТОРИЯ, МАТЕМАТИКА, ФИЗИКА, и науки, которые являются 
академическими, не изучаются в школах: АРХЕОЛОГИЯ, АСТРОНОМИЯ, 
ЛИНГВИСТИКА, ПСИХОЛОГИЯ.  

Отметим, что Ии. предлагалось дать не одну, а несколько ассоциаций с тем, 
чтобы охватить как можно более широкий «участок» соответствующего смыслового 
поля. И хотя каждая последующая реакция связана со словом-стимулом через 
предыдущую, всё же эта последняя входит в более ядерную часть того же смыслового 
поля. Таким образом мы можем учесть и ядерные, и более периферийные смысловые 
элементы образа некоторой науки в сознании студента, а также соответствующего ему 
слова в ментальном лексиконе студента. 

В результате были получены 1053 реакции, а также 4 отказа от ответа. Цифра в 
скобках после реакции означает количество повторяющихся ответов среди Ии., 
отсутствие цифры означает, что такой ответ встречается единожды. 

В рамках данного доклада обратим внимание на два слова-стимула, по одному 
из обозначенных групп (АРХЕОЛОГИЯ и МАТЕМАТИКА), которые наиболее ярко 
показывают сходства и различия двух лингвокультур. Все полученные нами реакции 
были по возможности разделены на группы по наличию координированных, 
субординированных и суперординативных отношений. 

Так, например, среди субординированных реакций на стимул АРХЕОЛОГИЯ, 
присутствовали группы «Наука – объект изучения» и «Наука – средства познания». 
Примечательным является то, что реакции у русских и испанских студентов, совпадают 
как в первой названной группе: кости (7) – huesos (5) ´кости´, hueso ´кость´; 
динозавры (2), динозаврики – dinosaurios (4) ´динозавры´, dinosaurio (3) ´динозавр´; 
скелеты (2), скелет – esqueletos (2) ´скелеты´; Египет – Egipto ´Египет´ и пр., так и во 
второй: раскопки (9) – excavación (2) ´раскопки´, yacimiento ´месторождение´ и т.д. 
Помимо этого, данный стимул у обеих групп Ии. вызывает реакции, связанные со 
временем: старость (2), древность – antiguo (2) ´древний´, arcaico ´архаичный´, viejo 
´старый´. Большинство реакций на этот стимул явились практически идентичными, с 
незначительной разницей в количестве, либо синонимичными. 

Более весомые различия можно отметить при анализе реакций на стимул 
МАТЕМАТИКА, название одной из наук, которая Ии. входит в школьную программу. 
Здесь Ии. из России довольно часто связывают стимул с личной жизнью и называют 
имена и фамилии своих учителей/знакомых: Наталья, Антон Евгеньевич, Ботвич А.Н., 
Людмила Александровна и пр. Среди испаноговорящих студентов не встречается ни 
одной подобной реакции, что говорит об отсутствии связей рассматриваемого стимула 
с периодом изучения этой науки в детстве. 

Сходства и различия так же можно проследить среди реакций на слово-стимул 
НАУКА, обобщающего все остальные стимулы. И русские, и испанцы в качестве 
реакций называют разные науки: физика (3), математика (2), история (2), философия 
(2), информатика, биология, химия – matemáticas (3) ´математика´, física (2) ´физика´, 
medicina (2) ´медицина´; учёных: учёный (5), учёные (3), физик – científico (3) ´учёный´; а 
также прочие реакции, связанные с познанием науки: микроскоп (2), лаборатория, 
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эксперименты, исследования – experimento (4) ´эксперимент´, probeta (2) ´пробирка´, 
investigación ´исследование´. Что было различным, так это то, что русскоговорящие 
скорее определяют науку, как нечто, связанное с космосом, его покорением и точными 
науками: космос, звёзды, глобус, Солнце, астронавт, цифры, техника и т.п., а 
испаноговорящие с медициной и биологией: verde (3) ´зелёный´, naturaleza (2) 
´природа´, árbol ´дерево´, planta ´растение´, genética ´генетика´ и т.д. 

Таким образом, мы рассмотрели два стимула-названия конкретных наук, 
наиболее ярко обозначающих различия (МАТЕМАТИКА) – у испанцев не наблюдается 
связи стимулов с личной жизнью, и сходства (АРХЕОЛОГИЯ) – объект науки и 
средства познания почти полностью совпадают. Следовательно, для рядового носителя 
языка, не имеющего прямого отношения к науке, не занимающегося ей, не зависимо от 
этнической принадлежности, конкретное научное направление сводится к объектам 
изучения, а само слово НАУКА – к разделам науки и людям, занимающимся ею. 
Однако в целом же образы, лежащие за словами, в двух данных культурах различаются 
незначительно, лишь в некоторых аспектах. 

В работе [1: 141], указывается, что подведение реакций под объединяющую их 
рубрику неизбежно сглаживает специфику связи реакции со стимулом, но позволяет 
говорить более обобщённо о значении тех или иных слов, не отвлекаясь на конкретику 
каждого отдельного случая. И такое обобщение, в свою очередь, даёт возможность 
судить о характеристиках образа, стоящего за тем или иным словом, который в 
большей или меньшей степени характерен для всех (или для многих) представителей 
данной лингвокультуры. 

Можно, однако, предположить существование некоторого уровня допустимого 
обобщения, допустимой абстракции, выше которого рассматриваемые значения слов 
предстают уже в совершенно ином виде, теряют свою специфику и принадлежность 
сознанию человека. За этим уровнем начинается уже чисто лингвистический анализ 
значений слов, объединяющий их по некоторому общему для них признаку, не 
выводимому из речевого опыта индивида. Для индивида же такое объединение на 
более высоком уровне обусловлено его метаязыковой деятельностью, его рефлексией 
над языком и речью. Значение слова «наука» «выводится» не из непосредственного 
опыта занятия какой-либо наукой, а из обобщения такого опыта, рефлексии над ним и 
над словами, в значениях которых этот опыт кристаллизуется. 

Но для сопоставительных исследований разных лингвокультур и языков важны 
как раз не индивидуальные, а общие характеристики ментального лексикона и 
языкового сознания. Обобщённое представление о значении слова как достояния 
индивида позволяет делать выводы о месте и роли данного слова в целом в языковом 
сознании «среднестатистического» представителя некоторой лингвокультуры или 
социальной группы вне строгой зависимости от конкретной ситуации использования 
этого слова. Такое обобщённое представление о значении слова, положенное в основу 
сопоставительных исследований с представителями разных социальных групп и разных 
возрастов, даёт возможность выявлять особенности инвариантного образа мира, 
фиксируемого в предметных значениях, а не в личностных смыслах, и различных его 
вариаций. 
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Сегодня множество актуальных направлений в лингвистике активно развивают 
теорию адресованности, изучая особенности существования и поведения адресата в 
процессе коммуникации. Такие исследования появляются в области 
прагмалингвистики, лингвопоэтики, теории и речевых актов, а также нарратологии. 

Материалом этой работы выступает роман-нарратив чехословацкой 
писательницы И.Брежна, которая в детстве эмигрировала  из Восточной Европы в 
Швейцарию. В романе писательница рассказывает свою историю переезда и осмысляет 
собственный опыт межкультурной адаптации. Целью данной работы является анализ 
функционально значимых маркеров адресата в тексте, которые позволяют 
сформировать образ идеального реципиента для автора. 

Теория повествования рассматривает текст как коммуникативный акт между 
тремя участниками: автор – герой – читатель. Коммуникация между ними происходит 
на разных уровнях  - повествовательных инстанциях. В «Нарратологии» (2003) В. 
Шмида  представлены несколько типов повествовательных уровней. На внешнем 
уровне существуют конкретный автор и конкретный читатель. Внутри 
повествовательной структуры присутствуют абстрактный автор, эксплицитный или 
имплицитный, ориентирующий высказывание на восприятие абстрактного, или 
идеального, читателя. В качестве героев повествования выступают нарратор – 
рассказчик – и его слушатель наррататор. 

В анализируемом материале выявлено несколько повествовательных уровней, 
где коммуникация выполняет разные функции. Уровень конкретный автор – 
конкретный читатель в рамках нарратологии не подлежит анализу, поскольку нам 
доступна информация только из текста. В романе присутствуют абстрактный, неявно 
выраженный автор, интенции которого выражаются в словах нарратора – участника 
повествования. У рассказчика – взрослой женщины, ретроспективно обращающейся к 
своему прошлому опыту, нет явно выраженного наррататора. Она участвует в диалогах 
в качестве участника повествуемых событий, но в процессе повествования нет 
эксплицитно выраженного слушателя, к которому она может обращаться. Отсутствие 
выраженности наррататора и абстрактного читателя позволяет объединить их 
характеристики в единый образ идеального реципиента, от которого абстрактный автор 
ожидает понимания. 

Представление автора об идеальном читателе репрезентируется в маркерах 
адресованности. В работе  Е.И. Бударагиной такие сигналы адресованности делятся на 
текстовые и языковые, эксплицитные и имплицитные [Бударагина: 10]. Такие сигналы-
маркеры, обнаруженные в тексте, могут выполнять разные функции. По словам Е.Ю. 
Геймбух, «специфика образа читателя определяется не столько набором средств, 
сколько их функциональной значимостью, вернее, многозначностью» [Геймбух: 28]. 

В анализируемом тексте отсутствуют традиционные эксплицитные маркеры 
адресата – обращения, местоимения и глаголы во 2-м лице. Функционально это может 
значить желание абстрактного автора расширить охват читательской аудитории, 
включение в процесс коммуникации реципиентов с разным культурно-когнитивным 
опытом. 
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Однако в романе часто встречаются риторические вопросы, которые выполняют 
функцию «моделирования в тексте аналога речевой коммуникации, диалога», а также 
свидетельствуют о представлении автора об адресате, о его апперцепционной базе. В 
романе аппеляция к знаниям читателя направлена на межкультурную область – сферу 
понимания специфики культуры беженцев или готовности её понять. Когда героиня 
сталкивается со враждебным отношением местных жителей из-за её желания 
подкормить бездомную кошку, она спрашивает: «Wer würde es nicht füttern?» («Кто бы 
пожалел ей еды?») [Brezna: 40]. Тем самым, подразумевая ответ «никто», она ожидает 
поддержки со стороны читателя, который также поступил бы на её месте. 

Авторские представления о культурных знаниях читателя ярко выражаются в 
отборе информации. Героиня на протяжении всего повествования сравнивает 
особенности двух культур. Она подразумевает, что читатель не обладает полной, 
детализированной информацией об этих культурах, поэтому описывает бытовые или 
поведенческие характеристики, которые очевидны для любого носителя культуры. 
Например, при рассказе о вечеринках в новой стране она останавливается на всех 
деталях: точное время в приглашениях, строго обозначенные темы разговора, 
сдержанность эмоций: «Die Disziplinierung wurde wohltuend spürbar, für die das Land 
Jahrhunderte geopfert hatte» («Пестуемая веками дисциплина чувствовалась повсюду») 
[Там же: 30]. 

Следующим маркером адресованности является графическое оформление 
текста. В структуру повествования включены вставные истории из настоящего героини 
– её переводческой работы с беженцами в судах и больницах. Такие истории автор 
выделила курсивом, они «разрывают» текст. У всего текста один адресат – абстрактный 
читатель. Одна из функций такого построения текста, обращенная к адресату, - это 
подчеркивание разного опыта беженцев в процессе адаптации. Читатель видит одну 
историю – маленькой девочки, в одиночестве переживающей опыт адаптации. В 
качестве контраста к этой истории – несчастные судьбы других беженцев. 

Таким образом, перечисленные сигналы адресованности в нарративе 
направлены на передачу ментального опыта героини читателю. Сформированный в 
сознании автора реципиент – это человек, не обладающий конкретными знаниями о 
процессе адаптации, культурных особенностях и трудностях межкультурного 
взаимодействия. Однако это сочувствующий читатель, способный понять действия 
маленькой героини и сочувствовать другим беженцам.  
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В данной статье рассматриваются лингвистические средства речевого 
воздействия в современной немецкой протестантской проповеди, предлагаются их 
описания и примеры. Материалом исследования послужили 20 современных немецких 
протестантских проповедей, размером от 5613 до 13426 знаков. 

Религиозный дискурс, наряду со всеми типами институционального общения,  
выделяется высокой степенью воздействия на адресата, поэтому он относится к 
персуазивному типу дискурса. В данной работе нас интересует именно 
проповеднический вид религиозного дискурса. С лингвистической точки зрения 
проповедь представляет собой речевое произведение, как правило – монолог, который 
произносится священнослужителем во время богослужения. Проповедь является 
центральным, ведущим жанром религиозного дискурса [1]. Она строится по 
определённым законам ораторского искусства, описывает систему запретов и 
долженствований, содержит наставления, поучения, разъяснения основ веры, с целью 
конкретного воздействия на адресата. Текст проповеди можно считать инвариантом 
воздействующей речи. Под ним мы будем понимать «текст, предлагаемый 
проповедником от лица определённой конфессии и содержащий её учение, 
предназначенный для изменения сознания и поведения слушающего и реализуемый 
через соответствующие стратегии и тактики, которые диктуют выбор языковых средств 
с необходимым значением» [3]. 

Целью данной работы является рассмотрение речевых приёмов воздействия 
адресанта на адресата (в рамках данной работы - проповедника на аудиторию). Речевое 
воздействие в широком смысле понимается как воздействие на индивидуальное и/или 
коллективное сознание и поведение, осуществляемое разнообразными речевыми 
средствами [2].  Будучи широко используемым способом манипуляции аудиторией, оно 
является конституирующей составляющей религиозного дискурса в целом, и 
проповеди как жанра религиозного дискурса в частности. Речевое воздействие в 
современной немецкой протестантской проповеди реализуется при помощи 
прагмалингвистических тактик и лингвистических средств. В статье мы остановим своё 
внимание именно на лингвистических средствах, реализующих описанное речевое 
воздействие.  

Для воздействия на аудиторию, а в дальнейшем манипулятивного воздействия, 
проповедник использует большой спектр лингвистических средств. Следует отметить, 
что в представленной классификации все выделенные средства расположены в 
соответствии с частотностью использования от большего к меньшему.  

1. Применение лингвостилистических средств (таких как эпитет, метафора, 
сравнение, анафора, олицетворение, повтор, риторический вопрос и т.д.). В 
проанализированных проповедях наиболее часто встречающимся тропом оказался 
эпитет: 1) Mit selige Augen sehen wollen, dass wir gebraucht werden, dass wir vielleicht 
gerade jetzt die nächsten sind?2) Das sind starke Wörter in unseren Ohren. 3) Da kehrt er 
statt dessen in tiefer Dankbarkeit zu Jesus zurück.   

Частое использование повторов необходимо проповеднику для большей 
убедительности речи или для акцентирования внимания на определённом явлении: 1) 
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Es sollte uns sehr interessieren, wofür Gott sich hingibt von ganzem Herzen, ganzer Seele, 
ganzem Gemüt und ganzer Kraft. 2) Ihr habt zwar all dieses Böse begangen, doch hört nicht 
auf, dem HERRN nachzufolgen, und dient dem HERRN mit eurem ganzem Herzen! Und 
weicht nicht ab und folgt nicht den nichtigen Götzen nach, die nichts nützen und nicht erretten 
können, weil sie nichtig sind! Denn der HERR wird sein Volk um seines großen Namens 
willen nicht verlassen. 

Риторический вопрос осуществляет функцию апелляции к адресату: 1) Was nun, 
wenn wir gemeinsam das, was schon ist, mit seligen Augen sehen?2) Wie aber kann man sie 
merken, diese Weite? Und wo lassen sie sich machen, die Erfahrungen, die uns den Himmel 
Gottes näher bringen?3) Aber warum existiert Gott? Was soll er lieben mit seinem ganzen 
Herzen, seiner ganzen Seele, seinem Gemüt und all seiner Kraft? Wen soll er anbeten? Oder 
wollen wir ihm diese höchste Freude verweigern? 

Олицетворение Бога используется для создания  его образа как носителя 
всемирного могущества, управляющего созданным миром: 1) Daran dachte Er. Und Er 
kehrte um. Er wusste tiefer als die anderen, was es heißt, ausgeschlossen zu sein. Während 
die neun wie die anderen wurden, war Er immer noch anders. 2) Anders gefragt, überlässt 
uns Gott dem Geist der Dankbarkeit und Freigiebigkeit oder hat Er Seine Absichten eindeutig 
festgelegt und detailliert, welcher Anteil Seiner Gaben an uns im Gegenzug Ihm zusteht?  
Также могущество олицетворяется при помощи образа небесного царства: Im 
Christentum wird sie oft das Himmelreich genannt, Es steht uns offen. Es besteht aus all 
denen, die Gott sieht: all den Elenden, den hart Betroffenen, den Verfolgten, den Bestraften, 
all den Kranken, all den Einsamen, all den Ausgestoßenen. 

Анафора необходима проповеднику для концентрирования и привлечения 
внимания аудитории на какой-либо отдельный фрагмент текст или определённое 
явление. Как правило, анафора встречается в начале предложения и повторяется не 
больше трёх раз. В проанализированных проповедях нам встретились следующие 
примеры использования анафоры: 1) Das wird alles prägen, was wir sehen und was wir 
tun. Das wird wie aus einem überschäumenden Becher fließen, in dem immer eingeschenkt 
wird. Das wird wir eine Fontäne springen, strömen wie ein Wasserfall – weil einfach mehr da 
ist als genug.2) Weil wir nicht erst etwas leisten oder zuwege bringen müssen. Weil wir es 
umsonst erhalten haben, sollen wir es auch umsonst weitergeben. Weil Christus sich unser 
annimmt und uns trägt, uns mit selige Augen sehen lässt, so dass wir uns nie mehr um 
Verdienst und Würdigkeit sorgen müssen. 3) Wir mögen einfach keine Leute, welche sehr in 
ihr eigenes Können verliebt zu sein scheinen, oder in ihre eigene Kraft oder ihr eigenes 
Aussehen. Wir mögen keine Gelehrten, die ihr spezielles Fachwissen zur Schau stellen oder 
die uns ihre ganzen letzten Veröffentlichungen und ihre Dozentenstellen aufzählen. Wir 
mögen keine Geschäftsleute, die immer wieder erzählen, wie scharfsinnig sie ihren Haufen 
Geld investiert haben und wie sie wirklich an der Spitze des Marktes stehen, indem sie niedrig 
einsteigen und jedes Mal hoch aussteigen. 

Далее следует метафора, используемая для функции контраста или отражение 
негативных сторон описываемого явления: Es ging darum, sich der großen grauen Masse 
anzupassen. 

Данные выразительные средства придают речи образность, которая 
способствует повышению воздействующего эффекта.    

2. Для создания ощущения общности и единства с адресантом часто 
используется повторение местоимений «wir» и «unser»: Meistens stehen wir ein für unsere 
Nächsten, weil wir uns mit ihnen umgeben. Aber wenn wir dem Notleidenden auf dem Weg 
der Straße oder im Supermarkt begegnen – ja dann sind wir auch bereit. Wir sind da und 
helfen, bis der Rettungswagen kommt oder bis der Verunglückte sich selbst helfen kann, oder 
bis die Angehörigen es übernehmen oder was nun in der Situation gerade nötig ist. 
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3. Использование семантико-экспрессивных лексических единиц для 
создания положительного или отрицательного эмоционального фона аудитории 
(лексические единицы с негативно/позитивно оценочным значением, с 
отрицательной/положительной коннотацией, с негативной/позитивной семантикой). 
Слова с положительной коннотацией: 1) Auch das ewige Leben lässt sich nicht erklären. 2) 
Da kehrt er statt dessen in tiefer Dankbarkeit zu Jesus zurück.  Лексические единицы с 
позитивно оценочным значением: Und wir können Gott von ganzem Herzen für diese guten 
Zeiten dankbar sein. Лексические единицы с негативной семантикой: 1) Die meisten von 
uns sind eitel genug, um gerne Beachtung zu finden. 2) Wenn man aus irgendeinem Grund 
auffiel, lief man Gefahr, sich den Zorn des Wachpersonals zuzuziehen, und dann wurde es 
wirklich schlimm.3) Ja, ist das nicht heuchlerisch oder hochmütig, so zu träumen, 
einherzugehen und das Reich Gottes, den Willen Gottes zu tun? 

4. Использование форм императива как средства манипуляции, а также 
выражения безусловного требования: 1) Gehe hin und tue desgleichen! Und denke und 
frage nicht zu viel! 2) Du sollst es leben, du sollst in ihm sein, du sollst es tun. Sieh deine 
Umgebungen mit seligen Augen, hör die Worte vom Leben, das schön ist. Hör das Befreiende 
darin, dass es ewig ist, dass das Gute besteht und dass das Böse, Sinnlose, Krankhafte und 
Egoistische weichen muss. Geh und tue das Reich Gottes – gehe und lebe das ewige Leben - 
nicht in zwanzig Jahren, wenn du ein besserer Mensch geworden bist oder es verdient hast – 
gehe und lebe es jetzt! 3) Trete zur Seite, heraus aus dir selbst, an die Stelle des anderen, und 
merke, was nötig ist. 

5. Использование антонимического противопоставления для создания 
контраста: 1) Hör das Befreiende darin, dass es ewig ist, dass das Gute besteht und dass das 
Böse, Sinnlose, Krankhafte und Egoistische weichen muss.2) Die Priester, die die Leute für 
rein erklären konnten, waren eine Art Grenzwächter, die die Grenze zwischen der 
menschlichen Gemeinschaft und der Öde draußen bewachten, wo sich die Schuldigen 
befanden. 

Практически во всех проповедях, которые явились материалом исследования, 
наблюдалось активное использование проповедником вышеперечисленных 
лингвистических средств как способа воздействия на аудиторию. Таким образом, 
речевое воздействие применительно к религиозной коммуникации реализуется в виде 
манипулирования слушателями отправителем текста (проповедником) с целью  
изменения мировоззрения, приобщения к вере или иных намерений. Представленные в 
статье лингвистические средства воздействия практически в полном объёме 
встречаются в каждой современной немецкоязычной протестантской проповеди.  
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Обозначая объекты действительности, слова способны отражать в своих 

значениях отношения между объектами внешнего мира. Отношения между словами, 
одни из которых называют определённый класс предметов, лиц, животных, действий, 
состояний, свойств и т.д., а другие – разновидности объектов, действий, свойств внутри 
этого класса, называются родо-видовыми, или гиперо-гипонимическими. Родовое 
понятие получило название гипероним, а видовое – гипоним. Гипер-гипонимия – 
сложная структура, которая базируется на отношениях подчинения, включения и 
соподчинения. Последнее логическое основание продиктовано наличием при общем 
гиперониме «не менее двух соподчиненных членов гипонимического уровня, которые 
между собой вступают в отношение координации» [1:121].  

Наряду с отношениями подчинения и господства в гиперо-гипонимических 
рядах существуют отношения равноправия, которые устанавливаются между 
гипонимами одного гиперонима. Такие гипонимы называются согипонимами, 
когипонимами, или эквонимами, и различаются выделенными в их значениях 
дифференциальными признаками при наличии какой-то общей семантической части.  

Гиперо-гипонимические отношения охватывают и структурируют значительную 
часть словарного состава языка. Они являются самыми распространенными 
парадигматическими связями слов. 

Гиперо-гипонимические отношения следует отличать от родственных 
зависимостей: а) синонимов, допускающих взаимозаменяемость; б) «полевых 
структур», элементы которых выходят далеко за пределы иерархической 
подчиненности и выстраивания пар слов по степени возрастающей/убывающей 
абстракции; в) ассоциативных объединений с их, как правило, очень зыбкими 
непосредственными связями; г) микрогруппировок типа «целое и его составные части»; 
д) градуальных рядов с ярко выраженной доминантой нарастания/убывания степени 
признака; е) собирательности. 

Поскольку гипероним может конкретизироваться не только в непосредственных 
своих гипонимах, но и на последующих ступенях, на которых его непосредственные 
гипонимы выступают уже в качестве гиперонимов, в свою очередь конкретизируемых 
на дальнейших ступенях гиперо-гипонимической структуры, гипонимическая 
конфигурация семантического поля может быть многоступенчатой, или многоярусной, 
и приобретать вид цепочечной (гипероним один гипоним), радиальной (гипероним 
более одного гипонима) и радиально-цепочечной (смешанной и наиболее сложной) 
структуры. Глубина и ширина развертывания гипонимической структуры и связанный 
с ними тип гипонимической конфигурации определяют специфику того или иного 
семантического поля слов как внутри языка, так и в разных языках. 

В нашей работе, мы анализировали отношения в группе слов, обозначающих 
жилище. В качестве гиперонима у нас выступает лексема dwelling. Исходя из значения 
этого слова – «a term for a house, or for living somewhere, or for lingering somewhere», мы 
полагаем, что гипонимами этого гиперонима являются a house (a building for human 
habitation, especially one that consists of a ground floor and one or more upper storeys), a 
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flat (an apartment on one floor of a building), a mansion (a large, impressive house, a large 
block of flats), a hotel (an establishment providing accommodation, meals, and other services 
for travellers and tourists), a lodgement (a place in which a person or thing is located or 
lodget), residence (a person’s home, especially a large and impressive one), an inn (a house 
providing accommodation, food, and drink, especially for travellers), a guesthouse (a private 
house offering accommodation to paying guests), quarters (rooms or lodgings, especially 
those allocated to people in military or domestic service), accommodation (a room, group of 
rooms, or building in which someone may live or stay), an apartment (a flat, typically one that 
is well appointed or used for holidays).  

Наряду с отношениями подчинения и господства в гиперо-гипонимических 
рядах существуют и отношения равноправия, которые устанавливаются между 
гипонимами одного гиперонима. Такие гипонимы называются согипонимами, или 
эквонимами, и различаются выделенными в их значениях дифференциальными 
признаками при наличии какой-то общей семантической части. Следовательно 
выделенные выше слова (house, flat, mansion, hotel, lodgement, residence, inn, guesthouse, 
quarters, accommodation, apartment) по отношению друг к другу являются 
согипонимами. 

Рассматривая следующий уровень, отметим, что слово house является 
гиперонимом по отношению к лексемам, обозначающим виды домов, такие как a 
detached house (a house that stands alone), a semi-detached house (house divided into two in 
order to inhabit two families), a terraced house (a house that is part of a terrace), a bungalow 
(a low house having only one storey or, in some cases, upper rooms set in the roof), a villa (a 
large and luxurious country house in its own grounds), time-share (a property jointly owned 
or leased by time-sharing). А они в свою очередь выступают согипонимами. 

В продолжение нашего рассуждения отметим, что гипонимами гиперонима 
«dwelling» могут являться не только слова, обозначающие различные здания, 
сооружения, строения, но и такая группа слов, которая классифицирует природные 
объекты, которые также используются для «проживания». Это такие слова, как the sky 
(a place where a variety of birds and insects inhabit), seas, oceans and rivers (the places 
where a variety of fish and marine animals live), trees (a plant, where various birds and 
animals live), ground (a place where a lot of animals, insects, snakes inhabit), forest (a place 
where many species of animals, plants, fungi, birds, insects live), a nest (a different kind of 
place or location where the animals hatch their cubs), a lair (bear wintering shelter under 
natural conditions), a hive (is a special housing, usually wooden, made by man for 
beekeeping), a hole, burrow (the tunnel under the ground with one or more passages outside, 
dug by animals to create space for housing or temporary shelter), a web (a place where 
spiders live), a swamp (a place where leeches live), anthill (a place where ants live), grass (a 
place where grasshoppers live). 

Таким образом, рассмотрев отношения в группе слов английского языка, 
обозначающих жилище, можем утверждать, что гипонимическая конфигурация этого 
семантического поля является многоступенчатой и имеет вид радиально-цепочечной 
структуры. Поэтому, можно утверждать, что гиперо-гипонимические отношения 
являются одним из необходимых звеньев в приведении лексики в порядок. 
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В условиях глобализации и межкультурной коммуникации существенно 

возрастает роль отдельных российских регионов. Для расширения возможностей и 
укрепления своих позиций регионы вынуждены включаться в конкурентную борьбу 
между территориями за рабочие места, инвестиции, жителей и туристов. Необходимым 
условием создания конкурентоспособной позиции региона становится выявление его 
территориальной индивидуальности, отличительных особенностей и положительных 
качеств. В связи с этим актуальным является вопрос о влиянии современного 
медиадискурса на формирование образов регионов. 

Образ региона – это сложная система взаимодействия различных компонентов. 
К числу приоритетных факторов, формирующих образ региона, относятся 
экономические и социально-политические, природно-географические и культурно-
исторические особенности территории. 

Целью данной работы является анализ образа Хакасии, создаваемого в 
современных англоязычных медиатекстах. Для достижения поставленной цели 
использован метод тематического анализа, который позволяет выявить и описать 
определенные темы в тексте или корпусе текстов. При проведении исследования было 
проанализировано 27 газетных статей, опубликованных в семи британских и 
американских интернет-изданиях в период с 2002-2015 г.г. (The Independent, The Daily 
Telegraph, The Guardian, Financial Times, The Washington Post, The New York Times, 
Houston Chronicle). Предпринятый анализ позволил определить тематические группы 
текстов, влияющих на формирование образа Хакасии в англоязычном медиадискурсе. 

Данный анализ выявил, что большая часть медиатекстов делится на три 
основные тематические группы: лесные пожары в апреле 2015; авария в турбинном 
зале СШ ГЭС в августе 2009; промышленный потенциал Хакасского алюминиевого 
завода. В отдельных англоязычных газетных статьях Хакасия фигурирует в привязке к 
мировым музыкальным этническим фестивалям, в связи с визитом Путина в рамках 
проекта по сохранению снежного барса в Алтае-Саянском экорегионе и атласом 
ЮНЕСКО «Языки мира, находящиеся под угрозой исчезновения». Хакасский язык 
включен в группу языков под угрозой исчезновения из-за того, что хакасские дети 
перестают разговаривать дома на родном языке. В целом текущий образ Хакасии 
можно охарактеризовать как смешанный, в нем соседствуют плюсы и минусы, не 
взаимосвязанные между собой. 

Из вышеперечисленных тематических групп, промышленный образ Хакасии 
является действительно положительным. Хакасия предстает как территория с 
привлекательными характеристиками, например, «hotbed of new developments in a world 
industry» или «blessed with clean and renewable hydropower». 

Промышленная составляющая Хакасии в англоязычных медиатекстах 
усиливается за счет репутации Хакасского алюминиевого завода  как экономически 
устойчивого производителя востребованной продукции.  

В англоязычных газетных статьях Хакасский алюминиевый завод 
позиционируется как «the world’s most modern plant». Подчеркивается, что это –
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масштабный реализованный проект российской цветной металлургии: «the company 
remains unabashedly Russian. It is proud that it is building Khakas using its own engineering 
and construction resources. The advanced processing technology used at the site is also self-
developed» или « the most technologically advanced in the world, is being built by Russian, 
using Russian technology, with Russian money».  

В частности, международным успехом Хакасского алюминиевого завода 
является то, что он всесторонне применяет в своей деятельности принципы Бизнес-
системы и Производственной системы РУСАЛа, отличительными особенностями 
которой является устранение потерь любого вида деятельности: «Just how far Rusal has 
come in international awareness is in evidence at the Sayanogorsk complex. It now boasts a 
“Rusal Business System” along the lines of the famous Toyota Production System which is 
identifyinf novel ways of boosting smelter productivity». 

Вместе с тем Хакасскому алюминиевому заводу необходимо достигнуть лучших 
международных стандартов: «it still lags behind the best international standards». Для 
выхода на глобальный рынок требуется эффективное управление производственными и 
человеческими ресурсами: «Aluminium production requires global scale. That requires the 
company raise its game in managing operations and, particularly, people». 

Проведенное нами исследование показало, что в англоязычных медиатекстах в 
основном обозревается промышленная сфера Хакасии и социально-экономические 
последствия чрезвычайных ситуаций природного и техногенного характера. Таким 
образом, из-за узкой направленности газетных статей наблюдается ограниченное 
представление о регионе, основанное лишь на фрагментарных знаниях. Современный 
англоязычный медиадискурс не раскрывает в необходимой степени природно-
географический и культурно-исторический потенциал Хакасии, что препятствует 
формированию однозначного и подлинного образа региона, его целостному и 
гармоничному восприятию. 
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Сегодняшний этап развития лингвистики характеризуется смещением фокуса 
исследований на изучение реальной коммуникации в различных сферах человеческого 
общения. Это представляется важным, поскольку именно коммуникативные процессы 
обусловливают функционирование современного информационного общества, в связи 
с чем возникает потребность в изучении области успешности и эффективности 
коммуникации и их составляющих.  

Основополагающим компонентом любой коммуникации является 
эффективность коммуникации и установка на кооперативное общение. 
Коммуникативно-прагматическая практика изучения успешности и эффективности 
коммуникации основывается на явлении вежливости, которая, в свою очередь, 
включает в себя коммуникативную категорию смягчения как способ её достижения [3]. 

Обращаясь непосредственно к коммуникативному смягчению, под которым 
автор этого понятия (ср. mitigation) Б. Фрейзер понимал процесс модификации речевого 
акта, направленный на уменьшение возможных нежелательных эффектов (unwelcome 
effects) в тех ситуациях, когда речевое поведение говорящего может привести к 
коммуникативному сбою или даже конфликту [1], мы склонны полагать, что категория 
коммуникативного смягчения представляет собой такие прескрипции, установки и 
правила коммуникации, которые определяются основными принципами общения 
(принцип вежливости, принцип кооперации) и направлены на уменьшение 
коммуникативных рисков [7]. 

 Необходимо отметить, что установка на кооперативное общение, реализуемая с 
помощью коммуникативной категории смягчения, является основополагающей во 
многих дискурсах, в том числе, в академическом дискурсе, к которому мы относим 
жанр устного ответа на экзамен. Под академическим дискурсом, вслед за 
Л.В. Куликовой,  понимается нормативно организованное речевое взаимодействие, 
использующее определённую систему профессионально-ориентированных знаков в 
сфере университетского образования [5].  

Материалом данной работы служат 13 тейпскриптов устных ответов на 
экзамене, взятых из Корпуса разговорного научного языка GeWiss (Korpus Gesprochene 
Wissenschaftssprache) общей продолжительностью 395 минут. Главным критерием 
отбора материала послужил показатель «немецкий - родной язык» с тем, чтобы 
исключить влияние особенностей второго языка на коммуникативное смягчение в 
рамках ответа на экзамен. 

  Жанр устного ответа на экзамене трактуется как особый жанр коммуникации в 
рамках университетского общения, в процессе которого отвечающий должен показать, 
что владеет материалом с помощью основных терминов, фактов, примеров и выводов 
[6]. Данный жанр академического дискурса за счёт высокой степени интерактивности и 
асимметричности коммуникации призван продемонстрировать реализацию 
коммуникативной категории смягчения наилучшим образом. Это обусловливается тем, 
что значимой особенностью устного ответа на экзамене являются установка на 
неконфликтность (преподаватель избегает резкий негативных комментариев, студент 
не выражает свое несогласие с позицией преподавателя) [2]. 
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Межкультурный аспект, являясь неотъемлемой частью любого 
институционального дискурса [4], оказывает значительное влияние на дискурс 
академической среды. Немецкий академический стиль отличается меньшей 
студентоцентричностью, большей формальностью, меньшей интерактивностью и 
связанной формой передачи инициативы в процессе интеракции. Данные 
характеристики будут реализовываться, в том числе, в процессе митигации, т.е. в 
нашем случае, в процессе интеракции между студентом и преподавателем в рамках 
устного ответа на экзамен.  

Проанализировав отобранный материал, мы пришли к выводу, что все средства 
коммуникативного смягчения можно разделить на две группы: лингвистические и 
прагматические средства коммуникативного смягчения. Под лингвистическими 
средствами смягчения понимаются такие средства смягчения, в которых лексическое и 
грамматическое значения доминируют, а прагматическое значение отодвинуто на 
второй план (лексические единицы и грамматические формы). Обратная ситуация 
наблюдается в случае с прагматическими (сверхфразовыми) средствами смягчения: 
прагматические средства смягчения представляют собой митигативные средства с 
превалирующим  прагматическим значением, где лексическое и грамматическое 
значения находятся вне фокуса внимания (дискурсивные маркеры, которые 
модерируют поток дискурса). 

 В рамках жанра устного ответа на экзамен основными лингвистическими 
средствами смягчения стали грамматические, лексические и фразовые единицы. 

Грамматические единицы представлены: 
- сослагательным наклонением (Konjunktiv) 
Dann würde ich gleich mal beginnen mit den Zielen. 
Und seitdem hab ich mir kontrastiv, was könnte… denn da… für was könnte da der 

Vorteil sein.   
Alle anderen Sachen kann man nicht wahrnehmen und deswegen würde dort eine 

Korrektur und ein Feedback auch nichts bringen.  
Das wäre eine Möglichkeit, die nächste ist… 
- модальными глаголами wollen, können, möchten, sollen 
Wollte Sie gerne fragen, was sie damit meinen. 
Das möchte ich jetzt mal anhand von der Funktionen von Erzählungen gleich mal 

belegen.  
Können Sie dazu vielleicht noch was sagen? 
Was anders thematisiert sein sollte, sowas natürlich einfach mit Aufnehmen.  
- безличными предложениями с пассивным значением (man в качестве 

подлежащего) 
 Es ist interessant zu sehen, wie also im Gehirn funktioniert, dass die einzelnen eben 

sich aufbauen und dass man vielleicht darauf anknüpfen könnte. 
Ich habe sie mir ganz grob angeschaut, also man teilt ja Versprecher. 
Основными лексическими единицами смягчения  в рамках ответа на экзамен 

служат следующие единицы: wahrscheinlich, vielleicht, ein bisschen, sozusagen, 
manchmal. 

Die Annahme, dass man immer also gezwungen ist sozusagen falsch. 
Also einfach wahrscheinlich, dass es also diese Rückkopplung ins 

Langezeitgedächtnis eben noch nicht geschehen ist, dass vielleicht die Muttersprache starker 
könnte sein.  

Vielleicht können Sie das noch ein bisschen ausführen? 
 На фразовом уровне коммуникативное смягчение в ответе на экзамен 

репрезентируется:  
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- фразами с общей семантикой «да, но» 
Sie sagen jetzt, bei Alltagserzählungen geht es um bekannte Sichtweisen, das ist 

richtig, aber das ist noch zu äh wenig gesagt.  
Das ist mal oft so ja, aber das gehört zur Definition nicht dazu.  
- сочетаниями с эпистемологическими глаголами (meinen, glauben, denken), 

подчеркивающими субъективность высказывания  
Also ich denke, da muss ich eine eigene Repräsentationsebene aufbauen. 
Man muss, glaube ich, von zwei Seiten rangehen.  
Das kann zum Beispiel auch in Kurzgeschichten so sein nicht. Ich meine, es ist immer 

relativ zum Leser. 
Прагматические средства коммуникативного смягчения представлены в жанре 

устного ответа на экзамене в форме междометий с общим значением гармонизации 
коммуникации (äh, ähm) и частиц (also, naja, eigentlich), ослабляющих отрицательные 
или иллокутивно сильные высказывания. 

Grundlegendes ähm erstmal zur Erzähltextanalyse ist eine Unterrichtsmethode, die 
ähm sich sehr leicht oder äh naja nicht sehr leicht, aber sehr ergiebig lehren und lernen 
lässt. 

Das ist richtig, aber das gilt auch eigentlich nur bekanntem Muster.  
Ja, und zwar ähm die Sichtweisen, die meistens also nicht immer so in den 

Alltagserzählungen vermittelt werden. 
Интересной особенностью реализации коммуникативной категории смягчения, 

обнаруженной в рамках жанра устного ответа на экзамен, стал тот факт, что 
асимметричность коммуникации (специалист-экзаменатор vs. неспециалист-
экзаменуемый) отражается в степени эксплицитности смягчения: экзаменаторы 
склонны употреблять лингвистические средства смягчения, которые являются более 
эксплицитными. В свою очередь экзаменуемые предпочитают прагматические средства 
смягчения, что можно объяснить жанровыми особенностями ответа на экзамен, в 
рамках которого студент должен уверенно продемонстрировать свою знания, для чего 
модификация иллокутивной силы высказывания должна иметь разумные пределы.  

Суммируя всё вышесказанное, хотелось бы ещё раз подчеркнуть, что 
коммуникативная категория смягчения является важнейшей составляющей успешного 
речевого общения, которая позволяет избежать конфликтов и недопонимания. Иными 
словами, благодаря категории смягчения становится возможным повысить 
эффективность коммуникации. Это представляется особенно ценным в рамках именно 
академического дискурса, который нацелен на подготовку высококвалифицированных 
специалистов, где бесконфликтное и эффективное общение составляют важнейшую 
часть всего процесса подготовки. 
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В последнее время глобализация привела к тому, что в лингвистике вырос 
интерес к проблеме взаимодействия языков и культур. Стремительное развитие 
технологий, массовое использование интернета, быстрота и доступность транспортных 
коммуникаций ведут к интенсивным межкультурным и межъязыковым контактам и к 
сближению разных культурных и языковых сообществ. Взаимодействием языка и 
социальных условий его бытования занимается социолингвистика, изучая, в частности, 
как один язык вытесняет другой или пополняет лексический состав языка посредством 
заимствований.  

Особенно пристального изучения заслуживает проблема взаимоотношения 
английского и испанского языков. Контакты английского и испанского языков – это  
широко исследуемая тема в зарубежной лингвистике, однако в российском 
языкознании она не была изучена столь подробно. Для понимания специфики англо-
испанских языковых контактов на территории США необходимо обратиться к истории 
взаимодействия этих двух языков и их носителей.  

Соединенные Штаты – это мультиэтническое и мультирасовое общество, 
«страна иммигрантов», с огромным многообразием межъязыковых и межкультурных 
отношений. [2] По результатам переписи населения 2010 года испаноязычное 
население США насчитывало 16% от общего числа населения, что составляет 50.5 
миллионов человек [7], а согласно прогнозам  Бюро переписи населения США, к 2060 
году в стране будут проживать уже 128 млн испаноговорящих жителей [6]. Уроженцы 
Мексики составляют самую многочисленную группу иммигрантов США, более 27% от 
общего числа переселенцев. Также, мексиканцы составляют более половины 
испаноязычного населения США, затем следуют иммигранты пуэрториканского и 
кубинского происхождения.  

Наибольшая концентрация людей латиноамериканского происхождения или 
латинос, отмечена на юго-западе страны, в Калифорнии, Колорадо, Аризоне, Нью-
Мексико и Техасе. Здесь проживают более 60% всех латинос. Также, большая часть 
латиноамериканцев проживает в крупных городах северо-западной части (Нью-Йорк, 
Бостон, Филадельфия, и т.д.) и в штате Флорида (в основном в Майями) [2].  

Однако следует отметить, что испанский язык имеет особый статус, так как в 
отличие от других иммигрантских языков, он не исчезает со временем, а широко 
используется наряду с английским [2]. Следовательно, характерной чертой языковой 
ситуации вышеупомянутых регионов США является устойчивый билингвизм, а 
начиная с 60-х годов ХХ века, испанский прочно укоренился в политической и деловой 
деятельности и в средствах массовой информации [2]. Так, в стране вещают 4 
государственных испаноязычных канала «Univisión», «Telemundo», «TeleFutura» и 
Azteca América», десятки радиостанций и публикуются сотни печатных изданий на 
испанском языке.   

В данной работе анализируются особенности испанского языка в испаноязычной 
прессе США. В качестве материала исследования были выбраны три крупных печатных 
издания: La Opinión, газета, издающаяся в Калифорнии, La Prensa de Nueva York, 
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издание Нью-Йорка и El Nuevo Herald, издающийся в Майями ввиду наибольшей 
популярности этих изданий у испаноязычной части населения страны [8].   

Безусловно, такое тесное взаимодействие двух языков и двух разных культур 
необходимо рассматривать в контексте проблемы двуязычия, которая заключается в 
сосуществовании двух разных языковых сообществ на одной территории и то, какое 
воздействие один язык оказывает на другой. Одним из первых данной проблемой 
занялся американский лингвист, один из основоположников социолингвистики У. 
Вайнрайх. Ученый подробно рассматривал взаимодействия языков на всех уровнях 
языковой системы и проанализировал особенности фонетической, грамматической и 
лексической интерференции [4]. Для данного исследования представляет интерес 
именно лексический уровень языка.  

Лексические заимствования легко распространяются при минимальном 
языковом контакте, а при массовом двуязычии, которое мы наблюдаем в некоторых 
вышеупомянутых регионах США, может происходить «нечто вроде слияния словарных 
запасов двух языков в единый фонд лексических инноваций» [1]. Существует 
множество классификаций заимствований, как в русской, так и в зарубежной 
лингвистике, однако все ученые сходятся во мнении, что проблема типологии 
заимствований является спорной, так как до сих пор не было выработано одной 
общепризнанной типологии иноязычной лексики [5].   

В основе большинства классификаций заимствований лежат такие принципы, 
как источник, характер, время заимствования, стилистические и структурные 
особенности, степень адаптации заимствования и т.д. [5] В данной работе мы будем 
придерживаться классификации отечественного лингвиста Л.П. Крысина, который 
выделяет три типа заимствований на основе их структурных элементов: 

1.  слова, структурно совпадающие с иноязычными прототипами, т.е. слова, 
измененные графически и переданные соответствующими фонемными средствами 
заимствующего языка, например, глиссер (англ. glisser), комбайн (англ. combine) 

2. слова, морфологически оформленные средствами заимствующего языка. 
Например, танкет-к(а) (франц. tankette)  

3. слова с частичной морфологической субституцией (обычно заменяется 
аффиксальная часть слова или второй элемент сложного слова), например: шорты 
(англ. shorts), телевидение (англ. tele-vision) [3]. 

Однако, нельзя не упомянуть два таких важных явления, встречающихся при 
интерференции языков, как калькирование или калька, определяемое как 
«заимствование из другого языка путем буквального перевода структуры слова или 
словосочетания» [9] (например, калька с нем. Kindergarten – детский сад) и 
переключение языкового кода, под которым понимается переход говорящего в процессе 
речевого общения с одного языка (диалекта, стиля) на другой в зависимости от условий 
коммуникации [10]. Примером переключения языкового кода может послужить 
отрывок из произведения И.С. Тургенева «Отцы и дети»: «Совершив 
предварительно европейское shakehands, он [Павел Петрович] три раза, по-русски, 
поцеловался с ним [племянником]...». Как правило, переход на другой язык спонтанен 
и применяется к какой-либо лексической единице, фразе или даже к целому 
высказыванию. Это явление наблюдается в основном в ситуациях билингвизма, когда, 
например, в другом языке существует более емкое выражение для передачи какого-
либо конкретного понятия.  

В ходе исследования было проанализировано 10 интервью, опубликованных в 
испаноязычной прессе США. Объем каждого интервью составил около 1500 слов. В 
результате был выявлен 51 случай репрезентации лексических особенностей 
испанского языка в текстах американской испаноязычной прессы. Из них 3 случая – это 
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заимствования I типа по Л.П. Крысину, 15 случаев – заимствования II типа, 10 случаев 
заимствования III типа, 9 примеров калькирования и 14 случаев переключения 
языкового кода. Далее представлен график с результатами исследования.     

 
График 1 - Типы лексической интерференции в испаноязычных текстах 

американской прессы 
 
Из лексических особенностей наиболее часто встречаются случаи 

заимствования, причем присутствует в основном второй и третий тип заимствований, 
из трех, описанных Л.П. Крысиным. Например, «Ponerle a la gente un brazalete con la 
letra I de “ilegal”, como ellos dicen» [La Opinión], в данном случае вместо слова 
испанского происхождения pulsera (с исп. браслет) используется brazalete – это 
заимствование второго типа от англ. bracelet (с англ. браслет). Заимствование 3-го типа 
наблюдается в следующем примере: «La Casa Blanca informó que Obama comunicó 
personalmente su congratulación en conversaciones telefónicas por separado» [La Opinión]. 
Здесь congratulación употреблено вместо исконно испанского felicitación (с исп. 
поздравление) и является заимствованием от англ. congratulation, где английский 
суффикс –tion был заменен на испанский –ción.   

Также, наряду с заимствованиями, в текстах с большой частотностью 
встречаются случаи калькирования. Например, в предложении «La justicia imputó al 
empresario de la construcción Lázaro Báez por lavado de dinero» [El Nuevo Herald] 
выражение lavado de dinero (на русск. отмывание денег) будет калькой с англ. money 
laundering вместо испанского blanqueo de dinero (досл. отбеливание денег). 

Кроме того, в процессе анализа был выявлен ряд случаев переключения 
языкового кода, особенно это явление было характерно, когда речь шла о названиях 
различных организаций, т.е. об именах собственных или о каких-либо реалиях жизни в 
США, нехарактерных для испаноязычной культуры. Например: «Es importante que el 
estudiante vea que hay profesores que tienen su misma cultura, su background» [La 
Opinión], где background – это полностью английское слово, употребленное в 
испанской речи вследствие отсутствия в исходном языке емкого слова для обозначения 
данного понятия. Иногда явление ПК происходит не только применительно к 
отдельным словам, но также и к словосочетаниям: «… y sin embargo, años después, está 
trabajando en call centers, restaurantes y fábricas» [La Opinión]. В данном случае 
говорящий внезапно употребляет в своей речи на испанском языке английское 
словосочетание call centers.  

Заимствования I типа 

Заимствования II типа 

Заимствования III типа 

Калька 

Переключение языкового 
кода 
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Таким образом, в современном мире со стремительно развивающимися 
международными отношениями между странами, проблема языковых контактов и 
смешения языков является одной из первостепенных и требует подробного изучения. 
Особенно это актуально для таких территорий, как США, где вследствие 
географических и исторических факторов на протяжении веков сосуществуют две 
разных культуры и, соответственно, два разных языковых сообщества, что не могло не 
отразиться в языке. Исследование лексического пласта, используемого в 
испаноязычной прессе США, показало большое количество слов, морфологически 
оформленных средствами заимствующего языка и слов с частичной морфологической 
субституцией, а также значительный процент  калькирования и переключения 
языкового кода.  
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Реальный мир находится в процессе постоянного конструирования, и  

порождение дискурса можно назвать дискурсивным конструированием мира [4]. В 
процессе дискурсивного конструирования создается мир, в который вовлечён 
говорящий / пишущий: он живет в этот момент внутри данного мира и творит его 
своими действиями и своим дискурсом. Посредством дискурса конструируется в том 
числе национальная идентичность. 

Национальную идентичность вслед за R. De Cillia, M. Reisigl, R. Wodak мы 
рассматриваем с точки зрения междисциплинарного подхода: лингвистической, 
социокультурной, исторической перспектив. Национальная идентичность – это 
специфичный вид социальной идентичности, который продуцируется, 
репродуцируется, трансформируется и разрушается в дискурсе, то есть вербальными и 
невербальными средствами. Кроме того, национальная идентичность рассматривается 
как своего рода habitus – комплекс общих идей, концептов, ценностных ориентаций и 
поведенческих установок. По мнению авторов, национальная идентичность того или 
иного народа, тем не менее, не является единой, универсальной  и перманентной: она 
конструируется в соответствии с контекстом: социальной средой, обстановкой, в 
которой имеет место коммуникативный акт, и темой. Иными словами, национальная 
идентичность – это не устойчивая, а хрупкая, динамичная и зачастую несвязная 
сущность [2]. 

Одним из способов конструирования национальной идентичности является 
манифестация отношения к «чужим». Концепт «чужой» заключает в себе как 
негативные, так и нейтральные и положительные смыслы и способен быть 
наполненным любым содержанием, отражающим интересы различных социальных 
групп [3]. В данной статье отношения чужеродности связываются с межкультурным 
общением, а именно между Китаем и носителями других лингвокультур.  

Поскольку Китай по-прежнему является достаточно замкнутой культурой, 
эффективно конструировать его национальную идентичность на материале доступных 
артефактов. Таковым артефактом могут быть  креолизованные, или мультимодальные 
тексты, – тексты, которые состоят из двух гетерогенных частей: вербальной и 
невербальной (принадлежащей к другим знаковым системам). Примерами таких 
текстов являются рекламы, афиши, плакаты и др. К текстам данного вида также 
относятся комиксы, анализ которых осуществляется в данной работе.  

В настоящем исследовании мы определяем комикс вслед за А.Г. Сониным как 
особый тип повествования, представляющий собой последовательность рисунков, 
содержащих текст, репрезентирующий преимущественно диалог персонажей и 
заключенный в особую рамку [5]. Посредством комикса благодаря визуальной и 
вербальной составляющим данного типа дискурса можно определить, что субъект 
является «чужим». В китайских комиксах нередко персонажами  выступают 
иностранцы, в связи с чем, анализируя различные модусы (средства создания и 
передачи смысла), можно определить отношение  китайцев к «чужим». Так, при 
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анализе  более чем 50 комиксов нами было выявлено как негативное, так и позитивное 
отношение к иностранцам.  

Рассмотрим пример отрицательного отношения китайцев к «чужим». Известно, 
что в истории Китая имели место японо-китайские войны (1894 – 1895, 1937 – 1945 гг.), 
в ходе которых погибло огромное число китайцев. В связи с этими событиями 
исторически сложилось, что отношение китайцев к японцам в основном негативное 
(日本鬼子rìběnguǐzi – японские черти – прозвище  японцев, сохранившееся со времён 
войны). Несмотря на то, что комикс как тип дискурса не является в большой степени 
политизированным, всё же насмешки над японцами прослеживаются в ряде комиксов. 
Например, школьница, изображённая в стиле японских манга (рисунок 1), инициативно 
отвечает на вопросы учителя, однако всегда отвечает невпопад, выводя тем самым 
учителя из себя, а затем выпрыгивает из класса через оконное стекло («Кто может 
составить предложение со словом банан?»- «Я!» «Хорошо, давай, Сяо Хун, попробуй.» 
- «Банан – это гуава!» - «Вон из класса!») [1]. На наш взгляд, автор комикса, Цзинь 
(锦), демонстрирует данным примером неприязнь к японцам, изобразив персонаж 
вызывающе ярким: красные волосы, эпатажная одежда, активная жестикуляция, 
стремление привлечь внимание нелепым поведением. Напротив, остальные ученики в 
классе изображены без лиц в виде белых фигур с серыми точками. Таким образом 
автор демонстрирует общность китайцев, что выражается даже во внешнем виде: они 
не стремятся отличаться от своих товарищей в стиле, для них комфортно выглядеть 
скромно, невызывающе. На наш взгляд, автор показывает в данном случае иностранцев 
стремящимися выделиться на фоне окружающих своей внешностью и действиями.  

 
 

Рисунок 1 – «Сяо Хун, вон из класса!» 
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В комиксах, в которых художник не имитировал стиль японских манга, 

персонажи-иностранцы также легко отличаются от героев-китайцев благодаря 
визуальному компоненту: изображается типичная европейская внешность, 
отличающаяся цветом волос, цветом и разрезом глаз, фигурой (рисунок 2).  В 
нижеследующем примере автор иронизирует над иностранцами, изображая их плохое 
воспитание – нежелание уступать места в общесвенном транспорте. Кроме того, 
подчёркиваются яркий макияж, ярко крашеные волосы, нескромный наряд девушки, 
уверенная поза и жесты. Показателями самоуверенности и бессовестности также 
являются восклицательные утвердительные предложения: «Сейчас некоторые люди, 
чтобы занять в транспорте места для пожилых, инвалидов и беременных женщин, 
прикидываются, что каких только недугов у них нет! Некоторые  взрослые 
разыгрывают из себя детей – делают на голове хвостики! А я из себя никогда никого 
не строю, просто спокойно уверенно сижу!» [1].  

 

 
 

  
 

Рисунок 2 – «Всеми средствами» 
 
Еще один эпизод с той же девушкой неазиатской внешности в общественном 

транспорте (рисунок 3): она с недовольным выражением лица говорит  задержавшему 
на ней взгляд пожилому мужчине: «Чё уставился? (раздается кашель) Фу, бациллы!». 
Своим вербальным поведением девушка демонстрирует неприязнь, используя 
междометие呃è, очень разговорную форму слова что? чего? 啥shá. Молодой человек 
участливо спрашивает закашлявшегося дедушку, всё ли с ним в порядке. Девушка, 
увидев парня, который принадлежит нравящемуся ей типажу, начинает заискивать 
перед пожилым человеком, притворно демонстрируя заботу: «Что с Вами? Вот, 
возьмите салфетку!», чем вызывает восхищение молодого человека. Таким образом, 
чужачка репрезентирована нетерпимой, грубой и неискренней, что осуждается в 
китайской культуре. 
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Рисунок 3 – «Удивительная встреча в метро» 

Однако встречаются мультимодальные тексты, демонстрирующие то, насколько 
привлекательны для китайцев иностранцы, например на рисунке 4: местная девушка 
расталкивает всех в метро, о чём свидетельствует ономатопоэтическое 啪 pā 
(звукоподражание удару) и скрытая за астерисками бранная лексика, и одновременно 
старается не пускать людей в переполненный поезд. Услышав голос иностранца, 
изумлённо раскрыв глаза и не найдя слов, о чём красноречиво говорят три 
восклицательных знака, она перестаёт препятствовать входу пассажиров, чтобы как 
можно ближе прижаться к привлёкшему её блондину. Таким образом, данный пример 
демонстрирует положительное отношение к «чужим» и позволяет характеризовать 
китайцев как любознательных, ищущих возможности пообщаться с иностранцами. 

 

 
 

 
Рисунок 4 - «Удивительная встреча в метро» 

Исходя из вышесказанного, национальную идентичность китайцев можно 
проследить и сконструировать через их отношение к «чужим», в частности, к 
иностранцам. На материале китайских комиксов были выявлены вербальные и 
невербальные черты как отрицательного, так и положительного отношения к 
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иностранцам, с опорой на которые можно характеризовать китайцев достаточно 
ироничными по отношению к «чужим», вербальных и невербальных средств, 
выражающих нетолерантность или агрессию к иностранцам, нами обнаружено не было. 
Более того, согласно изученному практическому материалу, китайцы испытывают 
немалую симпатию к представителям других культур, считая их привлекательными 
внешне, а также стараются завести с ними хорошие отношения, что свидетельствует о 
дружелюбии и общительности китайцев.  
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