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(Macedoine). Ellc est toute en bois taille, avec
des enchevetrements de fleurs gravees...
MAGNIFIQUE!!... je veux la meme dans mon
salon!!». Данные примеры - это отрывки из
текстов, целью которых является передача
впечатлений участников путешествий. По-
этому статьи написаны с использованием
лексики и синтаксических конструкций, ха-
рактерных для разговорного стиля общения,
что придает большую эмоциональность, вы-
разительность и позволяет вовлечь потенци-
ального клиента в игру, где «друзья» делятся
впечатлениями (как правило, положитель-
ными) и «настоятельно» рекомендуют от-
правиться в такое же путешествие. Именно в
текстах, можно найти лексические единицы,
отмеченные в словарных статьях как фа-
мильярные, устаревшие, ироничные и под.
Данная тенденция характерна как для статей
русского языка, так и французского, что на-
глядно продемонстрировано нашими приме-
рами.

Таким образом, статьи по туризму как па
русском языке, так и на французском созда-
ются по существующим правилам и направ-
лены на решение определенного рода задач,
а именно информирование о предоставляе-
мой услуге или продвижение данной услуги

на туристическом рынке. Если для достиже-
ния первой цели единственным критерием
является достоверность информации, кото-
рую можно проверить с помощью многочис-
ленных справочников и энциклопедий, то
при решении задачи по продвижению тури-
стических услуг, все средства хороши. В ар-
сенале русских и французских PR-
специалистов, помимо дизайнерских, поли-
графических и прочих технологий, есть лин-
гвистические (а часто и нейролингвистиче-
ские) приемы, которые позволяют увеличить
продажи туристических услуг, благодаря
«правильному» написанию статей.

ЛИТЕРАТУРА

1. Бровкина, Ю. Что скрывает «скрытая
реклама» / Ю.Бровкина // Журналист. - 2004.
-№12. - с . 74-75.

2. Кириллов, А. Т. Реклама в туризме:
Учебно-методическое пособие /
А.Т.Кириллов, Е.В.Маслова. - СПб.: ООО
«STAR», 2002.-111с.

3. Мурашов А. А. О некоторых особен-
ностях языка рекламы / А.А.Мурашов // Рус-
ский язык в школе. - 2004. - №4. - с. 82-86.
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По мнению многих современных иссле-
дователей рекламной деятельности, история
отечественной рекламы насчитывает чуть
более 15-ти лет. Однако Д.Э. Розенталь и
Н.Н.Кохтев отмечают, что реклама, как
средство продвижения товаров, была цен-
тром изучения и в более ранний период [29,
с. 8]. Среди наиболее ранних отечественных
работ, посвященных рекламе необходимо
упомянуть статью не только известного ав-
тора рекламных текстов, но и теоретика рек-
ламы начала 20 века В.В. Маяковского
«Агитация и реклама» [22, с. 58]. Так, уже в
начале 20-х годов даже в советской печати

появились статьи, рассматривающие эффек-
тивность и закономерность воздействия рек-
ламы на потребителя, в них исследовались
необходимые условия эффективной реклам-
ной деятельности, виды и функции рекламы,
прослеживалась ее связь с экономикой, куль-
турой и бытом. Следует подчеркнуть, что
уже в то время обращалось пристальное
внимание не только на правдивость и кон-
кретность рекламы, но и на язык и стиль
рекламных текстов [29, с. 10].

Именно в советский период обращается
внимание на воспитательные задачи торго-
вой рекламы, такие как формирование и вос-
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питание вкусов населения, повышение куль-
туры потребления. В. Глазунова отмечает
также просветительные функции рекламы,
такие как расширение знаний о товарах, их
свойствах, назначении, способах употребле-
ния, новых формах обслуживания.

В последнее время реклама, рекламный
текст, рекламный дискурс, являясь неотъем-
лемой частью повседневной жизни каждого,
и оказывая заметное влияние на современ-
ный язык, попадают в центр внимания мно-
гих исследователей, изучающих эти явления
с различных точек зрения. Изучение реклам-
ных текстов, которые можно отнести к тек-
стам «влияния» осуществляется различными
лингвистическими дисциплинами, в их числе
можно назвать функциональную стилистику,
теорию коммуникации, теорию .речевых ак-
тов, психолингвистику, социолингвистику и
т.д.

Тендерный аспект в рекламных текстах
различных языков освещен в работах
Е.В.Витлицкой, О.И. Каримовой, С. Л. Ко-
рочковой, Е.С.Ожгихиной, Л.Г.Смирновой и
других. В частности Е.В.Витлицкая в своем
исследовании акцентирует внимание на лин-
гвистических репрезентациях тендерных
стереотипов в анголоязычной и русскоязыч-
ной рекламе [6, с. 3-5], а Е.С.Ожгихина под-
вергает концептуальному анализу с позиции
тендера рекламные тексты в современном
английском языке.

В период глобализации экономики, «сти-
рания» границ для торгово-промышленных
операций, и продвижения товаров на рынках
других стран, наиболее актуальными для
рекламной деятельности становятся вопросы
адекватного представления товара в той или
иной национальной общности, с учетом лин-
гвокультурных и национально - ментальных
особенностей языка. Этнокультурные осо-
бенности рекламных текстов разных стран
нашли отражение в работах таких исследо-
вателей как О.В.Андерсон, Ю.Н.Гореловой,
С.Н.Усачевой.

Рекламный дискурс, который активизи-
ровался за счет социальных факторов внут-
рикультурного и межкультурного взаимо-
действия народов, стал основой для сопоста-
вительного анализа рекламных текстов на
материале французского и русского языков
для И.Я. Балабановой. Автор, в частности,

выделяет в структуре рекламного дискурса
обязательное наличие в том или ином виде
трех основных компонентов: информативно-
го (пропозиционального), оценочного (мо-
дусного) и прагматического; при этом под-
черкивается роль аксиологического элемента
- оценочной лексики, фразеологии, вторич-
ных коннотаций и т.п., а также прагматиче-
ская нацеленность рекламного дискурса [4, с.
19]. Оценочный характер рекламного слога-
на в своей работе выделяет и Е.П.Дудина,
указывая на большой процент качественных
прилагательных используемых в слоганах и
участвующих в реализации оценочной функ-
ции [7, с. 189].

А.Г.Дульянинов в своем исследовании
заостряет внимание на лингвокультурологи-
ческих особенностях языка рекламы, под-
черкивая целесообразность применения сти-
листических фигур в составе рекламного
дискурса, и предлагает методические прие-
мы использования текстов печатной фран-
цузской рекламы на практических занятиях.
[8, с. 5-7]. С точки зрения применения в ка-
честве обучающего материала на практиче-
ских занятиях рассматриваются рекламные
тексты и в работе Нгуен Тхи Ван Ань.

Рекламный текст, как и вся реклама в це-
лом, для выполнения своей основной праг-
матической цели — привлечение клиента и
побуждение его к покупке товара, обращает-
ся к разным жанрам и стилям, становясь яр-
ким и разноплановым образцом современной
языковой культуры. Проблемы типологиза-
ции рекламных текстов с точки зрения сти-
листики, выделения жанровых особенностей
рекламы и изучения широкой палитры жан-
ров в различных аспектах являются предме-
том изучения многих исследователей на со-
временном этапе. Среди таких работ мы об-
ращаем внимание на исследования следую-
щих лингвистов: Н.П.Белоусовой,
М.А.Кириленко, Ф.Л.Косицкой,
Я.В.Лебедева, Н.В.Никоноровой,
О.С.Рогалевой, Чжу Цзянин.

В современных исследованиях выделя-
ются не только жанры рекламных текстов и
дается их классификация по различным кри-
териям, но также выделяются подвиды или
субжанры. Так, Н.П.Белоусова определяет
слоган как один из субжанров рекламного
дискурса и дает ему всестороннюю характе-
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ристику [5, с. 8]. Другие авторы подчерки-
вают структурообразующее начало слогана,
выделяя его образность, краткость и афори-
стичность [19, с. 12; 1, с.22]. Экспрессив-
ность слогана, его коммуникативный заряд и
прагматическую направленность подчерки-
вает Н.Е.Копейкина, подробно анализируя
особенности передачи образности во фран-
цузском и русском языках [13, с. 6-7].
Е.П.Дудина исследует семантику и функции
частотных лексико-грамматических единиц в
рекламе на примере слоганов, считая слоган
разновидности рекламного текста, «в кото-
рой сконцентрированы основные особенно-
сти вербальной составляющей рекламной
коммуникации» [7, с. 189]. По мнению
Е.П.Дудиной основные механизмы воздейст-
вия рекламы на потребителя находятся
именно в семантической части слогана, Ана-
лиз семантики существительных выявил, что
в языке рекламы чаще встречаются сущест-
вительные класса «Человек как обществен-
ная сущность», в связи с этим автор делает
вывод о том, чго социальная сторона жизни
человека является основной и через нее в
рекламной коммуникации реализуются все
маиипулятивпые языковые тактики [7, с. 189-
190].

Стилистический аспект языка рекламы в
отечественной лингвистике одними из пер-
вых начали анализировать Д.Э.Розенталь и
Н.Н.Кохтев, в то же время во французской
стилистике, как отмечает А.Х.Мерзлякова
рекламный текст давно стал предметом при-
стального изучения ученых [Cathelat, Cadet
1976; Peyroutet 1994] и «рассматривается как
подстиль языка массовой коммуникации со
своими лексическими, грамматическими и
стилистическими особенностями» [23, с.
190].

Синтаксические средства языка и экс-
прессивность синтаксических конструкций в
языке рекламы стали целью исследований
Ю.Ф.Оковитовой и О.Е.Золиной.

Функционально-семантический и слово-
образовательный аспекты в рекламных тек-
стах нашли отражение в работах
Л.В.Каратаевой и О.С.Макаровой по сопос-
тавительному исследованию лексики в рек-
ламных дискурсах разных языков.

В последние годы проблемы прецедент-
ного текста («термин введен в научную

практику Ю.Н.Карауловым» [10, с. 2], пре-
цедентных феноменов, логоэпистем, преце-
дентных культурных знаков стали актуаль-
ной темой для работ М.В.Плюшкиной,
И.В.Крюковой, С.Л.Кушнерук, Ф. С. Раги-
мовой на примере рекламных текстов.

Изучив литературу, по исследованию
рекламных текстов, можно выделить ряд си-
нонимичных понятий, которыми обознача-
ются семиотически сложные тексты, к кото-
рым с полным правом можно отнести и рек-
ламный текст. Не смотря на большое коли-
чество работ, посвященных рекламным тек-
стам, интерес к семиотически сложным тек-
стам у исследователей не пропадает. Так, ав-
торами рассматриваются рекламные тексты
как видеовербальные [25, с. 25], креолизо-
ванные [3, с. б; 17, с. 426], мультимодусные
[24, с. 27], полисемиотичные [31, с. 36]. Рек-
лама развивается, завоевывает новые про-
странства (Интернет и т.д.). Появляются но-
вые формы рекламы (SMS - реклама и т.д.),
новые способы языкового выражения и ма-
нипулирования сознанием потребителей, а
также возникают новые лингвистические за-
дачи, требующие ответов.
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СОЦИАЛЬНЫЙ ФЕНОМЕН «СЕМЬЯ»
КАК ПРЕДМЕТ ЛИНГВИСТИЧЕСКОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Ю.В. Железнова, старший преподаватель кафедры романских языков ФПИЯ,
ГОУ ВПО «Удмуртский государственный университет»,

г. Ижевск, Россия

Современный этап развития когнитивной
лингвистики характеризуется обращением к
описанию языковой картины мира через ис-
следование ее отдельных фрагментов. Под
картиной мира при этом понимается пред-
ставление человека о явлениях окружающей
его действительности, сформировавшееся в
результате его познавательной деятельности
и выраженное в единицах языка. Язык в этом
процессе «выступает не демиургом этой кар-
тины, а лишь формой выражения понятийно-
го... содержания» [2, с. 25]. Каждый лингво-
социум обладает своей, в некоторой степени
специфической языковой картиной, в кото-
рой отражается его общественный уклад,
культурное своеобразие. То есть концепто-
сфера отдельного народа может трактоваться
в общем смысле, как представление о мире,
свойственное носителям его культуры и вос-
принимаемые ими как нечто самоочевидное
[10, с. 295].

В этой связи изучение Л/К (лингвокуль-
турный концепт) «Семья» как фрагмента
языковой картины мира в разноязычных
культурах (русской и французской) пред-
ставляет интерес по нескольким причинам.
Прежде всего, семья как форма обществен-
ной жизни имеет многовековую историю
существования и эволюции. Важность дан-
ного явления в масштабах человечества или
для каждого индивидуума объясняется «ее

уникальной, посреднической ро-
лью... выступать в качестве социокультурно-
го феномена, находящегося на пересечении
структур при любом конструировании обще-
ства», что позволяет интерпретировать «ре-
зультаты социального поведения микросре-
ды» и вывести из них «тренды глобального
характера» [5, с. 43]. Иначе говоря, семья яв-
ляется для индивида тем социомикромиром,
модель которого определяется и формирует-
ся обществом и культурой. С другой сторо-
ны, семья, как социальный институт «адек-
ватно отражает прогресс культуры, своей
разносторонней деятельностью содействует
ему» [9, с. 78].

Целесообразным представляется осветить
степень изученности данного концепта в на-
учной литературе. В целом, изучение социо-
логического феномена семьи может быть от-
несено к исследованию проблем националь-
ной идентичности, межкультурной комму-
никации и его рассмотрению в форме лин-
гвокультурного концепта «Семья», В этом
отношении Л/К «Семья» может интерпрети-
роваться как одна из составляющих оппози-
ции «свой - чужой», а именно группы
«свои». Данное противопоставление в раз-
ных видах пронизывает всю культуру и яв-
ляется одним из главных концептов всякого
коллективного, массового, национального
мироощущения [6, с. 126]. На данную тему
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