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  В настоящее время в связи с активным развитием экономики, политики, техники и других сфер общественной жизни мы все чаще сталкиваемся со словами и словосочетаниями, именующими новые явления действительности, которые зачастую затрудняют понимание англоязычного текста. Данная группа слов в англоязычной культуре получила различные названия “vogue words”, “buzz words”, “catch phrases”, мы же именуем их «модными словами». Изучение различных аспектов создания и функционирования модных слов представляется актуальным, так как помогает увидеть новые тенденции в развитии современного английского языка, связанные с его культурной детерминированностью. «Модные слова» возникают в связи с интенсивным развитием науки, техники, изменениями в различных сферах общественной и политической жизни. Такое развитие и возникающие в связи с ним изменения получают свое отражение в лексическом составе языка, поэтому проблема рассмотрения модных слов находится на стыке с такими лексическими проблемами, как неология и эвфемизация. 

  Процесс образования модных слов вплотную связан с культурным развитием англоговорящих стран, их очевидным прогрессом в сфере науки и техники, а также в четко наметившейся тенденции к интенсивному политическому, экономическому и бизнес-взаимодействию с другими странами. 

   В работе представлены и рассмотрены две классификации «модных слов» в английском языке: словообразовательная и тематическая. Словообразовательная классификация (проанализировано 177 примеров), выявлены следующие группы слов: I. Производные слова, II. Сложные слова, III. Словосочетания и IV. Аббревиатуры. Группа производных слов включает в себя следующие подгруппы в соответсвии со способом словообразования: слова, образованные префиксальным способом (существительные, образованные при помощи префиксов hyper- (hyperinfrastructure), counter – (counter-Googling), de- (de-risk), co- (co-opetition), pre- (preward), post – (post-bubble); глаголы: pre – (to prepone), non- (to non-concur), self- (to self-provision); прилагательные: trans- (transparent)) и слова, образованные суффиксальным способом (существительные с суффиксами: -ism (brandalism), - ing (drailing), -er (blahger), -ist (possumist), -eer (corporateer),      -ment (empowerment), -cy (adhocracy), -ation (nagflation); глаголы, образованные суффиксами –ize (to bulletize) и – fy (to webify)). Группа сложных слов включает в себя следующие модели образования слов: N+N (meatloaf), V+N (turnkey), Adj.+N (scaremail), V+Adv. (take-away), N+V/N+ -ing (monitor-shopping), blendings (clustomer), слова с одинаковым первым/ вторым компонентом: cyber- (cyberslackers), dot- (dot-bombs), -ware (wetware). Группа словосочетаний представлена следующими моделями:   2-х компонентные- N+N (cafeteria plan), N’s N (surfer’s voice), N of N (word of mouse), Num N (zero install), V+N (circle the drain), V prep N (vote off the island), Adj + N (pure play), V and V  (sip and click);  3-х компонентные (academic junk food). Группа аббревитур представлена буквенными аббревиатурами (ATNA)  и  акронимами (DINOs).

  Тематическая классификация (203 примера), в которой выявлены 5 основных сфер употребления «модных слов», внутри которых представлены отдельные тематические группы. Экономическая сфера, в которой выделяются следующие подгруппы: 1) Бизнес и корпоративные отношения (люди (в соответствии с характером их деятельности): cell phone manager; бизнес-стратегии и тактики: barn raising), 2) Торговля и маркетинг (люди: clustomer; виды рынка: deer market; рыночные процессы и стратегии: early birding). Техническая сфера представлена следующими подгруппами: 1) Наука и образование (ethrombosis); 2) Компьютеры и Интернет (пользователи сети Интернет и компьютера: cyberbeggars; электронная почта: v-mail; компьютерные действия и операции: to bleg; виды софта: abandonware); 3) Сотовая связь (Bluetooth, cellular Macarena). Административная сфера (administrative professional) и политическая сфера (diplo-speak) являют собой целостные группы и не разбиваются на подгруппы. Самой многочисленной группой слов в данной классификации является группа, объединяющая слова, относящиеся к сфере повседневной жизни (люди: helicopter mom; архитектура и строительство: hummer house; транспорт: Dixie Cup; телевидение и СМИ: teletrash; спорт и досуг: Olympic tourist; мода и стиль: bling-bling; быт: keepage)

  Также выявлены группы слов с одинаковыми продуктивными элементами: «digital» (digital amnesia), «e -» (e-dress), «first» (first eyes), «google» (Googlephobia), «web» (webification).

  В результате проведенного исследования, мы пришли к выводу о том, что тема речевой моды и ее влияния на язык неисчерпаема и в настоящее время находится на пике своей актуальности. Возникновение «модных слов» в английском языке является многогранным, активно развивающимся процессом, включающим культурный, лексико-семантический и словообразовательный аспекты.

ЛИНГВИСТИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ НАЗВАНИЙ БРИТАНСКИХ И АМЕРИКАНСКИХ ФЕСТИВАЛЕЙ
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Актуальность изучения малоформатных текстов, представленных названиями разного рода фестивалей, обусловлена их ролью в межкультурной коммуникации в современных условиях расширения и укрепления межкультурных контактов с англоязычными странами. 

Половина всего объема выборки – названия фестивалей фильмов, и почти треть – названия музыкальных фестивалей. Тематика прочих фестивалей весьма разнообразна: еда, культура, времена года, природа, искусство, ремесла. Проводятся также религиозные, языческие, театральные фестивали, фестивали цветов, пива, транспорта, родео, первопроходцев в США, этнических групп и людей нетрадиционной ориентации. 

Анализ материала выборки, объем которой составил 707 единиц, позволил систематизировать структурные характеристики исследуемых текстов: 91% выборки – словосочетания, причем 83% от всего объема выборки составляют атрибутивные словосочетания (Greenbelt Festival, Tulip Time Festival). Помимо них, были выявлены  предложные словосочетания (Taste of Chicago), глагольные словосочетания (Get Loaded in The Park). Однословные названия составляют лишь 8%, но среди них больше всего креативных: Bestival (best+festival), Rockness (рок-фестиваль, проходящий у озера Lochness), Vegoose (фестиваль в Лас-Вегасе по случаю Хелоуина, растянутая [u:] напоминает слово-«пугалку» booo). Названий, представленных предложением, всего - 1%, это - простые, непременно восклицательные предложения, часто односоставные: Curtain Up! East Park Rocks! 

В 78% названий используется слово Festival как стержневое слово словосочетания (Berlin & Beyond Film Festival, US Oyster Festival) или его краткая форма Fest в словосочетаниях и сложных словах (Fun Fun Fun Fest, WorldFest,). Чтобы обозначить тип или характер фестиваля, вместо «festival» используется другой компонент, который  подчеркивает следующие особенности фестиваля:

1) время, место или продолжительность проведения: 

Nature Wonder Wild Food Weekend, Bloodstock Open Air, First Night On New Year’s Eve, Farmer’s Day, Beautiful Days.
2) официальность/ неофициальность мероприятия:

WinterStar Symposium, Sacramento Jazz Jubilee, Geneva Area Grape JAMboree (празднество), Lollapalooza, Nerdapalooza (-palooza, lolla – что-либо исключительное), Party in the Park.

3) факт встречи людей друг с другом:

Global Gathering, Native Shores Wild Food Rendezvous.
4) встречи людей определенной национальности / веры:

Leeds Mela (азиатский), Royal National Mod (шотландский), Feast of San Gennaro (христианский).

5) основные мероприятия фестиваля:

Lilith Fair (ярмарка), Circleville Pumpkin Show (выставка), Forest Tour (прогулка), Arizona Black Film Showcase (показ), World’s Largest Disco, Freddie Mercury Tribute Concert, Moondance Jam (концерт-импровизация).

В 38% случаев в однословное название, которое является сложным словом, включен компонент Fest или Festival: Ghostfest, Summerfest.

В названиях фестивалей широко представлены топонимы (штаты, города, реки, горы, озера, улицы, парки и пр.) и никнеймы топонимов: 
TriBeCa Film Festival (Triangle Below Canal Street, New York City), 

Santa-Cali-Gon Days (the SANTA Fe, CALifornia and OreGON Trails),

Cackalacky Film Festival (Cackalacky = the Carolinas), 

Show-me Film Festival (Show-me = Missouri), 

Garden State Film Festival (Garden State = New Jersey), 

City of Lights, City of Angels (City of Lights = Paris).

В названия многих фестивалей входят прецедентные имена, источниками которых являются история (Godiva Festival), религия (X-Day), художественная литература (Nevermore Film Fest).

 Словообразовательный потенциал прецедентных имен, оформляющих номинативную парадигму фестивалей, в отдельных случаях может быть крайне высок. В рамках фестиваля Spamarama в г. Остин, штат Техас образовался слой лексики  компонентом SPAM™ (марка свиных консервов, которым посвящен фестиваль). Серия соревнований именуется SPAMALYMPICS (Spam+Olympics). Победитель в номинации «лучшее блюдо» получает SPAMERICA's™ (Spam+America) Cup. События фестиваля характеризуются эпитетом SPAMTASTIC (SPAM+fantastic). 

В заключение отметим, что название фестиваля – его визитная карточка, первоочередная информация о нем. И если название подобрано удачно, вполне достаточно его одного, чтобы понять, что вас ждет на данном мероприятии и определиться, стоит ли его посетить.

НОМИНАТИВНАЯ ПАРАДИГМА ЗАГЛАВИЙАНГЛО-ЯЗЫЧНЫХ ХУДОЖЕСТВЕННЫХ ПРОИЗВЕДЕНИЙ ДЛЯ ДЕТЕЙ
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Детские книги призваны расширять представление о мире, знакомить с природой и с тем, что постоянно окружает ребенка. Детская литература питает его ум и воображение, открывает новые образы и модели поведения, является мощным средством духовного развития личности. Ярким подтверждением признания значимости детской литературы является Международный совет по детской книге, который объединяет деятелей литературы из 63 стран мира. Главная задача этой организации: «Детской книге – Международную заботу». 

Заголовок является первой информацией о художественном произведении. Ещё до прочтения книги он формирует отношение к ней. Заголовок является неким обобщением текста произведения. Согласно классификации товаров книги принадлежат к потребительским товарам импульсивной покупки. Импульсивность детей выше, чем у взрослых, поэтому желание ребенка приобрести ту или иную книгу напрямую зависит от оформления обложки и названия произведения. Название художественного произведения также имеет коммерческую ценность. Таким образом, заголовок художественного произведения выполняет несколько важных функций, и изучение его представляется нам актуальным и интересным.

Цель нашего исследования – лингвистический анализ названий англоязычных художественных произведений для детей. Среди задач, поставленных для достижения цели следует отметить подбор языкового материала – разработку примеров заголовков детских книг на английском языке, а также выявление их структурных параметров и семантической классификации. Объектом нашего исследования являются заголовки художественных произведений, предметом исследования – их структурные (грамматические) и семантические характеристики. В исследовании использовались описательный метод и приемы наблюдения, систематизации и обобщения анализируемого материала.

Для исследования было отобрано 422 названия англоязычных художественных произведения для детей. Это книги, получившие награды Caldecott Medal (USA), Newbery Medal (USA), Golden Kite Award (GB), Guardian Award (GB) и Carnegie Medal (GB). 

Результаты анализа структурных параметров анализируемых названий англоязычных произведений, предназначенных для детской аудитории, показали, что наиболее многочисленная группа названий из выборки (61%) представлена словосочетаниями. Например: The Spider and the Fly; Outside Over There; The Iron Lady; The Whispering Mountain; Henry’s Leg; The Peppermint Pig; The Three Pigs; Fish for Supper; Peppe the Lamplighter; The Girl Who Loved Wild Horses; A Girl Named Disaster; The Way to Start a Day; Missing May; After the Rain; The Other Side of Truth. 

На втором месте по объему группа, состоящая из однословных названий (16.3%), которые состоят главным образом из существительных: Wolf; Cathedral; The Paperboy; The Scarecrow; Rules; The Haunting; Junk; Rapunzel; Flambards; Shadow. 
И, наконец, в третью группу названий вошли номинативные единицы, представленные предложениями (9.9%). Например, Time Flies; My Brother Sam is Dead; What Do You Do With a Tail Like This? Number the Stars; What the Mailman Brought.

Семантический анализ англоязычных названий позволил распределить выбранные нами названия на семь типов: заголовки лица, времени, места, предмета и темы, событийного ряда, символа (аллегории) и смешанные заголовки. Значительное количество заголовков (40.2%) обозначают предмет (явление) и тему. Например: Zin! Zin! Zin! a Violin; Market Day; Fish for Supper; Snowflake Bentley; The Great Fire; The Edge of the Cloud; Ten, Nine, Eight. Заголовков, обозначающих лицо – 24.1% (Tulku; The Jazz Man; Mirandy and Brother Wind; The Tale of Despereaux; Peppe the Lamplighter). 10.6% заглавий относятся к типу событийного ряда: Getting Near to Baby; Don’t Let the Pigeon Drive the Bus; The Moves Make the Man; To Be a Slave. 4.98% заголовков обозначают место, например: 26 Fairmount Avenue; Shadow; Harlem. Намного меньше заглавий с обозначением времени (0.95%) (One Fine Day; A Year Down Yonder) и аллегории (0.71%) (Graven Images; Noah’s Ark). В заголовках смешанного типа, которые составили 18.22%, можно выделить сочетания: предмета и места (Apples to Oregon), лица и события (Joseph Had a Little Overcoat), лица и предмета (Henry’s Leg), места и лица (The Garden of Abdul Gasazi), времени, места и события (When I Was Young in the Mountains), лица, события, места и времени (The Watsons Go to Birmingham: 1963) и другие.

Итак, наиболее часто встречаются заголовки, обозначающие предмет (явление) и тему (40.2%), лицо (24.1%) и смешанные заголовки (18.22%). Заглавия-предметы и заглавия-явления легче воспринимаются детьми, поскольку такие названия носят конкретный характер, редко бывают двусмысленны. Прочитав один только заголовок, ребенок чаще всего может представить себе примерное содержание произведения, что важно при выборе и покупке книги. Заглавия, обозначающие лицо, также привлекают внимание детей, так как лицо почти всегда оказывается именем главного героя. Смешанные заголовки популярны, так как они дают больше информации о содержании произведения.

ГРАММАТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ АМЕРИКАНСКОГО ВАРИАНТА АНГЛИЙСКОГО ЯЗЫКА В ОБЛАСТИ МОРФОЛОГИИ

А. Грошева
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Английский язык в США является национальным вариантом английского языка и имеет свои особенности в области фонетики, орфографии, лексики, морфологии и синтаксиса. Необходимо отметить, что все эти отличия не носят системного характера, т.е. у американского варианта нет собственной фонетической, грамматической системы и т.д. Тем не менее, доля этих особенностей велика, и они требуют тщательного изучения. В нашей стране большой вклад в изучение американского варианта сделали  А.Д. Швейцер, Т.М. Беляева, И.А. Потапова, Н.М.Булавин и некоторые другие. Однако начиная с  1990-х  интерес исследователей сфокусировался на лексических различиях между британским и американским вариантами английского языка, количество которых очень велико и продолжает неуклонно расти, в то время как область грамматики осталась незаслуженно забытой. Без учета грамматических особенностей американского варианта невозможно понимание и адекватный анализ американской речи, с который мы сталкиваемся даже чаще, чем с британской, что вызвано стремлением США к политическому и экономическому доминированию во всем мире, а также популярностью американской массовой культуры, завоевавшей весь Запад.

Целью данной работы было выявление и систематизация грамматических особенностей американского варианта английского языка в области морфологии. Для того чтобы иметь возможность проследить наиболее актуальные тенденции в речи американцев, в исследовании были использованы книги американских авторов, изданные после 2000 года. Этот аспект представляется немаловажным, так как в случае грамматических особенностей чаще всего речь идет не о кодифицированной норме, а лишь о предпочтении, отдаваемом той или иной форме. 

Наибольшую часть выборки (71%) составили особенности формообразования и функционирования глаголов. В этой сфере прослеживаются две тенденции:

1) стремление к языковой и интеллектуальной экономии;

2) сохранение архаичных форм.

Стремление к языковой и интеллектуальной экономии наиболее ярко выражено в унификации употребления вспомогательных глаголов в американском варианте (далее АЕ). Так, в АЕ вспомогательный глагол will/would  при образовании будущего времени употребляется во всех лицах ед. и мн. числа, в то время как в британском варианте (далее ВЕ) на протяжении XX века литературной нормой было употребление shall/should с 1лицом ед. и мн.ч. Сейчас американская норма закрепилась не только в так называемом World Standard English (мировом стандарте английского языка), но и в ВЕ, что является характерным примером влияния АЕ на  остальные  варианты английского языка. Другой вспомогательный глагол, употребление которого было значительно упрощено в АЕ, это глагол to do. Этот глагол употребляется в АЕ для образования вопросительных и отрицательных предложений с глаголом to have без всяких смысловых ограничений (Ср. ВЕ: Have you (got) enough money?; АЕ: Do you have enough money?). 

Также для АЕ характерно предпочтительное употребление простых форм Past Simple вместо аналитических форм Present Perfect и Past Perfect. Наиболее ярким примером такого предпочтения является употребление Past Simple с наречием just (например, I just finished my surgical residency.)

Стремление к языковой и интеллектуальной экономии также проявляет себя и в тенденции к образованию форм неправильных глаголов по образцу правильных (Ср. ВЕ: burn - burned – burned; АЕ: burn - burnt –burnt).
Для АЕ также характерно сохранение и активное употребление архаичных форм, бытовавших в ВЕ еще в XVII веке, когда английский был завезен в Америку первыми колонистами. Одна из таких форм – это синтетическая форма сослагательного наклонения (I insist that he go), которая в ВЕ была вытеснена аналитической формой выражения нереальности действия (I insist that he should go) для того, чтобы избежать омонимии с формой изъявительного наклонения. В АЕ также можно встретить архаичные формы перфекта, в которых вместо вспомогательного глагола  to have употребляется вспомогательный глагол to be (She shut the door behind her and was gone.)

Американский вариант также имеет свои особенности в области употребления артиклей (например, ВЕ: in hospital, AE: in the hospital; BE: on the top of something, AE: on top of something), наречий и прилагательных (употребление прилагательных в функции наречий: I’ll just have to work real hard to make it up to her; I sure hope I’m up to it), а также предлогов (например, BE: to knock at the door, AE: to knock on the door; BE: attitude to/towards life, AE: attitude about life; BE: to meet someone, AE: to meet with someone). 

ЛИНГВОКУЛЬТУРОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ КАТЕГОРИИ ВЕЖЛИВОСТИ В СОВРЕМЕННОМ АНГЛИЙСКОМ ЯЗЫКЕ

А. Гусева

3курс, филологический факультет

Научный руководитель – доц. А.С. Гринштейн

Вежливость – термин, используемый для обозначения разнообразных средств языкового выражения социальных отношений между говорящим, слушающим и людьми, о которых идет речь. Эти социальные отношения могут быть многообразными и не сводятся только к вежливости в обиходном смысле слова. В основе вежливости лежат психологические, социологические и философские исследования, связанные с межличностными характеристиками и с концептом «социального лица» (термин П.Браун и С.Левинсона). Это означает, что в процессе общения участники принимают решения о том, каков статус собеседника и соответственно ему выбирают те коммуникативные стратегии, которые на их взгляд являются наиболее эффективными для решения соответствующих коммуникативных задач.

В основе теоретической части работы лежат исследования теории вежливости П.Браун и С.Левинсона. Ключевым понятием их теории является понятие FTA – Face Threatening Act – акт, угрожающий лицу. Согласно этой концепции любой речевой акт может в той или иной степени угрожать лицу, причем как адресата, так и самого говорящего. Все речевые акты рассматриваются как потенциальные угрозы.

Исследователи также вводят понятия негативного и позитивного лица, приписываемого участниками друг другу, которые предполагают следующее: негативное лицо стремится сохранить независимость, позитивное лицо стремится получить поддержку и одобрение.

В соответствии с этим выделяют положительную и отрицательную вежливость. Положительная вежливость (Positive Politeness) связана с языковым выражением солидарности, предполагает сокращение дистанции общения. Отрицательная вежливость (Negative Politeness) удовлетворяет требования человека на собственную территорию, личное пространство и право на одиночество, связана со стремлением избежать конфликтов, зависит от структуры иерархических отношений в обществе и социальной дистанции между говорящими.

Проблема вежливости непосредственно связана с вопросом о приватности (английская категория privacy). В исследовательской части работы был проведен анализ языковых средств выражения этой категории в романе Ника Хорнби «Мой мальчик». Было выделено 11 групп примеров, характеризующих реакцию на нарушение приватности (приватность становится «видимой» категорией, только когда происходит отклонение от нормы). 

1. Отрицательная реакция:

‘You’ve got one bedroom, you’ve got no children’s toys in the bathroom, there are no toys in here… You haven’t even got any photos of him.’

‘What business is it of yours?’

2. Грубость, угроза: ‘I’ll tell you, if your dad goes out with my mum you’re fucking dead. Really. Dead.’

3. Вежливый ответ при отрицательной реакции:

     ‘Do you still want to go there if you’re not going to see any stars?’

           He didn’t really, but he wasn’t going to let her know that. ‘Yeah. Course.’

4. Отсутствие реакции вследствие непонимания:

      ‘Who’s my mum?’

            The question was so basic and yet so pertinent that for a moment Will was completely thrown. ‘Your mum’s your mum.’
5. Прямые способы уклонения от ответа на вопрос:

            ‘Which one’s your mum?’

            ‘Don’t ask,’ said Ellie. ‘Not now.’ 

6. Косвенные способы уклонения от ответа на вопрос:

            ‘Why did you split up?’

            ‘Oh … this and that. I don’t really know how to explain it.’  

7. Колебание:

            ‘Are you OK?’ 

            ‘Yeah. Well. Not really.’

8. Вербальные маркеры вежливости: ‘Right. See you there, then, maybe.’ He’d see them before then. He was seeing them now, for example – it wasn’t like he was going anywhere. But it was something to say.

9. Давление на собеседника: ‘I don’t think anything. You’re his mother. You make the decisions.’

10. Ориентация на желания собеседника:

       ‘Do you want me to say more about him?’ Marcus asked hopefully. ‘I will if you want.’

       ‘Do you want to say more about him?’

11. Невербальные средства вежливости: ‘OK, shake hands, guys,’ said Rachel.

 Таким образом, анализ категории вежливости предполагает комплексный подход, который учитывает лингвистические и экстралингвистические компоненты коммуникации.

УЧЁТ ГЕНДЕРНОГО АСПЕКТА В МЕТОДИКЕ ПРЕПОДАВАНИЯ ИНОСТРАННОГО ЯЗЫКА

М. Иванова

4 курс, филологический факультет
Научный руководитель – проф. Е.Г. Кашина
          Проблема учёта гендерных (социально-биологических и половых) различий в образовательном процессе периодически возникает как в психологии, так и в педагогике. Сам термин «гендер» можно трактовать как в узком, социальном, так и в широком смысле, когда понятия «гендер» и «пол» являются взаимозаменяемыми. 

         Педагогическая теория гендерного подхода ориентирована, в основном, на социальные (социально-психологические, социологические) аспекты.. Но концепция развития гендерного подхода в образовании на разных уровнях предполагает разнообразие способов подачи учебного материала, учитывающих гендерные особенности обучаемых (гендерные аспекты интеллектуальных, речевых, эмоциональных и личностных характеристик, стиля деятельности, особенностей взаимодействий с партнёрами своего и противоположного пола, гендерные отношения и т.д.).

        Современная система образования рассчитана на некую «среднюю», «бесполую личность». В то время как объективные биологические различия, обусловленные половой принадлежностью, в значительной мере определяют особенности восприятия и переработки учебной информации.

      Среди учёных нет единого мнения по поводу существования гендерных различий. Одни авторы считают, что различия являются отражением универсально-биологических закономерностей, другие полагают, что они обусловлены биосоциальными. Раньше биологические основания различий видели в гормонах, теперь - в функциональной специализации мозговых полушарий. По данным нейрофизиологов и нейропсихологов мозг мальчика и мозг девочки устроены и работают по-разному. Функциональная специализация мозговых полушарий зависит от пола ребёнка.

      По мнению В.П. Симонова различия между мальчиками и девочками можно проследить по 5 основным направлениям: различия на генетическом, физическом, когнитивном, психологическом уровнях и на уровне общения. Большое внимание уделяется межполовым различиям в  монографии Е.П. Ильина «Дифференциальная психофизиология мужчины и женщины». Достаточно подробно рассматриваются различия внимания, утомления, сенсорно-перцептивных особенностей, интеллектуального различия, памяти, вербальных способностях, самооценки, мотивации.  Психофизиологические различия влияют на обработку и усвоение учебного материала. В частности, во всех видах речевой деятельности наблюдаются гендерно обусловленные особенности. 

         Итак, мы пришли к выводу, что гендерные различия действительно существуют; но они никак не учитываются при организации образовательного процесса. 

   Эта проблема  может решаться  радикально – во всех странах мира возрождается идея раздельного обучения. Этот вопрос очень сложный, аргументы сторонников и противников достаточно убедительны, но сейчас целесообразно задуматься  о методиках преподавания разнополым детям одновременно. Задача преподавателя – интегрировать в своей педагогической практике элементы разных подходов и избавиться от гендерных стереотипов. 

       Опыт образовательных учреждений, где классы сформированы по половому признаку, даёт богатый материал особых приёмов для работы преподавателя в маскулинно- и фемининно-ориентированных группах. Каждый преподаватель при организации своих занятий должен учитывать все  особенности и  ориентироваться на обе гендерные подгруппы, причём это справедливо для всех возрастных этапов.

       Следует развести такие понятия как гендерный подход и гендерный аспект в преподавании. Первый подразумевает разрушение/поло-ролевых стереотипов, формирование мировоззрения, в то время как второй нацелен на учёт гендерных психофизиологических особенностей.

       Необходимо помнить, что индивидуальные особенности перекрывают различия между полами, но при этом педагог в своей работе должен учитывать общие гендерные закономерности.

Лингвокультурологический анализ фразеологических единиц, включающих «морскую» лексику

Т. Игумнова

3 курс, филологический факультет

Научный руководитель – доц. А.С. Гринштейн
Актуальность изучения фразеологизмов любого языка заключается в том, что во фразеологических единицах, в силу их образной природы, особенно отчетливо проявляются сознание и ментальная направленность нации.

Объектом исследования послужили фразеологические единицы английского языка, которые либо содержат лексические единицы, входящие в ассоциативно-семантическое поле «море», либо тематически связаны с морем.

Составленное ассоциативно-семантическое поле «море», представленное 155 лексическими единицами, уже дает первое представление о влиянии моря на жизнь Великобритании и о важности этого понятия в английском языке. Поле отличается многообразием тематических групп (морская природа, включающая в себя рельеф, флору, фауну, природные явления; морское хозяйство с подгруппами: флот, суда и их оснастка, профессии, оборудование; морская мифология), внутри которых имеются многочисленные синонимические ряды (например, wave – tidal wave – breaker – roller – разные виды волн; storm – hurricane – squall – cyclone – виды штормов). Столь узкая специализация слов может свидетельствовать о высокой значимости этих понятий для культуры Великобритании.

Была выделена 361 фразеологическая единица (ФЕ), связанная с морской тематикой. Из 155 лексических единиц, входящих в ассоциативно семантическое поле «море», во фразеологизмах употребляются 68 единиц. Наиболее частотными являются единицы water (37 ФЕ),  fish (36 ФЕ), wind (26 ФЕ), sea (20 ФЕ). На втором месте по частоте употребления – единицы ship (13 ФЕ), tide (12 ФЕ), storm (12 ФЕ), boat (12 ФЕ), sail (n) (10 ФЕ). Остальные единицы встречаются не более чем в 8 ФЕ.

Выделенные фразеологизмы были классифицированы в соответствии с системами, предложенными А.И. Смирницким и И.В. Арнольд.

Согласно структурной классификации А.И. Смирницкого, наиболее продуктивными моделями являются вербально-номинальная (to burn one’s boats, to have an oar in every man’s boat), атрибутивно-номинальная (the cradle of the deep, a big fish in a little pond) и препозиционально-номинальная (with a rope round one’s neck, in the swim) модели.

Функциональная классификация И.В. Арнольд показала, что наиболее продуктивными являются модели «глагол + существительное» (rock the boat), «существительное + предлог + существительное» (a drop in the ocean), «прилагательное + существительное» (a red herring) и «предлог + существительное» (without a hitch).

В исследовании представлена наша собственная семантическая классификация, в которой мы разделили фразеологические единицы на тематические группы и подгруппы. К первой группе были отнесены идиомы, образованные от морских терминов (67 единиц) и имеющие два значения: прямое – как термин, и переносное, сформировавшееся позднее. В основном они связаны с мореплаванием и рыболовством. Вторая группа (160 единиц) представлена идиомами, описывающими человека (a big fish – «большая шишка»), его действия (land one’s fish – добиться своего)  и характеристики (as unstable as water – очень неустойчивый, непостоянный), а также различные явления жизни человека (water over the dam (under the bridge) – прошлое дело) и общества (the turn of the tide – заметное изменение к лучшему, поворотный момент чьей-либо жизни). Помимо двух основных групп были также выделены три мелкие группы фразеологических единиц, описывающие море (blue water), страны (the bride of the sea) и места (traffic island).
Помимо многоплановости тематики отобранных нами фразеологизмов (названия судов, профессий,  стран, прозвища и характеристики человека и явлений его жизни, обозначения различных действий), что уже свидетельствует о значимости категории моря для менталитета англичан, показательно, что лишь треть фразеологических единиц образована собственно от морских терминов. Большинство же единиц, не являясь терминами и характеризуя явления повседневного быта, тем не менее тоже имеют отношение к морской тематике, а это может свидетельствовать о ее глубоком проникновении во все сферы жизни народа Великобритании.

ЛИНГВИСТИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ ЮМОРА П.Г.ВУДХАУСА

Е. Копшукова
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Научный руководитель – доц. И.В. Драбкина
В XX веке возрос интерес к когнитивной деятельности человека, в особенности человеческому опыту, и в центре внимания многих научных исследований оказывается юмор, рассматриваемый с разных точек зрения. Для практики межкультурной коммуникации особое значение приобретает фреймовая теория юмора, подробно разрабатываемая М.А.Кулинич.

Актуальность темы данного исследования обусловлена тем, что юмор находится в постоянном развитии, поэтому и требует постоянного изучения, что позволяет как познакомиться с иноязычной культурой, так и проникнуть вглубь своей собственной.

Цель исследования заключается в том, чтобы разобрать когнитивный механизм образования комического эффекта в английском юмористическом романе на примере текстов «The Inimitable Jeeves» и «Joy in The Morning», а также вычленить стилистические языковые средства его реализации на основе понятия «фрейм».  

По мнению ученых, следует разграничивать такие термины как «концепт» и «фрейм». Согласно исследованиям С.Г.Воркачева, В.И.Карасика и Г.Г.Слышкина концепт нами рассматривается как условная ментальная единица, статическое понятие (факт, явление), поддающееся только диахроническому изменению и принадлежащее коллективному или индивидуальному сознанию, в структуру которого входят понятийный, образный и ценностный элементы.  

По М.Минскому фрейм представляет собой сеть, состоящую из узлов и связей между этими узлами. Каждый узел заполнен своей информацией о типизированной тематически единой ситуации и путем сопоставления этой информации в сознании человека происходит восприятие реальности. Для нашего исследования важно то, что фрейм динамичен, т.к. может пересекаться и взаимодействовать с другими фреймами, в нем заключен полный комплекс знаний и о ситуации, и об объекте, в зависимости от задачи исследователя в пределах одного и того же фрейма можно выделить и разобрать любую его часть.

М.А.Кулинич утверждает, что комизм ситуации порождается при «сбое» восприятия стандартного фрейма, благодаря тому, что один или более узлов (слотов) типичного фрейма приобретает бисоциативность, т.е. может истолковываться более чем одним способом. 

Итак, рассмотрим индивидуально-авторский способ реализации комического эффекта П.Г.Вудхаусом, а также средства актуализации фреймов в его романах, на примере главных героев – аристократа Бертрама Вустера и его слуги Дживса.

Самым главным и основным противопоставлением в романах является «Слуга»-«Хозяин», фрейм, построенный на гиперболизации роли – слуга умнее, мудрее и образованнее хозяина: 

A fellow must call his soul his own. You can’t be a serf to your valet… – заявляет Берти, тем не менее, его слова воспринимаются наоборот, так как на самом деле из текста романов очевидно, что Дживс манипулирует и управляет своим хозяином, что неожиданно для стереотипного образа слуги, ирония актуализирует оба фрейма. 

Jeeves exerts the old cerebellum. 

В данном примере представлена исключительно книжно-литературная лексика, а наряду с ней перифраз актуализирует фреймы «Дживс»-«Слуга»-«Мозг», что  характеризует Дживса как образованного, умного и начитанного человека. Это создает комический эффект и передает авторскую иронию по отношению к персонажу.

В романах аристократу Берти отводится роль шута, которая дает герою свободу действий, в результате которых он попадает в разнообразные авантюрные ситуации. Происходит противопоставление и частичное наложение фреймов  «аристократ»-«шут». 

В диалогах часто встречаются перифразы, построенные на сопоставлении книжно-литературной и разговорной лексики, за счет возникающей оппозиции «научное» общение Дживса выглядит нелепым, создавая комизм.  

Итак, согласно работе М.А.Кулинич мы выделили 4 группы  фреймов в романах П.Г.Вудхауса: 1. фреймы, построенные на опровержении роли, 2. фреймы, построенные на гиперболизации роли, 3. фреймы, построенные на неправдоподобности ситуации, 4. фреймы, построенные на ситуации, кажущейся правдоподобной.  Первая и вторая группа представлены большим количеством примеров.

В результате выполненных количественных подсчетов установлено, что наиболее частыми стилистическими языковыми средствами актуализации фреймов, характерными для индивидуально-авторского пространства П.Г.Вудхауса являются гипербола (25%), перифраз (21%), ирония (12%), сравнение (7%), метафора (7%), повтор (5%).

В итоге, комический эффект в художественных текстах П.Г.Вудхауса в большей степени построен на опровержении ролей героев и на гиперболизации их образов, что подтверждается языковыми средствами репрезентации фреймов.  Данным способом, разрушая традиционное представление образа слуги, который всегда «ниже», «хуже» своего хозяина, автору удается подчеркнуть контраст в понимании образов главных героев и передать ощущение веселого, легкого отношения к миру.

Лингвистический анализ спортивных командных слоганов на основе английского языка

А. Кощеев
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Научный руководитель – проф. А.А. Харьковская
Данная работа посвящена анализу структурных и лексико-стилистических характеристик спортивных командных слоганов на основе английского языка. На сегодняшний день влияние спортивной составляющей нашей жизни значительно, и его нельзя не принимать во внимание при исследовании различных лингвистических феноменов, тесно связанных со спортом. 

Актуальность рассматриваемого нами понятия «спортивный командный слоган» определяется, прежде всего, широким распространением последнего во многих странах, особенно США и Канаде. Кроме того, на данном этапе слоган является одним из самых распространенных типов текста, с которым мы сталкиваемся в повседневной жизни; он также встречается во всех функциональных стилях.

При исследовании вышеуказанных проблем, мы опирались на работы ученых, которые внесли значительный вклад в понимание лингвистического феномена слогана и малоформатного текста: М.К.Бисималиева, В.В.Кеворков, Н.Н.Кохтев, И.Морозова, Т.П.Романова, А.Кромптон. Опираясь на указанных лингвистов, в теоретической части нашей работы мы заложили основы для корректного и многопланового анализа материала. 

Практическую часть нашей работы составил лингвистический анализ со структурной и лексико-стилистической точек зрения. 

Анализ спортивных командных слоганов может быть полезным широкому кругу специалистов – от маркетологов и рекламодателей до лингвистов и социолингвистов, так как информация и результаты, представленные в нем, имеют очень разнообразную направленность. 

Анализируемую выборку составили 253 примера спортивных командных слоганов. Стоит особо подчеркнуть, что все примеры – это слоганы команд из североамериканских профессиональных спортивных лиг. 

Со структурной точки зрения все без исключения примеры слоганов можно разделить на две большие группы:

· Простые (в их состав входит только одно предложение) – 67%. "It's a Pure Adrenaline Rush"-Utah Jazz;
· Многокомпонентные (два и более предложения) – 33%. «Our team. Our town. Our time.»-Ottawa Senators.
Помимо этого, основополагающей особенностью слоганов является присутствие в их составе имени бренда. Спортивные командные слоганы в этом отношении чрезвычайно разнообразны:

1) Прямое указание на бренд, в нашем случае, на название команды ("Without a team from Indiana, was it even basketball?" – Indiana Pacers) – 21%;

2) Указание на название команды через ассоциации ("All for one. One for All." – Cleveland Cavaliers) – 10%;

3) Указание на название команды через имена собственные (“First we get Torre, then Seinfeld.” – Los Angeles Dodgers) – 15%;

4) Такое указание отсутствует ("We're here to stay" – Carolina Hurricanes) – 54%. 

Структурные характеристики дополнило деление предложений в слоганах в зависимости от цели сообщения (повествовательные – 45%, побудительные и восклицательные – 37%, вопросительные – 18%). 

С позиции строения входящих в состав слоганов предложений мы пришли к следующим выводам:

1) Простые предложения, как правило, характеризуются наличием в их структуре второстепенных членов и отсутствием глагольных форм;

2) В случае если в простом предложении отсутствует подлежащее, то, как правило, глагольная форма не дополняется второстепенными членами – слоган приобретает форму прямого призыва;

3) Простые или сложные полные предложения, как правило, являются распространенными.

Лексико-стилистический компонент нашего анализа заключался в отдельном рассмотрении как лексических, так и стилистических характеристик слоганов. В лексическом отношении принципиальными характеристиками спортивных слоганов выступили:

1) Преобладание нейтральной и разговорной лексики (“We don't need no stinking playoffs” – Toronto Blue Jays);

2) Широкое использование императивной лексики (go, ignore, keep one’s eye on, elevate, fight, light up, show, bring, support);

3) Использование положительной оценочной лексики (passion, purpose, pride, experience, hard, never-ending, , improved, rule).

Стилистический анализ показал, что в спортивных слоганов часто и очень продуктивно используются различные стилистические средства:

1) Параллельные конструкции (“This is Your State. This is Your Team. This is Twins Territory” –Minnesota Twins);

2) Аллюзии ("What Happens In The Meadowlands, Stays In The Meadowlands ... Um, Right Up Until Dan Snyder's Helicopter Picks It Up And Transports It Back To Redskins Park." –New York Jets.);

3) Эллиптические конструкции («No pressure baseball» - Kansas City Royals).

Как мы выяснили в ходе нашего исследования, главная функция спортивных слоганов – оказать максимальное эмоциональное воздействие – может осуществляться при помощи значительного количества как структурных, так и лексико-стилистических средств языка. С этой точки зрения, спортивные командные слоганы – необычайно интересный объект лингвистического исследования.

Фразеологические характеристики концептосферы «Поведение человека» в американском сленге

А. Медведева
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Научный руководитель – доц. М.В. Бондаренко
Концептосфера «Поведение человека» представляет собой сложную, многоуровневую систему парадигматических отношений. ФЕ, как и слова, не существуют в языке изолированно друг от друга, а могут образовывать лексико-фразеологические, лексические и фразеологические семантические группы. Явления синонимии – антонимии – омонимии – полисемии наблюдается не только внутри отдельных ФСГ, но и между самими ФСГ. 

В целях выявления особенности структуры фразеологических единиц, относящихся к концептосфере «Поведение человека» в американском сленге в зависимости от числа знаменательных слов (одновершинные, двухвершинные и интегральные) и способов их образования (метафора, метонимия, генерализация, специализация), рассмотрим ФСГ, относящиеся к данной концептосфере.

В качестве примера рассмотрим способы переосмысления знаменательных слов в одновершинных фразеологизмах группы настроение и личностные свойства. ФЕ party animal «тусовщик, который любит вечеринки» образована путём метафорического переосмысления компонента animal «животное» ( «человек, помешанный на вечеринках» (зоометафора по сходству поведения). В ФЕ bar fly «человек, проводящий всё свободное время в барах» посредством зоометафоры по сходству поведения переосмысливается слово fly «муха» ( «человек, посещающий бары». ФЕ cold fish «холодный человек» образована путём переосмысления лексемы fish «рыба» ( «неэмоциональный человек» (зоометафора по сходству поведения). В ФЕ cool hand «хладнокровный человек» переосмысливается компонент hand «рука» ( «уравновешенный человек» (синкретизм метафоры по сходству качества и синекдохи «часть ( целое»). ФЕ glib talker «человек, умеющий заговаривать зубы» образована посредством специализации атрибутивного компонента: glib «бойкий» ( «бойкий в разговоре». В данной ФЕ центр и вершина не совпадают, что является редким случаем для одновершинных фразеологизмов: talker – центр, а glib – вершина. Во всех ФЕ данной группы, кроме glib talker, центр и вершина совпадают.

В двухвершинной ФЕ данной группы stuff shirt «зануда с претензиями; напыщенное ничтожество», где shirt – центр и вершина, а stuff – вершина, переосмысливаются компоненты stuff «набивочный материал» ( «напыщенность» (метафора по сходству качества) и shirt «рубашка» ( «человек, ничего из себя не представляющий» (синекдоха «часть ( целое»). В ФЕ pack rat «человек, который никак не может расстаться со всяким хламом в своём доме, барахольщик», где rat – центр и вершина, а pack вершина, переосмысливаются оба компонента: pack «тюк» ( «тюк с хламом» (специализация) и rat «крыса» ( «человек, копающийся в старье» (зоометафора по сходству поведения). В ФЕ drama queen «истеричка; человек, реагирующий на всё бурно, часто с показной остротой», где queen – центр и вершина, а drama – вершина, переосмысливаются компоненты drama «драма» ( «показная истерика» (метафора по сходству качества) и queen «королева» ( «женщина» (генерализация). В ФЕ clinging vine «слабая женщина, зависящая от мужчины», где vine – центр и вершина, а clinging – вершина, переосмысливаются компоненты clinging «цепляющийся» (                     «цепляющийся за мужчину» (специализация) и vine «ползучее растение» («слабая женщина» (метафора по сходству качества).

Рассмотрим особенности образования интегральных ФЕ, входящих во фразеологическую семантическую группу настроение и личностные свойства. ФЕ trash mouth «сквернослов» образована посредством синкретизма метафоры по сходству функции и синекдохи «часть (целое»: trash mouth «помойный рот» ( «человек, который грязно выражается». ФЕ apple polisher «подлиза» образована посредством метафоры по сходству поведения: apple polisher «полировщик яблок» («человек, готовый оказать услугу, чтобы подлизаться». ФЕ high hat «заносчивый человек» образована посредством синкретизма метафоры по сходству качества и синекдохи «часть ( целое»: high hat «высокая шляпа» ( «человек, считающий себя выше других». ФЕ swelled head «зазнайка» образована посредством синкретизма метафоры по сходству качества и синекдохи «часть ( целое»: swelled head «распухшая голова» ( «надутый от важности человек». ФЕ wet blanket «зануда» образована с помощью метафоры по сходству качества: wet blanket «влажное одеяло» ( «неприятный, скучный человек». ФЕ pond scum «грубый, бесполезный мужик» образована с помощью метафоры по сходству положения в иерархии и качества: pond scum «растительность в пруду» ( «грубый, бесполезный мужик».

Во всех исследуемых ФЕ были определены центр (слово, характеризующее частеречный параметр фразеологизма) и вершина (слово, которое, переосмысливаясь метафорически, метонимически, способом генерализации или специализации, в результате переосмысления свободного словосочетания ведёт к формированию фразеологизма). Чаще всего центр и вершина совпадают, но есть и случаи исключения, такие как glib talker «человек, умеющий заговаривать зубы». 

Таким образом, метафорическое переосмысление прототипов ФЕ – один из важнейших источников фразеологии. Подавляющее большинство ФЕ вообще и метафорических, в частности, носит антропоцентрический характер, т.е. относится к человеку или к тому, что с ним связано. Не менее важны и другие источники обогащения фразеологии, такие как метонимия, генерализация и специализация.

Функционально-прагматические аспекты использования эвфемизмов в журналистском дискурсе

О. Панкратова
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Научный руководитель – ст. преп. А.М. Пыж
Данное исследование посвящено изучению политических эвфемизмов в англоязычных печатных СМИ.  Материалом исследования послужила эвфемистическая лексика и примеры ее употребления, полученные методом сплошной выборки из англоязычной прессы в частности из таких изданий как the Times, Independent, Guardian, Daily Telegraph, Sunday Telegraph.


Как известно первый пласт эвфемизмов появился еще в древние времена, как ответ на запрет (табуирование) произношения определенных слов, связанных со сверхъестественными божественными силами. Позднее, в процессе развития общества, культуры и закрепления устойчивых норм поведения человека, стали появляться новые классы эвфемизмов, порожденные чувством стыда и вежливости.  В современной лингвистике основной функцией эвфемизмов считается смягчение эффекта высказывания.  Однако в условиях современного общества эвфемизмы стали возникать и использоваться в связи с необходимостью приукрашивания некоторых моментов действительности.  Причиной тому стало развитие экономической, социальной и в особенности политической сфер жизни.  

Основными мотивами, которыми руководствуются при создании политических эвфемизмов, являются:

· необходимость сокрытия проблем в социальной сфере,  во избежание конфликта;

· необходимость «сохранения репутации политического деятеля»; 

· необходимость сокрытий действий, нарушающих права человека или разного рода аморальных поступков, во избежание осуждения общественности;

· желание избежать оскорбления субъекта с более низким социальным статусом или другой расовой принадлежности (создание политически корректной лексики); 

· желание манипулировать сознанием потенциального получателя информации.  

Именно исследованию эвфемизмов, как одного из средств информационного и психологического воздействия на массы, и посвящена наша работа.


Полученные нами примеры можно условно разделить на 3 группы согласно сферам их использования в процессе коммуникации. В нашем случае это социальная, экономическая и политическая сферы.  

Наиболее частотными эвфемизмами, встреченными нами в текстах СМИ, оказались эвфемизмы политической сферы (38,5%). Среди них лидирующую позицию занимают эвфемизмы военной тематики:

«war» - peace mission, peacemaking operation, the conflict, tensions, Iraq insurgency, the fight against insurgents, the fight against global terrorism,  antiterrorist operation, invasion;

«US troops» - peacekeeping troops, democratic activists, coalition forces, liberation forces, supporters of democracy;

«Iraq troops» - terrorists, extremists, bandits, aggressors, gunmen, raiders, insurgents.   
Не менее интересны примеры эвфемизмов, использующиеся в сообщениях СМИ о непосредственной деятельности политиков.
«lie» - not factually accurate statements, controversial statements ,inoperative statements,   misleading information, under-reporting information, inaccurate information, truth-shading information.
«plagiarism» - borrowing, adoption, sharing thoughts on ideas and language.
Что касается примеров использования эвфемизмов в социальной сфере, то процент их использования в текстах СМИ лишь немногим уступает предыдущей группе (33,5%).  Эвфемизмы социальной сферы направлены, прежде всего, на смягчение различных типов дискриминации: возрастной, имущественной, дискриминации, связанной с физическими или умственными недостатками, а также эвфемизмы, смягчающие расовую и этническую дискриминацию. 

«fat» -  full figure, quantitatively challenged, vertically challenged, big-boned, differently sized, suffering from an eating disorder.

«black» - African-American, the representative of the ethnic minority, people of colour, the member of the visible community, member of the African diaspora.  

«emigrant» - overseas workers, guest workers, undocumented workers.

Достаточно часто в текстах СМИ встречаются эвфемизмы экономической сферы (28%). Их основной функцией является сокрытие реального положения дел  в экономике отдельного предприятия или целой страны, как во избежание паники или недовольства населения, так и для получения личной выгоды заинтересованной стороны.

 «crisis» - economic challenges, traumatized global economy, economic jitters, recession, softness in the economy. 

 «to dismiss»: to cut numbers, to have a career change, to re-engineer, to downsize, to outplace, put in the mobility pool, to make people cuts, to reduce the headcount, to make smb economically inactive.  


Проведенное нами исследование привело нас к заключению, что в наше время эвфемизация является неотъемлемой частью языка и играет далеко не последнюю роль в процессе информационного воздействия на сознание человека.

Номинативная парадигма имен собственных в англоязычных виртуальных играх

Е. Подгорная

3 курс, филологический факультет

Научный руководитель – проф. А.А. Харьковская

Конец двадцатого столетия породил так называемый феномен виртуальности, в связи с чем возросла популярность англоязычных  компьютерных игр, которые являются неотъемлемой частью современной массовой молодежной культуры. 

Объектом исследования в нашей научной работе являются имена собственные, использующиеся в англоязычных видеоиграх. Мы исследовали семантику и этимологию некоторых игровых имен собственных. В корпус выборки вошли 3 вида имен собственных: антропонимы – имена, фамилии, псевдонимы людей; топонимы – названия мест, зоонимы – клички животных. Этимологически все исследуемые нами имена собственные можно разделить на 2 подгруппы:  мифологические имена и антропонимы.

1) Мифологические имена существительные - различные имена и названия, заимствованные из мифологии, они  очень часто присутствуют в играх. Выявление их семантики и этимологии представляет наибольший интерес, поскольку подобные имена собственные характеризуют героев или их окружение, влияя тем самым на восприятие их геймером.

а) Антропонимы. В эту группу включаются:

Kain - Каин – брат Авеля, убивший его. Имя используется достаточно часто и всегда для того, чтобы охарактеризовать персонажа, как предателя (друзей, семьи, любимой).

Loki - Локи – в скандинавской мифологии – великан с прекрасной наружностью и злыми стремлениями, имеет склонность к обману и изменам, также - бог шутовства, проказы, воровства. В играх это имя обычно носят веселые разбойники.

б) Топонимы включают в себя:

Esthar – топоним. Иштар – «богиня любви и плодородия у аккадян». Миф о ней напоминает одновременно два греческих мифа – о Персефоне и об Орфее. В игре это – процветающий город.

Midgar - Мидгард – др.-исл. Miðgarðr «среднее огороженное пространство» - название нашего мира в скандинавской мифологии. В игре – это город. Разработчикам хотелось названием подчеркнуть, что это некий усредненный  тип города. 

2) Различные современные реалии, исторические личности, персонажи литературных произведений могут послужить источником происхождения и смысла некоторых игровых имен собственных. 

 
а) Антропонимы здесь представлены следующими именами собственными:


Biggs и Wedge - Биггс и Ведж – пилоты из кинофильма «Звездные Войны» Джорджа Лукаса. Встречаются в серии игр, всегда вместе, обычно связаны с техническим оснащением кораблей или самолетов.

Dante - Данте Алигьери – итальянский поэт, создатель итальянского литературного языка, автор знаменитой «Божественной Комедии». Главный персонаж серии игр носит это имя скорее всего потому, что является борцом с демонами. 


б) Зоонимы включают  в себя ряд необычных имен:

Chehov и Gorky - Антон Павлович Чехов и Максим Горький – русские писатели, в игре являются секретными монстрами, которых сложно победить. Никакого внешнего сходства монстры с русскими классиками не имеют, носят эти имена, скорее всего, просто так – возможно, среди разработчиков были русские или любители русской литературы.
Gogo - Гого – персонаж пьесы Самюэля Беккета «В ожидании Годота», он постоянно повторял все за другими героями пьесы. В игре это - монстр, который копирует действия всех персонажей на поле боя.

Следующей проблемой в исследовании номинативной парадигмы игровых имен собственных является проблема перевода их на русский язык. Переводчики часто сталкиваются с проблемой общественного мнения. Геймеры иногда не согласны с авторской передачей имен собственных. С этой целью мы провели он-лайн анкетирование. Транскрипция, транслитерация, адаптация к русскому произношению – это основные тенденции, выявленные нами в ходе опроса. Анкета представляет собой список имен собственных на английском языке и несколько возможных вариантов произношения и написания их на русском языке. Анкетируемым предлагалось выбрать из предложенных вариантов тот, который им казался наиболее корректным.

1) Адаптация

Selphi – Сельфи(66%), Селфи(34%)

Ellone – Эллона(63%), Эллон(37%)


Lindblum – Линдблюм(77%), Линдблум(23%)

Burmecia – Бурмеция(94%), Бурмесия(6%)

2) Транскрипция

Kuja – Куджа(67%), Кужа(16%), Куя(17%)

Milenia- Миления(90%), Миленья(10%)

Galbadia- Галбадия(63%), Гальбадия(37%)

Luca – Лука(87%), Люка(13%)

3) Транслитерация

Tidus – Тидус(86%), Тидас(14%), Тайдас(0%)

Spyro – Спиро(70%), Спайро(30%)

Безусловно, наша работа не затрагивает всех возможных аспектов лингво-культурологического плана консольных игр, поскольку это – практически неисследованная область. Однако принимая во внимание огромную популярность виртуальных игр, мы считаем, что лингвокультурологическое и другие направления науки о языке вскоре заинтересуются данным феноменом. 

ФУНКЦИОНАЛЬНЫЙ ПОТЕНЦИАЛ ГЛАГОЛА ‘TO GET’ В АНГЛИЙСКОЙ СТИЛИЗОВАННОЙ РАЗГОВОРНОЙ РЕЧИ XVIII ВЕКА В (СРАВНЕНИИ С СОВРЕМЕННЫМ ЭТАПОМ).

А. Подольская

4 курс, филологический факультет

Научный руководитель – доц. Э.П. Васильева
Объектом изучения в работе стали служебные функции широкозначного глагола ‘to get’ в их качественно-количественном соотношении в стилизованной разговорной речи XVIII и XX вв. Обращение к материалу разговорной речи предопределено особенностями данной стилистической подсистемы и широкими возможностями для реализации в ней полифункциональной природы глагола, его обобщенно-категориального значения.

Первое место в ряду частотности как в XVIII веке (38.3%), так и в XX веке (43.4%) занимает функция ‘get’ в составе формы ‘have got’, где он выступает как средство аналитизации смыслового глагола ‘to have’ и участвует в создании важной стилевой особенности разговорной речи. Второй по частотности в выборке XVIII века явилась каузативная функция (33.4%), в XX веке – это лишь четвертая по частотности позиция (11%). Безусловно, сами  элементарные семы значения глагола ‘to get’ – «направление»  и «обладание»  – предполагают те асимметричные причинно-целевые отношения, о которых писал Шарль Балли, но мы  ограничились лишь случаями с наиболее очевидной степенью актуализированности семного конкретизатора каузативности в значениях ‘get’ как служебного глагола и условно выявили четыре дистрибутивные модели реализации данного значения. Третье место в ряду частотности функций глагола ‘to get’ в выборке XVIII века представлено функцией связочного глагола (10%). На этом этапе развития так же, как и в XX веке (второе место в ряду частотности – 22.4%), можно условно выделить дистрибутивные модели, где сочетание глагола ‘get’ с прилагательным, причастием II, словами категории состояния, предложным сочетанием имени указывает на приобретение субъектом нового качественного признака, а также усиление или ослабление его имеющегося признака. В выборке XVIII  века четвертой по частотности (6.7%) является функция ‘get’ как составного компонента аналитического глагола ‘get+noun’ (‘to get a wash’), формирование которых обусловлено общими аналитическими  тенденциями в развитии английского языка. Такие сочетания становятся продуктивными, начиная со среднеанглийского периода, и участвуют в создании стилевых особенностей разговорной речи, однако в материале современной разговорной речи эта функция ‘get’ оказалась лишь седьмой по частотности (1.8%). Следующая, пятая служебная  функция  глагола ‘to get’ – участие в передаче возвратного значения в сочетании с личным местоимением второго лица в объектном падеже или возвратным местоимением второго лица и причастием вторым знаменательного глагола. Эта функция ‘get’  не представлена в выборке XX века, но встречается в материале XVIII века (5.8%). Еще одна функция глагола ‘to get’ – шестая в ряду частотности – участие в построении форм пассивного залога. По данным словарей, она зарегистрирована в английском языке уже с XVII века. В нашей выборке XVIII века примеры такого употребления ‘get’ отсутствуют, что, вероятно, свидетельствует о более позднем начале их широкого употребления в языке. В материале XX века данная функция занимает шестое место в ряду частотности (2.5%). Служебная функция  глагола ‘to get’  для передачи модального значения также не представлена в выборке XVIII века, в то время как  в материале современной разговорной речи она оказалась третьей в ряду частотности (15.3%). 

Таким образом, было выявлено семь служебных функций глагола ‘to get’, часть которых (сочетание ‘have got’, функция связочного глагола, каузативная функция, функция компонента аналитического глагола ‘get+Noun’) зарегистрированы как в выборке XVIII, так и XX вв., тогда как случаи употребления ‘get’  для передачи возвратного значения отмечены только в материале XVIII века, а примеры использования в модальном сочетании ‘have got + Infinitive’ и в конструкциях пассивного залога ограничены выборкой XX века. В целом, в сравнении с  XX веком, уровень аналитизации широкозначного глагола ‘to get’ в материале XVIII века несколько ниже, (что доказывается отсутствием случаев употребления глагола ‘get’ в словосочетаниях модального значения и пассивных конструкциях). С другой стороны, уже на основе выборки XVIII века можно вести речь о высоком потенциале служебных функций глагола ‘to get’, выраженном в разнообразии синтаксических моделей его употребления.

Имена собственные в номинативной парадигме англоязычных и русскоязычных журналов для женщин

А. Полушкина

4 курс, филологический факультет

Научный руководитель – проф. А.А. Харьковская
Актуальность данной работы состоит в том, что в эпоху демократизации общества, торжества массовой культуры и индустрии развлечений дамские журналы занимают ведущее место среди средств массовой информации для широких слоев населения. Насущные вопросы, волнующие женщин, отражаются в этих журналах, что заставляет обратить на них исследовательское внимание. Более того, рассмотрение русских и англоязычных дамских журналов в аспекте сопоставительного анализа позволит рассмотреть проблемы межкультурной коммуникации, различия в образе жизни современных женщин в России и за рубежом, а также поможет выявить национально-культурную специфику СМИ. 

Цель работы состоит в том, чтобы выявить и сопоставить лингвистические особенности заглавий англоязычных и русскоязычных журналов для женщин.

В ходе исследования мы сделали несколько существенных выводов,  основанных на сходствах и различиях в лингвистическом оформлении названий англоязычных и русскоязычных журналов для женщин: 

1. В названиях британских и американских журналов для женщин прослеживается тенденция к краткости, в то время как названия русскоязычных журналов часто представлены сложными, многословными словосочетаниями. Соответственно, подобный способ создания заглавия иллюстрирует тип мышления той или иной культуры.

2. Названия русскоязычных журналов для женщин в большей степени, чем названия англоязычных, состоят из предложений;  в основном, такие названия представляют собой глагол в повелительном наклонении. Вероятно, это можно объяснить тем, что русская женщина более ориентирована на призыв к действию; экспрессия оказывает на нее большее влияние, чем на западную женщину, которая представляется более сдержанной и бесстрастной.

3. В названиях англоязычных журналов для женщин часто встречается большое количество слов с яркой эмоциональной окраской, порой, вульгаризмов (Bust, Bitch, Sassy Magazine); слой лексики русскоязычных дамских журналов в большинстве своем нейтрален (Мой уютный дом, Мой прекрасный сад, Планета здоровья, Работница). Очевидно, это объясняется рядом социопсихологических особенностей использования языковых средств женщинами различных культур и их менталитетом. 

4. Имена собственные занимают в парадигме названий русскоязычных журналов для женщин более значимый по объему сегмент, нежели в парадигме названий англоязычной дамской прессы. Это объясняется ориентацией русскоязычной прессы на «автобиографичность».

5. Различие в концептосферах, отражающихся в названиях англоязычных и русскоязычных дамских журналов, продиктованы  различием в мышлении, образе жизни и ценностных ориентирах современных западных женщин и россиянок.

В результате исследования была достигнута поставленная в начале работы цель – определить и сравнить лингвистические особенности заглавий англоязычных и русскоязычных журналов для женщин. Полученные результаты дают информацию к размышлению или даже к действию, создавая благодатное поле для дальнейшей работы. Расширяя границы данной темы и используя полученные результаты наблюдений, в дальнейшем планируется более глубоко изучить особенности российской и англоязычной дамской прессы.

Языковые особенности англоязычных комиксов

Н. Руппа

4 курс, филологический факультет

Научный руководитель – доц. В.Д. Шевченко
Становление семиотической системы комикса оказало свое влияние на все современное общество. В таких странах как США и Япония комиксы являются одним из ведущих жанров массовой культуры и напрямую влияют на формирование массового сознания. В России этот процесс проходит не столь явно, но, тем не менее, семиотика комикса также вошла в нашу жизнь.

Вслед за Сорокиным и Террасовым мы рассматриваем комикс  как один из типов креолизованного текста. Креолизованный текст – это сложное текстовое образование, в котором вербальные и невербальные элементы образуют одно визуальное, структурное, смысловое и функциональное целое, нацеленное на комплексное воздействие на адресата. Исходя из этого определения можно однозначно определить комикс как тип креолизованного текста.

В нашем исследовании, основной упор мы делали на функционировании языковых знаков в тексте комикса, что не исключает и необходимости анализа визуальных знаков. Проделанный анализ позволяет нам сделать вывод о невозможности выделения «более важного» уровня – визуального или языкового. Оба уровня дополняют друг друга как на информационном плане, так и на уровне эмоционального воздействия. 

Далее отметим, что в любом комиксе можно выделить ряд стандартизированных сценариев. Так, вне зависимости от сюжета мы можем выделить в качестве стандартной схемы: представление персонажа; конфликт персонажей, включающий взаимодействие на физическом плане (бой, драка, охота, погоня и т.д.); встреча (беседа) персонажей и т.д. Отсюда следует, что соотношение языковой и визуальной составляющей в креолизованном тексте комикса обусловлено конкретным реализуемым сценарием (в рамках сюжета комикса в целом).

Также наше исследование было сосредоточено на особенностях языковых составляющих в тексте комикса в целом. Рассматривая лингвостилистические особенности текста комиксов, мы можем говорить о преобладании разговорной элементов в речи персонажей, которые встречаются в среднем в 62% исследуемого материла.

Языковые особенности реализуются на фонетическом (ya – you, an’ – and, tat – that); морфологическом (outta the game – out of the game, ain’t – aren’t gonna – going to); и лексическом уровнях (I’m gonna end this thing tonight, goddamned eyes, he knew I was checking tat hooker, that’s got to be bullshit, son of a bitch, bastards I’ll show them, oh nuts). Рассматривая языковые особенности англоязычного комикса в целом на лексическом уровне необходимо отметить, что в тексте любого комикса широко используется коллоквиальная, сниженная  лексика и сленг.

Среди особенностей синтаксиса можно отметить, с одной стороны, стремление к разговорности (предложения с простой синтаксической структурой: Tell Kadie it’s Mary; He is new here; That was about my job ), а с другой стороны, стремление организовать «диалог» с читателем, по средствам, которого автор побуждает читателя на активную мыслительную деятельность, используя обращения, модальные глаголы (We can hunt them down, we have got to be stronger…than we’ve ever been…, we have to be America, we’re going to make through this…, don’t let the enemy see you coming-strike without warning).

Кроме того, в тексте комикса часто встречается парцелляция. Парцелляция – деление предложения на отдельные смысловые блоки, когда информация подается по частям: при этом каждая часть отделяется интонацией (в устной речи) и знаками препинания (точкой или запятой в письменной речи). Использование приема парцелляции в построении текста и цепная связь между предложениями позволяют сделать интонационное выделение главного. В комиксе, как правило, деление предложение происходит не при помощи знаков препинания, а при помощи разбиения реплики по нескольким «облачкам» или даже по соседним кадрам.

В тексте комикса широко используются, как мы уже упомянули, стилистические средства: эпитеты (goddamaded eyes), метонимии (you’re part of the bomb now), метафорические сравнения (the night is hot as a hell, she smells like angels ought to smell ), звукоподражания (звук выстрела – BLAM, звук вертолета – RAKKA, RAKKA, пуль – SPAK, стук каблуков – POOM), аллитерации и повторы (It’s a lousy room in a lousy part of a lousy town, no time to hide no time in playing good citizen no reason at all to play it quiet no reason to play it any way but my way), герои часто носят «говорящие имена», широко используются фразеологизмы, лексика различных регистров.

Подобное богатство стилистических средств и малая исследованность комикса как типа текста в целом открывает широкий простор для дальнейших исследований.

ГЕНДЕРНЫЕ МАРКЕРЫ В АНГЛОЯЗЫЧНЫХ РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТАХ

Н. Студеникина

3 курс, филологический факультет

Научный руководитель – ст. преп. А.М. Пыж
Данная работа посвящена исследованию гендерного аспекта англоязычных рекламных текстов (РТ). Цель работы - выявление особенностей лингвистической реализации гендерных стереотипов в англоязычном рекламном дискурсе.

Анализ гендерных аспектов в текстах “мужской” рекламы

1. Одна из составляющих мужской роли - это норма успешности/статуса. В печатных РТ эта норма реализуется на разных языковых уровнях. На грамматическом уровне предпочтение отдается глаголам активного залога, свидетельствующим об активной жизненной позиции. На лексическом же уровне четко идентифицируются слова с семантикой уникальности, престижности, стабильности, роскошности: luxury, prestigious, the only, unique и т.д.
Концепт изысканности зачастую реализуется на лексическом уровне за счет использования атрибутивных и номинативных групп и имеет тенденцию быть выраженным тропами (эпитеты: rarefied elegance, timeless art). Таким образом, концепт реализуется не только за счет  собственно семантического значения слова или выражения, но и за счет его изобразительно-выразительного потенциала. 
2. Норма физической твердости содержит ожидание того, что мужчина будет физически сильным, мужественным и не избегать опасности. Семантика РТ часто акцентирует внимание на природных инстинктах, отражает интерес к «исконно мужским» занятиям: охота, спорт, война.

Стереотипные образы мужчины-воина, мужчины-эктремала, мужчины-охотника, в основном, вырисовываются за счет лексико-семантического компонента содержания рекламного текста. В синтаксисе преобладают краткие повелительные предложения, создающие эффект военного приказа, вызова на бой или соревнование, эффект жесткости, твердости и «крутизны»: «Dodge. Grab life by the horns».

3. Норма умственной твердости предполагает ожидание того, что мужчина в любой ситуации будет выглядеть компетентным и знающим. Соответственно, РТ, ориентированным на мужчин, свойственна терминологичность, стремление к точности номинаций; употребление прилагательных интеллектуальной, утилитарной и телеологической оценки (fuel-efficient; optional), а также большого количества абстрактных существительных.
4. Норма эмоциональной твердости подразумевает, что мужчины не должны выражать чувства, показывать эмоциональную слабость. РТ апеллируют к рациональному, они в целом лаконичны и четко сформулированы. Четкая ритмическая организация достигается за счет использования приема синтаксического параллелизма, усиливаемого эпифорой или анафорой.
5. В рекламе также часто используется стереотипный образ мужчины-мачо. В РТ нередко проводятся параллели с женскими образами. Зачастую это происходит в форме текстовой импликации: «Bridgestone Potenza. Sweet around the curves…».

Анализ гендерных аспектов в текстах “женской” рекламы

Гендерные стереотипы в большинстве своем представлены в виде бинарных оппозиций. 

1. Так, если мужчине стереотипно приписываются качества, соотносимые с деятельностью и активностью, то женщине, наоборот, приписываются пассивность, нерешительность. Соответственно, в “женских” РТ мы можем встретить формы пассивного залога. 
2. Вторая оппозиция: логичность – интуитивность. “Женская” пристрастность, необъективность, склонность к преувеличению выражаются в РТ в употреблении большого количества оценочных высказываний. Наиболее частотны оценочные прилагательные. Для интенсификации положительной оценки также используются префиксы интенсивности (ultra, super, extra), конструкции “наречие + прилагательное”, где оба или один из компонентов имеют оценочную семантику: wonderfully soft, deliciously fashionable.

3. Следующую оппозицию можно представить в виде: инструментальность – экспрессивность. Типичной чертой “женских” РТ является гиперболизованная экспрессивность. Частотны междометия, восклицательные предложения: «Say “Ha!Ha!Ha!” to wrinkles. So laugh wrinkles in the face». Кроме того, стремление к образности и художественности передается при помощи разнообразных выразительных средств языка: тропов и фигур, языковой игры, а также при помощи звуковых приемов. Частотны сложные прилагательные, цитатные речения: even-all-over, sun-kissed-looking tan, gentle-to-hair never-before-seen color formula.

4. В большинстве РТ наблюдается процесс конструирования «прекрасного женского пола». В исследованных текстах часто встречается лексема красота – beauty: «Beautiful curls, Beautiful hair, beautiful you. Elie Elie».

5. Мужской гендерной норме статуса, образу успешного мужчины-бизнесмена традиционно противопоставлялся образ женщины-хозяйки. Изменение же социальной роли женщины, эмансипация, независимость находят отражение в рекламе, ее образ наделяется решительностью, самостоятельностью: «Brilliant fake nails. Wicked. Funky. Slick. You choose. Eleganttouch». 

Лингвокульторологический анализ рекламы товаров для женщин

Ю. Сырятова

3 курс, филологический факультет

Научный руководитель – доц. А.С. Гринштейн

В работе проводится лингвокультурологический анализ особенностей рекламного текста на материале рекламы косметических товаров для женщин (материалом послужила    реклама, размещенная в изданиях англоязычных журналов, рекламные объявления с сайтов английских и американских косметических фирм, а также реклама продукции французских фирм, которая популярна в Америке и Британии).

Проанализировав структуру 310 рекламных текстов, мы пришли к выводу, что в структурном плане реклама должна быть максимально лаконична, но при этом выразительна. Как показывает статистика, словосочетания особенно часто выполняют функции рекламного текста (30,3 % в нашем материале: Dior Poison pure poison, Armani Code the secret code of women, Cacharel Gloria the glorious experience). Они позволяют сделать рекламный текст лаконичным и легко запоминающимся, выделив и обозначив при этом наиболее важные характеристики продукта. Далее следуют односоставные предложения (27,3%: Glow by J Lo: Never stop glowing; Celine Dion perfumes: Belong Belong to the moment). Двусоставные предложения составили 14,1 % всех рекламных текстов: Just one moment can change everything. Eternity moment Calvin Klein; Unforgivable Woman Love without passion is unforgivable; Provocative Woman Elizabeth Arden Men will melt. Реклама, которая функционирует без лингвистического оформления благодаря широко известному брэнду и знаменитой модели (Chanel No 5 - Nicole Kidman), либо в силу яркого названия (Opium by Yves Saint Lauren) – 10,7%. Около 2,6% составляют рекламные тексты, содержащие     сложные предложения (Sensi от Giorgio Armani: I sense, therefore I am). Исходя из проделанного анализа можно сказать, что наиболее действенными синтаксическими средствами в рекламных текстах для женщин служат побудительные конструкции, риторические вопросы и восклицания и прием синтаксического параллелизма, в рамках которого можно выделить анафору и эпифору. 

Поскольку рекламный текст должен быть ярким и запоминающимся, большое значение имеет выбор лексических средств. В рекламных текстах можно найти примеры неологизмов (тушь Le Grand Curl от L'Oreal: It’s an eye-opener; ‘Be fashion-wise – accent your eyes! Maybelline; помада New Endless Kissproof от l’oreal Paris с неологизмом kissproof, созданным по аналогии с английскими прилагательными windproof, waterproof); окказионализмы  - тушь Lash Lift компании Max Factor с призывом Wake up your eyes, а также в рекламе блеска для губ Lip Explosion со слоганом: ‘kiss your thin ordinary lips goodbye!’; каламбуры – в  рекламе туши Black on Black от Rimmel каламбур построен на созвучии сочетания  to magnify     eyes и глагола magnif’eyes ( ‘new extreme black magnif’eyes mascara)
  Помада Lipfinity от Maxfactor фигурирует в рекламном тексте как the world’s first food-proof lipcolor. Помимо названия Lipfinity, созданного путем сложения слов Lip + Infinity (blending), что подчеркивает особенную стойкость помады, окказионализм food-proof lipcolor делает продукт чрезвычайно интересным. 

Особый эффект создают пословицы, поговорки, аллюзии на известные цитаты. Пример - реклама помады Color-over-color lipstick от Elizabeth Arden с ярким слоганом Two colors are better than one, который в свою очередь является  «трансформированной»   пословицей Two heads are better than one. Для рекламы туалетной воды Sensi от Giorgio Armani со слоганом ‘I sense, therefore I am’ используют аллюзию на всемирно известные слова Рене Декарта «Мыслю, следовательно существую».

Особый интерес у публики вызывает все, что по каким-то причинам запрещено.  Слово ‘forbidden’ встречается во многих рекламных текстах различных косметических и парфюмерных продуктов: Rouge Interdict от Givenchy: ‘Beauty like this should be forbidden’. Всемирно известная компания Yves Saint Lauren использует мотив «запрета» для новых имен своих изделий ‘Cocaine’ и ‘Opium’. 

Проанализировав рекламные тексты, напечатанные в газетах, журналах и на уличных плакатах Великобритании и Америки, мы сделали выводы об основных ценностях, пропагандируемых в обществе: Красота. Это объясняет частотность употребления лексических единиц beauty, beautiful в рекламных текстах: (Beautiful (eau de toilette): this is your moment to be beautiful). Молодость. (With skin like hers ask her age and she automatically subtracts 5 years. Who does she think she is fooling? Everyone. The Age-Denying Makeup). Сексуальная привлекательность. 212 sexy. Carolina Herrera. The sexiest new fragrance; Lip Explosion. Big, sexy lips. Свобода. Впервые она была отражена в рекламном тексте товаров, ориентированных на женщин в связи с борьбой женщин за независимость. Сегодня для Америки и Великобритании свобода – это основное право и требование любого гражданина: Max Factor More Lashes Waterproof twice the lashes, twice the freedom; Dior Miss Dior Cherie (eau de toilette) The luxury of freedom. Индивидуальность (When TABU becomes a part of you, you become apart of all the others; L’oreal Feria Step out of the dark). Стремление все держать под контролем: (Lancome Paris You make it happen; Elizabeth Arden 5th Avenue. I’m the leader of my own free world; Your fragrance, your rules. Hugo Deep Red).  

ИНДИВИДУАЛЬНО-АВТОРСКОЕ ПРЕОБРАЗОВАНИЕ ФРАЗЕОЛОГИЗМОВ С КОМПОНЕНТОМ «ЧЕРТ» В ГАЗЕТНЫХ ЗАГОЛОВКАХ

(на материале англоязычной прессы)

Е. Танюхина
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Научный руководитель – доц. А.С. Гринштейн
Основная задача заголовка - привлечь внимание читателя, заинтересовать его, поэтому для заголовочного текста, особенно в англоязычном газетно-информационном дискурсе, характерна   экспрессивность языковых средств, которая   создается с помощью особого приема – индивидуально-авторского переосмысления ФЕ (иначе этот прием называют индивидуально-авторским преобразованием, дефразеологизацией, обновлением, расщеплением, освежением). Последнее определение очень точно передает суть самого процесса и, что важно, его цель – оживление тем или иным путем стертых или полустертых образов, на которых построено сочетание.

Суть авторского переосмысления фразеологизмов тесно связана с проблемой выделения группы релевантных признаков, позволяющих отнести ту или иную языковую единицу к фразеологическому фонду языка. Bыделяют следующие признаки фразеологизмов: семантическая осложненность, устойчивость, постоянство лексического состава, морфологическая и синтаксическая фиксированность, немоделируемость по схеме переменного сочетания слов. Прием строится на разрушении одного или нескольких релевантных признаков ФЕ. Нами были выделены следующие случаи авторского преобразования ФЕ с компонентом «черт»:

1. Разрушение семантической осложненности. В широком контексте фразеологизм неожиданно начинает восприниматься не в переосмысленном, а в дословном значении. В словаре Longman Dictionary of Contemporary English находим следующее определение ФЕ between the devil and the deep blue sea: «in a difficult situation because there are only two choices you can make and both of them are unpleasant». Однако в следующих заголовках восстанавливается дословное значение фразеологизма – «между дьяволом и морской пучиной»: The devil and the deep blue sea: Navy Gives Blessing to Sailor Satanist (The Guardian, 2004). Between the devil and the deep blue sea.  The body of Peter Solheim, a parish coucillor and Satanist, was found off the Cornish coast two days after he told his girlfriend that he was meeting a mysterious friend (Daily Telegraph, 2004).

2. Разрушение постоянства лексического состава – наиболее часто  встречающаяся форма дефразеологизации устойчивых выражений. Некоторые ФЕ с компонентом devil имеют ярко выраженную двухчастную структуру, например, better the devil you know than the devil you don’t, talk of the devil and he will appear. Соответственно, переосмысление может быть построено на приеме опущения второй части первоначальной единицы. В результате создается эффект недосказанности, аллюзия к ФЕ в её завершенной форме, которую предстоит восстановить непосредственно читателю: Better the devil you know. Why do celebrities turn to their old flames for comfort when romance hits the rocks? Judith Woods looks at the secret of ex-appeal (Daily Telegraph, 2001). Образность, созданная усеченной ФЕ better the devil you know than the devil you don’t, ещё больше усиливается окказиональной единицей ex-appeal. Обновление фразеологизма может заключаться в замене одного из его компонентов синонимом, антонимом, созвучным ему словом, в расширении его состава. Замена или добавление компонентов придает фразеологизму новые смысловые оттенки, приближает фразеологизм, обладающий абстрактным значением общеизвестной истины, к описываемому факту реальности и таким образом конкретизирует его значение. Используя прием замены компонента, авторы стремятся к возможно более точному сохранению звуковой организации фразеологизма: [The Devil is in the detail] The Devil is in the retail (Financial Times, 2007); [The Devil has all the best tunes] The devil has got all the best goons (goon – a silly stupid person).

3. Разрушение морфологической и синтаксической фиксированности, немоделируемости по схеме переменного сочетания слов также ведет к дефразеологизации ФЕ: The Devil was in the detail (The Observer, 2007). The Devil doesn’t have all the best tunes.

Контекст позволяет определить частотность нестандартного употребления того или иного фразеологизма в зависимости от тематики и содержания статьи. ФЕ better the devil you know than the devil you don’t  часто актуализируется в заголовках на политическую тематику: Labour heads for better the devil you know victory (Daily Telegraph, 2004). Better the UK devil we know than the independent devil we don't (Daily Telegraph, 2003).

Многочисленны аллюзии к фильмам: Prada's smaller rivals face a devil of a job (Daily Telegraph, 2006). Devil to pay over film of Bulgakov's novel (The Guardian, 2004).

ФЕ с компонентом devil часто приобретают актуализацию в заголовках спортивных новостей: Better the red devil [Manchester United] you know (The Observer, 2002). My love is like a red, red devil (The Guardian, 2004).

Подводя итог, следует подчеркнуть, что переосмысление фразеологизмов вызывает активность восприятия авторской мысли и представляет собой один из наиболее действенных приемов, направленных на привлечение внимания читателя. Именно поэтому обновление фразеологизмов представляет немалый интерес как с лингвистической точки зрения, так и в практической деятельности по созданию рекламного текста.

СТИЛИСТИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ РОМАНА АЙРИС МЕРДОК      “ДИКАЯ РОЗА”

В. Тиверева
3курс, филологический факультет
Научный руководитель – доц. А.М. Пыж
В данной работе мы остановили свой выбор на романе английской писательницы Айрис Мердок “Дикая роза” (“ An Unofficial Rose ”). Писательница очаровывает своей способностью сочетать лиризм с глубокими философскими идеями, тем самым, оставляя в душе читателя неизгладимые впечатления. Роман заставляет нас задуматься над, казалось бы, обычными вещами, и мы возвращаемся к своим  размышлениям вновь и вновь.

Несомненно, особого внимания заслуживает богатейший язык произведения  –   соцветие всевозможных средств художественной выразительности. Именно этот аспект и привлек наше пристальное внимание.

Цель нашей работы  –  выявить, в чем заключается своеобразие поэтики писательницы. В ходе исследования мы попытались решить следующие задачи:

· выявить художественно-стилистические приемы, с помощью которых А. Мердок создает художественный мир в романе;

· проанализировать выделенные приемы;

· назвать самые частотные из выделенных приемов.

В своей работе мы остановились на 4-ёх видах тропов: эпитет, метафора, метафорическое сравнение, гипербола.

Эпитет
Среди эпитетов, процентное соотношение которых составляет 23%, считаем нужным представить самые яркие:

“dark velvety air”;

“a warm silence”;

“drugged delirious days”;

“rosy-red bricks”.

Метафора
Использование метафоры в тексте составляет 17%. Автор  широко использует этот вид тропа при описании внешности героев (« Miranda ’ s face was a wooden mask»), описании момента времени (« The present moment was a little light traveling in darkness »), передачи внутреннего состояния героя (« He had walked away down the corridor in a coma of misery »), передачи движения (« Miranda , dressed for church , erupted into the room») и др.

Метафорическое сравнение
Метафорическое сравнение является также одним из самых излюбленных приемов писательницы и одним из самых часто встречаемых в романе (частотность этого тропа составляет 13%). В её неповторимых, поистине гениальных сравнениях нельзя не заметить пеструю игру воображения, живой ум и неподражаемое чувство юмора. Приведем особо запоминающиеся примеры:

“They both sat up, breathing deeply and staring at each other like two cats”;

“Her hand rested on the arm of the chair like a wary lizard”;

“It was as if her body and his sniffed each other like two old dogs while their owners looked on”.

Гипербола

Использование гиперболы среди других тропов составляет 7%. Примеры гиперболы не менее красочны:

“ I’ m dying precisely to be used”;

“Don’t be so hideously cruel”;

“Then she burst into violent sobbing”;

“Mildred’s mild but universal malice depressed him sometimes”.

Таким образом, проанализировав художественные приемы, использованные А. Мердок в романе «Дикая роза», мы выделили самые частотные из них:

· эпитет (23%);

· метафора(17%);

· метафорическое сравнение(13%);

· гипербола(7%).

В представленном нами романе также можно было бы выделить следующие аспекты, не затронутые нами на данном этапе работы:

1. Фигуры речи (синтаксический параллелизм, полисиндетон, асиндетон, инверсия);

2. 2. Идиоматические выражения.

Результаты нашего исследования обладают практической ценностью и могут быть интересны как для занимающихся лингвостилистическим анализом, так и для поклонников творчества А. Мердок. 

Функциональные характеристики существительных-шотландизмов, обозначающих бытовые реалии

Е. Тузлаева

4 курс, филологический факультет

Научный руководитель – доц. М.В. Бондаренко
Скотс представляет собой близкородственный современному английскому идиом, сформировавшийся на основе северной ветви нортумбрийского диалекта древнеанглийского языка. Скотс во многом схож с литературным английским языком и в то же время характеризуется значительным своеобразием. В таком случае, насколько понятна среднестатистическому носителю английского языка поэзия Р.Бернса, написанная на скотс? Какие элементы текста помогают понять значение шотландизмов? Какова структура фреймов, в которые входят понятия, обозначаемые шотландизмами?

Шотландизм ingle «огонь в очаге (камине)», «очаг», часто встречается в текстах произведений Р.Бернса. Нередко микроконтекст содержит лексемы, репрезентирующие семантическое поле «огонь». В стихотворении «The Cotter’s Saturday Night»: «At length his lonely cot appears in view… Th` expectant wee-things, toddlin, stacher through To meet their dad, wi` flichterin noise and glee. His wee bit ingle, blinkin bonilie, His clean hearth-stane, his thrifty wifie`s smile, The lisping infant, prattling on his knee» - существительное ingle соседствует с глаголом blink «мерцать». Учитывая значение глагола, можно сказать, что ingle обозначает именно «огонь в очаге», а не «очаг». Анализируя более широкий контекст – стихотворение в целом, необходимо подчеркнуть, что в данном примере интересующее нас существительное гиперсемантизируется: ingle - это не просто обозначение детали обстановки, но символ семейного счастья и уюта. Рассматриваемая строфа изобилует существительными, принадлежащими к семантическим полям «члены семьи» и «детали обстановки дома», причем, большинство из них сопровождаются определениями с семантикой положительной оценки: clean hearth-stane, thrifty wifie. Для существительных wifie с уменьшительным суффиксом -ie и wee-things «малютки» характерно наличие положительной эмоциональной коннотации. 

Еще один пример употребления существительного ingle находим в стихотворении «The Vision»: «Ben i` the spence, right pensivelie, I gaed to rest. There, lanely by the ingle-cheek, I sat and ey`d the spewing reek, That fill`d, wi` hoast-provoking smeek, The auld clay biggin; An` heard the restless rattons squeak About the riggin». В данном случае ingle входит в состав сложного существительного. Учитывая семантику детермината cheek «бок (какой-либо конструкции)», можно сказать, что значение ingle здесь, скорее, «очаг», нежели «огонь в очаге». Тем не менее, цитируемая строфа содержит два существительных, примыкающих к семантическому полю «огонь», - шотландизмы reek «дым» и smeek «копоть, чад» (ср. общеангл. smoke). Очаг – деталь обстановки дома; в анализируемом отрывке присутствует несколько существительных, относящихся к семантическим полям «жилые постройки»: biggin «дом», - «комнаты»: spence «комната при кухне» - и «части жилой постройки»: riggin «крыша». Все перечисленные слова являются шотландизмами. 

Из вышеизложенного следует, что употребление существительного ingle часто связано с реализацией концепта «дом». Подобная связь наличествует и в тексте стихотворения «The Address of Beelzebub», хотя и в весьма своеобразной форме: «Go on, my Lord! I lang to meet you, An` in my house at hame to greet you; Wi` common lords ye shanna mingle, The benmost neuk beside the ingle, At my right han` assigned your seat… An` till ye come-your humble servant, Beelzebub». На первый взгляд, подобное приглашение и обещание «почестей» (the benmost neuk beside the ingle «самое теплое местечко у очага») – жест гостеприимства. В действительности же, данное стихотворение строится как воображаемое обращение сатаны к лорду Гленгарри, а значит, обещание «теплого местечка у очага», по сути, подразумевает перспективу гореть в огне ада. В иносказательной форме Р.Бернс излагает свой «приговор» лорду Гленгарри, воспрепятствовавшему осуществлению замысла живших на его земле шотландцев переселиться в Канаду и обрести свободу.

Существительное ingle нередко соседствует со словами, репрезентирующими концепт «Зима, холод». Так, контекст употребления ingle в стихотворении «Third Epistle to J. Lapraik» содержит сочетание ae winter night «one winter night»: «I mean your ingle-side to guard Ae winter night». Сложное существительное ingle-side аналогично по структуре общеанглийскому fireside. Детерминант ingle имеет значение «огонь». Существительное fire «огонь» также присутствует в лексической системе скотс, однако сферы употребления синонимов ingle и fire достаточно четко разграничиваются: Ingle is a word appropriated to familiar fire in Scotland; to call such fire, is thought ominous among the country people [Dictionary of the Scots Language (http://www.dsl.ac.uk/index.html)]. Действительно, в поэзии Р.Бернса огонь вообще может быть назван fire, но огонь в очаге обозначается исключительно словом ingle, кельтским по происхождению. 

Таким образом, в большинстве стихотворений, в которых употребляется шотландизм ingle, мы имеем дело с одним и тем же фреймом, который можно обозначить как «домашняя обстановка». Помимо собственно концепта «очаг», данный фрейм включает концепты «дом, жилая постройка», «семья», «зима, холод». Хотя описываемые ситуации варьируются по ряду признаков, контекст употребления слова ingle практически неизменно включает некоторые повторяющиеся единицы, например, to blink. Подобная повторяемость делает отдельно взятые шотландизмы более узнаваемыми и, в целом, облегчает восприятие и понимание поэтического текста, написанного на скотс.

Фразеологические характеристики слов, обозначающих понятие «кошка» в современном английском языке

Э. Утемишева

4 курс, филологический факультет

Научный руководитель – доц. М.В. Бондаренко

Фразеология – это сокровищница языка. Во фразеологизмах находит отражение история народа, своеобразия его культуры и быта. Фразеологизмы часто носят ярко национальный характер. Наряду с чисто национальными фразеологимами в английской фразеологии имеется  много интернациональных фразеологизмов. Английский фразеологический фонд – сложный конгломерат исконных и заимствованных фразеологизмов с явным преобладанием первых.

В данной работе мы остановились на тематической группе «cat», в связи с её особой актуальностью, т.к. эта область мало изучена в лингвистике. Актуальность исследования заключается и в его практической и теоретической ценности. Кошка для человека всегда остается загадкой. Она любит, переживает, болеет, защищая и храня избранного человека на своём кошачьем, недоступном нам уровне. Поэтому кошка самое близкое и дорогое для человека животное. В английской и шотландской народной традиции очень распространены верования, согласно которым человек может превращаться в животное, а именно в кошку. В английских и шотландских сказках, романах кошка часто встречаемый персонаж, который обычно оказывается помощником.  

В исследовании «Фразеологические характеристики слов, обозначающих понятие «кошка» в современном английском языке» было проделано детальное изучение структуры фразеологизмов, принадлежащих к данной тематической группе. Мы предложили оригинальную классификацию А.И. Смирницкого и классифицировали субстантивные и глагольные ФЕ на одновершинные (a gay cat `прожигатель жизни, новоиспечённый бродяга`), двухвершинные (fat cat `богач`) и интегральные (Cheshire cat `ухмыляющийся человек`). По классификации А.И. Алёхиной мы распределили ФЕ по структурной модели, а также рассмотрели способы переосмысления знаменательных слов или всей фразеологической единицы в целом, коннотацию, прагматику и типы фразеологической устойчивости.

Мы выявили особенности структуры ФЕ, относящихся к концептосфере «кошка» в современном английском языке в зависимости от числа знаменательных слов и способов их образования (метафора: гипербола, эвфемизм, образно-экспрессивные ФЕ с высоким уровнем абстракции; метонимия, генерализация).

В результате исследования приходим к выводу, что метафорическое переосмысление прототипов ФЕ – один из важнейших источников обогащения фразеологии любого языка. Метафорические фразеологизмы основаны на различных видах сходства, реальных и воображаемых, и могут обозначать только лиц, только нелиц или тех и других. Тем не менее, подавляющее большинство ФЕ вообще и метафорических, в частности, носит антропоцентрический характер, т.е. относится к человеку или к тому, что с ним связано. Не менее важны и другие источники обогащения фразеологии, такие как метонимия, генерализация и специализация. 

Метафорическое переосмысление часто носит гиперболический характер: no room to swing a cat `повернуться негде`, enough to make a cat speak `диву даешься`, live under the cat’s foot `быть под каблуком у жены`, hell cat `раздражительная женщина`.Кроме того метафоры могут носить эвфеместический характер. Такое переосмысление выражает стремление завуалировать неприятные факты, смягчить нежелательные, слишком резкие выражения. Примером могут служить ФЕ alley cat `распутник`, `распутница`, где значение смягчается компонентом alley `уличный`; а old cat `злая старуха`, где значение смягчается компонентом old `старый`;  a gay cat `новоиспеченный бродяга`, где значение смягчается компонентом gay `веселый`. 

Метафоры могут носить образно-экспрессивный характер с высокой степенью абстракции – a cat in the meal (-tub) `тайна, секрет`, a cat in the pan `изменник, предатель`, cat out of the bag `раскрывшаяся тайна`.

Исходя из лексического состава тематической группы «кошка», можно сделать заключение о том,  что все ФЕ имеют дополнительное эмоционально-оценочное значение и яркую стилистическую окраску. Поэтому сема «кошка» выступает в них как на предметно-понятийном, так и на коннотативном уровнях. Отрицательная коннотация встречается в большинстве случаев. Отрицательный оценочный компонент выделяется из изучаемых ФЕ с закреплённым во фразеологическом значении осуждением как констатацией социально-устоявшейся оценки определённых свойств человеческой личности. Примечательным является то, что количество ФЕ с положительно-оценочным значением невелико, что, скорее всего, связано с экстралингвистическими факторами. Психологически, человек склонен в первую очередь, замечать отрицательные характеристики окружающих, а положительные качества воспринимаются как «нормальные», само собой разумеющиеся.


Метафоричность зооморфных фразеологизмов, присущая им субъективно-оценочная коннотация, специфика их семантических параметров и синтаксической структуры во многом обусловлена их референциальной сферой, основу которой составляет имплицитно выраженный в них антропоцентризм как проявление древней фольклорной традиции приписывания животным определенных черт человеческого характера.
Этимологические характеристики

существительных, обозначающих географические понятия в современном английском языке

Л. Шамбазова

4 курс, филологический факультет

Научный руководитель – доц. М.В. Бондаренко
Объектом исследования данной работы являются существительные, обозначающие географические понятия в современном английском языке. Они были рассмотрены в этимологическом аспекте. Актуальность исследования заключается в разработке малоизученного материала, поскольку данная область была практически не исследована. Цель данного исследования состоит в том, чтобы в выявленном круге существительных, обозначающих географические понятия в современном английском языке, классифицировать данные существительные с учетом их происхождения. С этимологической точки зрения вся лексика разделяется на исконную и заимствованную. Этимон – первоначальное значение и форма слова. Выявление этимона – основная цель этимологического исследования. В простых цепочках источник является этимоном, а в сложных – источник – язык, из которого непосредственно заимствовано слово, а этимон – исторически конечная форма. Германские формы восстанавливаются по общегерманским (в словарях) или готским формам.
Внутри группы «Географические понятия» слова разделены на 8 тематических рядов: названия природных стихий, атмосферных явлений, географических областей, государственно-административных объединений, водных ресурсов, гор, рельефов местности и урбанонимы.

Изложенная классификация удобна тем, что она предоставляет возможности для сравнения лексических единиц, относящихся к одной тематической группе. В качестве примера рассмотрим тематический ряд «Природные стихии». Источники данного тематического ряда  включают исконную лексику и заимствованную лексику.

Исконная лексика включает слова германского происхождения: drought (засуха); flood (наводнение); landfall (оползень, обвал) и floodwater (вода, затопляющая сушу во время наводнения), landslide (оползень, обвал), earthquake (землетрясение).

Заимствованная лексика включает слова: греческого происхождения: bathyseism (землетрясение); латинского происхождения: alluvion (наводнение) и deluge (наводнение); французского происхождения: eboulement (оползень, обвал); испанского происхождения: hurricane (ураган). 

Рассмотрим некоторые из приведенных существительных.

Этимологические цепочки исконных слов.

А) Простые цепочки с одним звеном:

английский < общегерманский:

Лексическая единица flood (наводнение) в древнеанглийском имела форму flod "течение, поток воды, реки, моря, разлив", произошедшую от общегерманской формы *flothuz «поток воды, разлив».
Landfall (оползень, обвал): land в древнеанглийском имело форму land, lond «земля, почва», а также «часть земной поверхности, область человека или людей, территория, обозначенная политическими границами», образовавшуюся от общегерманской формы *landom. Fall «падать, упасть» - имело в древнеанглийском форму feallan – сильный глагол VII класса, произошел от общегерманского глагола *fallanan. Лексическая единица landfall появилась в 1627 году и обозначала «упустить из виду землю». 

Лексическая единица earthquake (землетрясение) появилась в 1280 году и имела форму eorthequakynge, состоит из earth + quake. Earth (земля) в древнеанглийском имела форму eorthe «земля», в готском – airρa. Глагол quake «трястись, дрожать» произошел от древнеанглийского глагола cwacian «трястись».

Этимологические цепочки заимствований.

А) Простые цепочки с одним звеном:

английский < греческий

Первая половина слова bathyseism (землетрясение) произошло от греческого корня bathys, что означало «глубокий». Seismic  произошло от древнегреческого существительного seismos "землетрясение", которое в свою очередь образовалось от древнегреческого глагола seiein "трясти, трястись".

Б) Сложные этимологические цепочки:

английский < французский < латинский

Лексическая единица alluvion (наводнение) имела в латинском языке форму alluvio, -onis, употреблявшаяся для обозначения наводнения, сопровождающееся намывом земли.

Лексическая единица deluge (наводнение) имела во французском языке форму deluge, а в латинском – diluvium (потоп). Данная лексическая единица употреблялась для обозначения наводнения, причиной которого являются дожди.

В ходе исследования ЛСГ «Географические понятия» было обнаружено, что в данной группе преобладают общегерманские лексические элементы. Однако лексические элементы, восходящие к древнейшей общегерманской языковой общности, а также лексические элементы, представляющие собой результат английского словопроизводства, не являются единственными источниками обогащения и развития английского словарного состава. В словарный состав современного английского языка входят лексические заимствования из других языков, таких как греческий, латинский, французский, испанский, нижненемецкий, древненорвежский и некоторые другие. Следует также отметить, что простые цепочки с одним звеном преобладают над сложными этимологическими цепочками, как среди исконной, так и среди заимствованной лексики.

НОМИНАТИВНАЯ ПАРАДИГМА НАЗВАНИЙ АНГЛОЯЗЫЧНЫХ ЖУРНАЛОВ И ПУБЛИКАЦИЙ ДЛЯ МОЛОДЕЖИ
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Различные аспекты так называемой молодежной тематики нельзя назвать свойственными только нашему времени, они волнуют человеческие умы с древности. Каково их понимание в 21 веке можно судить по такой сфере отражения человеческого сознания как СМИ. В нашей работе были предприняты попытки осветить эти проблемы, проанализировав англоязычные названия публикаций, посвященных молодежной проблематике. Задача данного исследования – объяснить структурные особенности анализируемых названий, опираясь на их соотнесенность с той или иной частью речи, и исследование семантических характеристик названий англоязычных журналов.

Объем выборки, на которой базируется наше исследование, составил 200 единиц. Обращают на себя внимание разнородные по структуре языковые единицы, которые служат для обозначения названий публикаций. Так, наряду с одночленными названиями (например, «Thrasher», «Shameless») были обнаружены названия, включающие в свой состав от 2 до 13 компонентов. Например, «Blue Jean», «Young Woman Journal,» «Your Daily Slice of Life.»

Сначала представляется целесообразным проанализировать структурные особенности названий публикаций, опираясь на их соотнесенность с той или иной частью речи. Так, в однокомпонентных названиях было выявлено доминирование имен существительных – 79,6.% Например, «Bliss», «Wallpaper». Среди других частей речи было обнаружено 7,9% глаголов («Listen»); 5,5% имен прилагательных («Mad» «Shameless»); 3,5% междометий («Bis»); 3,5% числительных («Seventeen»). Затем мы перешли к анализу многокомпонентных названий. Мы пришли к выводу, что преобладающей частью речи в двухкомпонентных (92,2%), трехкомпонентных (87%) и четырехкомпонентных (96%) названиях журналов для молодежи является имя существительное. Например, «Alternative Press», «American Idol Magazine», «Youth Problems: Job, Drugs». Наконец, в названиях журналов, состоящих из 5 и более компонентов, было обнаружено преобладание имен существительных и прилагательных. Например, «Calliope World History for young Children», «Vulnerable Children and Youth Studies». 

На следующем этапе представляется уместным изучить семантический потенциал названий публикаций, анализируемых в работе. Судя по семантике слов, использованных в анализируемых названиях, современных молодые люди интересуются «различными видами спорта и развлечениями. Несмотря на то, что современные тинэйджеры не позиционируют себя детьми, им не чужды детские увлечения. Об этом свидетельствуют названия журналов о компьютерных играх – «Games», «Computer Games».

Тенденции интересов молодежи не ограничиваются отдыхом и развлечениями. Тинэйджеры находятся в активном поиске путей самовыражения, отхода от идеалов старшего поколения. Созвучные таким настроениям публикации подростки могут найти в журналах «Clear Direction», «New avengers»,» American Cheerleader». 

В заключение систематизируются проблемы, затрагивающие молодое поколение. Целесообразно назвать в первую очередь права: не достигнув совершеннолетнего возраста, молодые люди чувствуют себя ущемленными в правах и обделенными привилегиями. В доказательство можно привести такие названия журналов, как «Youth Rights», «Youth Service», «Youth Politics», «History of Youth Rights in the US».

Несомненно, проблемы общества интересуют молодежь, но по-настоящему волнует их собственная жизнь. Подростковая неуверенность приводит к острому конфликту между поколениями и к тому, что подростки мечтают как можно быстрее стать взрослыми: «Youth in Revolt», «Escape from Childhood».

Итак, спектр направлений mass media для молодежи говорит о том, что молодежь – не изолированный слой общества. Напротив, молодые люди – естественная и самая пластичная его часть. Сегодня они читают развлекательный журнал («Cosmo Girl», «Shameless»), а завтра – серьезное издание («Gender and Society», «Journal of Sociology»), а может быть, одновременно и тот и другой. И это говорит не о всеядности молодежи и несовершенстве вкусов, а как раз о том, что она открыта миру и впитывает самые несхожие его свойства. В этом, на наш взгляд, особенность молодых людей, отражающая определенный этап формирования личности.

