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Введение

Выпускная квалификационная работа посвящена особенностям

лексической репрезентации реалий культуры в современной рекламе.

Культурные реалии составляют заметную долю национальной

специфики любого языка. Это неудивительно. Ведь именно условия

социально-политической, общественно-экономической, культурной жизни

и быта народа, своеобразие его мировоззрения, психологии, традиций

обусловливают возникновение образов и понятий, принципиально

отсутствующих у носителей других языков.Кумулятивная функция языка,

реагируя на все изменения, происходящие в разных сферах жизни

общества, накапливает культурно -специфическую информацию.  И реалии

как раз и представляют пласт лексики, аккумулировавшей максимальное

количество данной информации. В таких словах связь языка и культуры

проявляется наиболее явно.

Язык как своеобразная часть культуры отражает национальную её

составляющую, аккумулирует и сохраняет в текстах свидетельства о

различных культурных ценностях, а именно о том, что транслирует эти

ценности и делает наш язык неповторимым, не похожим на другие языки,

– о национально-культурных реалиях в русской языковой картине мира .

Рекламные тексты не стали исключением. И это закономерно, поскольку

реклама является и элементом, и источником, и носителем культурно

значимой, фоновой информации.

Исходя из вышеизложенного, отметим, что актуальность

исследования определяетсятем, что, во -первых, реклама, являясь

транслятором национальной культуры, включает в себя значительное

количество реалий, которые, в свою очередь, представляют значительную
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часть лексического фона русской лингвокультуры;  во-вторых, хотя

национально-культурные особенности языка рекламы актуализируются

исследователями, особенности лексической репрезентации таких

феноменов, как реалии культуры, исследованы недостаточно исследованы .

Объектом исследования данной работы являю тся реалии русской

культуры, передающие культурно-специфические сведения, которые

используются в современной рекламе.

Предметом исследования выступают особенности лексической

репрезентации национальных реалий в современной рекламе.

Цель исследования заключается в описании особенностей

лексической репрезентации  реалий культуры в контексте современной

рекламы на примере географических реалий.

В соответствии с поставленной целью выдвигаются следующие

задачи:

1. Проанализировать понятие реалий культуры и сформули ровать

критерии их востребованности в современной рекламе;

2. Изучитьподходы к классификации реалий;

3. Проанализировать национально -культурный характер

лексического фона реалий в современной рекламе;

4. Описать особенности л ексической репрезентации

географических реалий в современной рекламе.

5. Описать особенности лексической репрезентации реалий

военной культуры в современной рекламе.

Материалом для исследования послужили рекламные материалы

(печатная реклама, аудио- и видеореклама, реклама в метро и др.),
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содержащие информацию о географических реалиях русской

лингвокультуры.

Теоретическая значимость заключается в том, что данное

исследование даёт материал для дальнейших теоретических обобщений,

знанияоб особенностях позиционирования в рекламе, о специфике их

лексической репрезентации углубляют наши представления о

национально-культурном потенциале реалий.

Практическая значимость выпускной квалификационной работы

заключается в том, что её результаты могут быть использованы на

практических занятиях по русскому языку при изучении лексики,

отражающей национально -культурную специфику русской

лингвокультуры.

Работа состоит из введения, двух глав, заключения и списка

использованной литературы.
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Глава I. Национально-культурная направленность лексики

современной рекламы в контексте отражения реалий русской

культуры

1.1. Понятие реалий культуры и их востребованность в реклам е

Общепризнанная исследователями взаимосвязь языка и культуры

стала отправной точкой для обращения многих учёных( А. Вежбицкой, Е.

М. Верещагина, С. Влахова,В. Г. Костомарова, Л. Т. Микулиной, Э.

Сепира, С. Г. Тер-Минасовой, С. Флорина,В. П. Фурмановой и др.) к

исследованию лексико-семантического потенциала единицязыка,

отражающих особенности определённой культуры, т. е. называющих

реалии той или иной культуры.

Каждый народ является носителем присущих только ему одному

реалий в различных сферах человеческой деятельности: в бытовой сфере, в

сфере искусства, национальных ремёсел и др. Следовательно, такие

лексические единицы имеют национально -культурную окраску, иными

словами, являются носителями культурного отпечатка определённого

народа.

Вообще термин «реалия»стал позиционироваться в лингвистических

исследованиях с начала 1950-х годов. Это был период, «когда  о реалиях

как «носителях колорита, конкретных, зримых элементах национального

своеобразия» заговорили в связи с проблемами перевода » [37, с. 5].



6

Вполне закономерно, что этот пласт лексики называется учёными

по-разному. Так, например, одни (Е.М. Верещагин,  В.Г. Костомаров и др.)

рассматривают подобные лексические единицы как безэквивалентную или

неполноэквивалентную лексику, другие – как лакуны (см. работы  В.А.

Муравьева, Ю.А. Сорокина и др.), Ю. А. Воробьев, В. В. Ощепкова, Г. Д.

Томахин и др. называют анализируемую лексикуфоновой. Кроме того, В.

В. Ощепкова, использует для обозначения данной лексики термины

«национальные словесные образы» и «реалии». Термин «реалии»

актуализируется и в работахС. Влахова,Г. Д. Томахина, С. Флорина и др.

Культурема, экзотическая лексика – это тоже варианты, используемые для

называния реалий культуры.Иногда в качестве синонимичных

наименований исследователи используют: а) термины -гипонимы

различного характера, наипример: локализм, бытовое слово, алиенизм ; б)

гиперонимы, например: экзотизм, варваризм, этнокультурная лексика,

этнолексемы.

Как видим, в лингвистических исследованиях употребляется как

термин «реалия», так и синонимичные ему наименования.

Вообще реалиеймогут называться материально существующие или

существовавшие предметы, вещи, о чём свидетельствуют и данные

лексикографических источников, и данные научных исследований [21; 27;

29; 34; 40; 44; 47]. Обратимся к дефинициям «реалия», представленным в

различных лексикографических источниках.

Реалия – слово латинского происхождения: realis– истинный

действительный, вещественный . В «Словаре лингвистических терминов»

к реалиям имеют отношение п редметы материальной культуры, которые

служат«основой для номинативного значения слова » [32]. По данным

«Большого энциклопедического с ловаря (2000), реалией может быть

«предмет, вещь, а также факт, социальный процесс, явление,
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существующие в реальной жизни [ 4]. В «Словаре иностранных слов»

(Комлев Н.Г., 2006) даётся два толкования : в первом значении реалия

определяется как «предмет; действительно существующая, конкретная

вещь»; согласно второму значению, реалия, во -первых, может быть

представлена объективными фактами как историческим фоном

литературного или иного описания; во -вторых, относительно методики

преподавания иностранных языков р еалия представляет собой «этнические

или национальные особенности, получившие отражение в данном языке,

но не переводимые на другие (или переводимые только описательно) »[19].

Расширенное толкование реалии даётся в иллюстрированной

энциклопедии по литературе и языку под редакцией А. П. Горкина. Так,

согласно данным этого источника, реалия может быть представлена

предметом, явлением или понятием, характерным для уклада жизни,

культуры того или иного народа или эпохи. А, например, в литературе

понятие «реалия» используется, чтобы придать местный и исторический

колорита. Так, в произведении М. Ю. Лермонтова «герой нашего времени»

употребляются географические названия, являющиеся, со ответственно,

реалиями географическими.  В анализируемой энциклопедии

акцентируется внимание на частотности использования тех или иных

реалий. Так, наиболее частотными являются географические,

этнографические, исторические, фольклорные, бытовые реалии –

«упоминания о деталях быта, о титулах и званиях, о географических

названиях и пр.»[14].

По данным «Толкового словаря» Т. Ф. Ефремовой реалиями

называются предметы и явления материальной культуры,

этнонациональные особенности, обряды, обычаи. Кроме того,признают ся

реалиями и исторические факты или процессы, которые обычно не имеют

лексических эквивалентов в других языках. [15].
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Анализ дефиниций понятия «реалия» позволяет заметить, что не

только предмет/вещь может быть реалией. Реалия – многогранное понятие,

имеющее самые разные аспекты – от материального до духовного,

поскольку реалии выступают как уникальные феномены в материальной,

философской, социально-психологической, культурной, исторической и

других сферах действительности. Вполне закономерно, что те или ин ые

события, происходящие в пространственно -временном континууме

определенной этнокультуры, явления, свойственные данной этнокультуре,

являются феноменами, которые обоснованно исследователи относят к

реалиям культуры. Неудивительно, что в синонимических сло варях в один

синонимический ряд с лексемой реалия входят лексемыпредмет,

реальность, явления[35].

Анализ дефиниций позволяет подчеркнуть, что для каждой

лингвокультуры характерны реалии, причём во всех сферах деятельности

человека.Это закономерно, поскольк у у каждого народа свои особенные

традиции и обычаи, особенности о бщественно-политического устройства,

культуры и истории, образования, быта и др.Можно сказать, что все

перечисленные сферы являются носителями реалий.

Обратимся к определению реалии в лингвистических

исследованиях.Так, Г.Д.Томахин считает, что реалии – это

названияпредметов материальной культуры, имена национальных  героев,

мифологических существ,названияисторических фактов, государственных

институтов, имена фольклорных героев. При этом данные названия

присущи определённым народам и нациям [34].

Если сопоставить языки на предмет реалий, то окажется, что, одним

словом перевести подобные явления невозможно с исходного языка.

Неудивительно, что их относят к б езэквивалентной лексике.

Следовательно, реалии той или иной культуры можно считать явлениями
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лакунарного характера. Однако важно отметить одну деталь: нередко одно

и то же явление, понятие и др. может присутствовать в обоих

сопоставляемых языках, однако ин терпретация будет совершенно разной.

Речь идёт о функциональных различиях. Так, например, по -разному могут

восприниматься наименования из сферы колористики в разных культурах

или национально-культурная репрезентация явлений природы. Один из

подобных примеров – приметы, связанные с кукованием кукушки: в

русской лингвокультуре это является предсказанием того, сколько лет

человеку осталось жить, а, например, в американской культуре таким

образом девушкам предсказывается время, связанное с ожиданием

свадьбы.

В фундаментальном исследовании болгарских учёных С. Влахова и

С. Флоринареалии рассматриваются в качестве  факта «непереводимого в

переводе».В своей концепции исследователи определяют реалии как

особую категорию средств выражения, делая основополагающей

еёсоставляющей следующее положение: «реалия – это слово, а не объект

(референт), названный им» [10]. Развивая данную мысль, исследователи

формулируют следующее ёмкое определение реалии: это слова и

словосочетания, которые называют объекты, характерные для

жизниодного народа(в контексте быта, культуры, социально-

исторического развития)  и чуждые другому народу. В других языках

реалиям, как правило, нет эквивалентов (точных соответствий), они не

могут переводиться «на общих основаниях», поскольку являются

носителями национального и/или  исторического колорита.Следовательно,

для их перевода нужен особый подход. [10, с. 59-60]. Значит, двумя

основными признаками реалий и двумя важнейшими критериям и их

отграничения от других классов слов являются национальный колорит и

отсутствие эквивалента в другом языке [10, с. 212].
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В исследованиях в области перевода и сопоставительной

лингвистики предлагаетсядифференцироватьреалии культуры( предметы,

обычаи, факты поведения и др.)[12] и, например, «слова-реалии» [11; 34],

«имена реалии» [34] и т. п. Существуют также определения понятия

реалий по локальным или временным особенностям. Ср.:  «национальные

реалии», «реалии-американизмы», «реалии-советизмы», «реалии-

историзмы» и др. [34].

Р. К. Миньяр-Белоручев определение понятия реалиядаёт с точки

зрения национальной составляющей. В частности, он отмечает, что реалии

национальны, и даёт соответствующее определение: национальные реалии

– это предметы, явления, традиции, обычаи, которые составляют

специфику определённой этнической группы или социальной

общности.Слова и словосочетания, обозначающие эти предметы, явления

и др. вышеперечисленное, также являются реалиями  [25, с. 172].

Примечательно, что в контексте лингвоку льтурологических исследований

реалия употребляется именно в такой интерпретации. В связи с этим

нельзя не обратить внимание на умозаключение Р. А. Будагова,

утверждающего, что «история слов должна изучаться в связи с историей

реалий» [6, 364].

Кроме того, к реалиям, по мнению исследователей, относят не

только«крайне специфические понятия и определения, сво йственные

исключительно одному <…> народу, языковой группе, этническому

меньшинству», но и «многие пословицы, поговорки, идиоматические

выражения, фразеологизмы, слова и словосочетания, обозначающие

отдельные национальные черты, явления, предметы, не встречающиеся у

других этнических групп» [2, с. 26].

Поскольку понятие реалии многогранно, некоторые исследователи

(Н. А. Фененко, А. А. Кретов) предлагают всесторонне рассматривать это
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понятие и дают ему ёмкое определение, а именно рассматривают реалию: в

качестве предмета реальной действительности – артефакта; как ментефакт

(как культурный концепт); как средство номинации культурного концепта.

При этом между данными категориями и собственно термином реалия

родо-видовые отношения, в которых реалия – родовое понятие [36; 37, с. 8;

38; 39].

Исследователи отмечают неуместность слова «термин» в отношении

понятия «реалия», посколькуреалии имеют неразрывную связь с культурой

определенного народа, они общеупотребительны для языка этого народа и

чужды для других языков. В отличие от реалий, термины лишены

национальной окраски иимеют отношение преимущественнок научной

сфере, используются исключительно для наименования предмета или

явления[10].В связи с этим Н. А. Фененкопредставляется актуальным

рассмотрениеразграничения понятий термин и реалияв контексте«задач

системного описания и классификации языковых единиц, обозначающих

национальные предметы и концепты (натурфакты, артефакты,

ментефакты)»[38, с. 284].

Таким образом, в лингвистических исследованиях употребляется как

собственно термин «реалия», так и синонимичные ем у наименования:

«безэквивалентная лексика», «экзотическая лексика» и др. Иногда в

качестве синонимичных наименований исследователи используют

различные термины-гипонимы (наипример: локализм, бытовое слово,

алиенизм) и гиперонимы (экзотизм, варваризм, этнок ультурная лексика,

этнолексемы).

Анализ словарных дефиниций и различных подходов исследователей

к определению понятия «реалия» позволяет констатировать, во -первых,

разнообразие терминов, используемых для обозначения анализируемого
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понятия; во-вторых, очевидное отсутствие единого подхода к фактам,

которые можно объединить понятием «реалия».

В реалиях, как видно из вышеизложенного, находит проявление

близость между языком и культурой, причём быстро реагирует на

различные изменения в обществе,  в связи с чем могут появляться новые

реалии.

В рамкахнастоящей работы мы взяли за основу определение реалии,

предложенное С. Влаховым и С. Флориным. Так, под реалиями мы

понимаем слова и словосочетания, которые называют объекты,

характерные для жизни одно го народа (в контексте быта, культуры,

социально-исторического развития) и чуждые другому народу и являются

носителями национального и/или исторического колорита.  Следовательно,

под реалиями русской культуры понимаются перечисленные феномены в

аспекте данной культуры.

Поскольку мы позиционируемрассмотрение лексического фона

реалий культуры в рекламе, приведём ряд обоснований актуальности

исследования реалий в контексте рекламного дискурса.

Реклама в жизни общества играет огромное значение, поскольку её

цель – формирование у представителей определённой целевой аудитории

желания приобрести тот или иной рекламируемый товар. С этой целью

используются самые разные способы, стимулирующие это желание.

Поскольку реклама должна быть понятна потенциальному покупателю,  в

ней важен учёт различных факторов, важнейшим из которых является

отражениекультурных ценностей определённой нации.Поскольку у каждой

отдельно взятой нации существует исторически сформированная система

ценностей, взглядов и мировоззрения, история, традиц ии, культура её

страны ретранслируются рекламой. В рамках любой рекламной всегда
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узнаваемы феномены, репрезентирующие менталитет народа,

национальное поведение, традиции.

Исследователи, занимающиеся изучением рекламного дискурса в

межкультурном контексте,  отмечают ценность культурообусловленных

реалий в рекламе.Данной проблематике посвятили свои работы И. В.

Баранова, О. В. Богатырева, М. А. Булычева, Г. О. Дудина, Г. А. Зенталя,

М. В. Лукьянчикова, О. Н. Макушева,О. В. Ротмистрова, М. А. Скибицка,

А. Н. Супронова, Л. И. Харченкова и др.

О. В. Богатырева отмечает особую роль рекламы в условиях

глобализации. По мнению исследователя, реклама, помимо того, что

является инструментом маркетинга, – это ещё и достаточно влиятельный

субъект культурной политики, и«внедрение рекламы во все ключевые

сферы человеческой жизнедеятельности, <…>делает её действенным,

приемлемым и читаемым текстом, позволяет талантливо прогнозировать и

контролировать бытовые, культурные и социальные предпочтения,

комплектовать новые стереотипы, а через них новые стили жизни» [13, с.

32].

О. Н. Макушева замечает, что в последнее время в России реклама

«начинает пестрить национальными мотивами русских сказок и былин.

Ссылки на патриотизм выступают гарантией успеха рекламного

сообщения» [23]. В связи с этим важно подчеркнуть, что это закономерно

ввиду особенностей культурно -исторического, политического, духовного и

др. развития России. Например, многочисленные маркеры военной

картины мира, которые представлены внушительным числом реалий,

действительно, не могут не позиционироваться в аспекте рекламного

дискурса, поскольку военная история России чрезвычайно богата. Ср:

Великая Победа, Великая Отечественна война, Курская битва,
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Сталинградская битва, парад Победы, Бессмертный полк (реалия

новейшего времени в истории России) и др.

Л. И. Харченкова, Г. А. Зенталя, О. В. Ротмистрова,И. В. Баранова и

др. отмечают существенный национально -культурный потенциал

современной рекламы и рассматривают ценность рекламного материала в

контексте лингвистического образования [3; 16; 17; 18; 31; 43].

Подводя итог, отметим, что обусловленность рассмотрения реалий

культуры, особенностей их лексической репрезентации заключается в

следующем:

1. Смысл рекламного сообщения можно понять только в

определенном контексте, который, в свою очередь, может

адекватно восприниматься при учёте национально -культурной

специфики языка, на котором создается рекламное произведение.

2. Реклама является носителем и транслятором культурных

ценностей, из чего следует, что реалии являются неотъемлем ым

компонентом в контенте рекламного дискурса.

3. Национальные реалии являются значимыми маркерами

определённой культуры, создают когнитивный фон на

национально-культурном уровне.

4. Реклама является элементом, феноменом и источником культуры.

1.2. Классификация реалий

Классификация реалий является не менее сложным вопросом, чем

вопрос о подходах к определению понятия «реалия». Приведённые выше
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результаты рассмотрения словарных дефиниций и различных подходов

исследователей к определению понятия «реал ия» позволили

констатировать и разнообразие терминов, используемых для обо значения

анализируемого понятия,и  очевидное отсутствие единого подхода к

фактам, которые можно объединить понятием «реалия».

Как известно, особенности  реалий как своеобразной лексич еской

категории особенно полно выявляются в процессе их систематизации. В

лингвистических исследованиях существует несколько различных

способов классификации реалий. К классификации реалий культуры

обращались А. Амири, В. С. Виноградов, С. Влахов, И. А. Не стерова, Г. Д.

Томахин,Н. А. Фененко и др.

Так, например, С. Влахов предлагает их классифицировать на основе

трёх принципов [10]:

1) по принципу предметного деления;

2) по принципу местного деления – в зависимости от национальной

и языковой принадлежности;

3) по принципу временного деления, т. е. в контексте

синхронического и диахронического  подхода, по принципу

«знакомости»;

4) переводческое деление.

В основе первых трёх принципов – экстралингвистические факторы,

а в основе последнего – сопоставление языковых систем.

Г. Д. Томахин, основывается н а экстралингвистическом факторе, а

именно на ассоциациях тематического (предметного) плана,

посколькусчитает основным критерием семантическийфактор, который

можно выявить в процессе сопоставительного анализа лексико-
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семантической системы другого языка. На основании этого исследователь

выделяет следующие типы реалий[ 34]:

1) Географические;

2) Этнографические;

3) Фольклорные;

4) Мифологические;

5) Бытовые;

6) Общественно-политические;

7) Исторические.

В. С. Виноградов акцентирует внимание на фоновой информации

реалий. Именно лексикой, являющейся носителем фоновой информации,

учёный и называет реалиями. В свою очередь, фоновой информацией он

называет сведения социокультурного плана, которые свойственны

определенной нации или национальности, освоены массой их

представителей и отражены «в языке данной национальной общности» [ 9,

с.104].

В классификации В.С. Виноградовавыделяются следующие реалии:

1) Бытовые реалии: наименования жилища, имущество.

2) Пища, напитки:

3) Виды труда и занятия.

4) Денежные знаки, единицы меры.

5) Музыкальные инструменты, народные танцы и песни,

исполнители:
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6) Народные праздники, игры.

7) Обращения, например «мадмуазель» во французском языке

или «пани» в польском.

В классификации, предложенной В. С. Виноградовым,выделяются

также следующие реалии:

1) Этнографические и мифологические;

2) Сказочные существа, божества, легендарные места;

3) Этнические и социальные общности и их представители;

4) Пейзаж и ландшафт;

5) Реалии мира природы, животные и растения.

Среди ономастических реалий исследователь называет топонимы,

антропонимы, имена литературных героев, названия различных мест

(компаний, музеев, театров, дворцов, ресторанов и др.). Выделение

данного вида реалий в отдельный кластер объясняется тем, что все

перечисленные наименования являются лексическими репрезентантами

определённых страноведческих сведений .

Объединив классификацию, предлагаемую С. Влаховым, и

предметную классификацию Г. Д. Томахина, исследователи предлагают

объёмную классификацию, построенную по т ематическому признаку:

1) географические реалии, т. е. наименования объектов

физической географии (ср.: берёза; приволье и др.);

2) этнографические (реалии быта, жилище, еда, одежда,

традиции,обычаи, транспорт, меры, этикет, поведениеи др.);
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3) общественно-политические реалии (государственные символы,

например, национальный флаг, законодательство органы

власти и др.);

4) военные реалии (оружие: автомат Калашникова, Т -34,

«Полуторка» (Газ-АА); звания и др.);

5) ономастические реалии, т. е. антропонимы, которые

представлены наименованиями фамилий, имён, прозвищ и др.;

6) исторические реалии (названия исторических событий:

Курская дуга, Сталинградская битва, битва за Севастополь и

др.).

Таким образом, классификации реалий могут основываться на самых

разных принципах. На основе  вышеизложенного, с учётом предмета

исследования данной работы, мы придерживаемся предметной

(тематической) классификации реалий.

В целом приведённые классификации позволяют заметить, что

реалии представляют следующие наименования [ 10, с. 58; 40, с. 5]:

1) лексика, передающая специфические особенности одного

народа, которые отличают его от других народов

(наименования предметов и понятий быта и культуры,

исторической эпохи, социального строя, государственного

устройства, фольклора);

2) лексика, называющая блюда н ациональной кухни, народные

танцы, устное народного творчество, видынациональной

одежды и обуви, а также слова и словосочетания,

обозначающие характерные только для данной страны

политические учреждения и общественные явления, торговые

и общественные заведения;
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3) лексика, репрезентирующая географические особенности

определённого этнокультурного географического

пространства;

4) произведения искусства и литературы;

5) персоналии (имена исторических, политических деятелей,

учёных, писателей, композиторов, персонажей

художественных произведений, наименования явлений

природы касательно определённого региона.

Таким образом, в результате рассмотрения различных

классификаций реалий, выяснилось, что данная проблема  является не

менее сложной, чем вопрос о подходах к определению понятия «реалия».

В лингвистических исследованиях существует различныепринципы

классификации реалий.  Мы взяли за основу тематический принцип,

который, на наш взгляд, даёт возможность организовать реалии в

лексические кластеры, что представляется эффективным с точки зрения

лингвистического описания данных феноменов.

1.3. Национально-культурный характер лексического фона

современной рекламы

Реклама, несомненно, стала неотъемлемым ком понентом в жизни

современного общества, проникнув в различные сферы деятельности

человека. И это очевидный факт. Реклама стала элементом, источником и

феноменом культуры. Вместе с тем реклама не просто позиционирует тот

или иной продукт, а является феномен ом, в котором находят

репрезентацию реалии культуры [3; 5; 7; 8; 20; 21; 43].
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Как мы отмечали выше, смысл рекламного сообщения можно понять

только в определенном контексте, который, в свою очередь, может

адекватно восприниматься при учёте национально -культурной специфики

языка, на котором создается рекламное произведение. Лексический фон

является показателем этой национально -культурной специфики.

Лексический фон – это «социально или культурно-исторически

обусловленные дополнительные представления, ассоциируе мые с

лексической единицей и связываемые с понятием. Слова, наделенные

лексическим фоном, называют фоновой лексикой » [1].

Отметим, что особенно ценной составляющей лексического фона

является экстралингвистическая информация. И эта ценность определяется

с точки зрения познания культуры через язык .По общему мнению

специалистов, чем меньше точек соприкосновения имели культуры в ходе

исторического развития, тем больше различий наблюдается в

материальной и духовной жизни представителей сопоставляемых

социумов. Кумулятивная функция языка, реагируя на все изменения,

происходящие в разных сферах жизни общества,  накапливает культурно-

специфическую информацию.  И реалии как раз и представляют пласт

лексики, аккумулировавшей максимальн ое количество данной

информации. Как справедливо утверждает  Л.Т. Микулина, «в таких словах

связь языка и культуры,  столь многообразная и сложная, выступает

наиболее явно»[12].

Язык как своеобразная часть культуры отражает национальную её

составляющую, аккумулирует и сохраняет в текстах св идетельства о

различных культурных ценностях, а именно о том, что транслирует эти

ценности и делает наш язык неповторимым, не похожим на другие языки,

– о национально-культурных реалиях в русской языковой картине мира,
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которые, как мы отмечали выше, относятся к явлениям лакунарного

характера.

Вообще культурные реалии составляют заметную долю

национальной специфики любого языка. Это неудивительно. Ведь именно

условия социально-политической, общественно -экономической,

культурной жизни и быта народа, своеобраз ие его мировоззрения,

психологии, традиций обусловливают возникновение образов и понятий,

принципиально отсутствующих у носителей других языков [16; 17; 18; 20;

24; 26; 27].

Рассмотрим особенности лексического фона, создаваемого в

современной рекламе за счет использования реалий культуры.

Реклама является носителем мощного  культурологического фактора,

поэтому неудивительно, что в ней отражены маркеры национальных

культур.Так, например, в начале 30-х одтин из американских журналов

содержал такое рекламное объявление: «Будь мужчиной, носи тарзаний

нагрудный парик! У вас голая грудь? Вы боитесь ее обнажать?

Становитесь настоящим мужчиной, купив н агрудный парик. Для

блондинов – 3 доллара 50 центов, для брюнетов – на цент дешевле...».

Сегодня подобная реклама восп ринимается с улыбкой, поскольку

лексический фон современной рекламы учитывает современные реалии.

Это не означает, что реалии, отражающие традиционные, веками

сложившиеся ценности, ушли в прошлое. Лексический фон может

претерпевать изменения ввиду происход ящих перемен в жизни общества.

Например, реклама ушедших в прошлое инвестиционных фондов «МММ»,

«Хопер инвест», «Русский дом Селенга» и др. сегодня представляет

образцыпериода нестабильной российской экономики , недостатки

преобразований, которые начались в  то время в стране. И, напротив,

рекламные ролики из серии «Всемирная история: Банк Империал»,
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«Альфа-банк», олицетворяя докризисный, относительно

благополучныйпериод,оказались запоминающимися .

Следует подчеркнуть, что в России советского периода реклама в

национально-культурном контексте была ярко выражена.

Россияне,как правило, не доверяют рекламе, нередко критикуют

качество предлагаемого товара или услуги.  Российским  потребителям

нужно в рекламе показать  веские  доводы убедительные обоснования и

веские доводы, поскольку ментально закрепилось такое представление, что

качественный товар в рекламе не нуждается [27; 28]. Именно поэтому в

репрезентации лексической репрезентации той или иной ре алии участвуют

слова справедливый,надёжный, честный. Например: LADAGranta:

«Потому  что  надёжно» ; вклад  в  ВТБ  Банк: «Потому что выгодно» .

Таким образом, язык как своеобразная часть культуры отражает

национальную её составляющую, аккумулирует и сохраняе т в текстах

свидетельства о различных культурных ценностях, а именно о том, что

транслирует эти ценности и делает наш язык неповторимым, не похожим

на другие языки, – о национально-культурных реалиях в русской языковой

картине мира, которые, в свою очередь , относятся к явлениям лакунарного

характера.

Вообще культурные реалии составляют заметную долю

национальной специфики любого языка. Это неудивительно, поскольку

условия культурной, социально-политической, общественно-

экономической жизни и быта народа, сво еобразие его психологии,

традиций,мировоззрения обусловливают возникновение образов и

понятий, принципиально отсутств ующих у носителей других языков .

Итак, национально-культурные реалии – это слова или сочетания

слов, характерные для жизни одного народа, н о отсутствующие в быту
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другого народа. Исследователи называют их «носителями национального

и/или исторического колорита». Это, в первую очередь, названия

денежных единиц, напитков и пищи, профессий, титулов, праздников и

многого другого[30; 39;45; 46].

В целом лексическая репрезентация реалий  (географических,

исторических, материальных и др.)  чрезвычайно обширна в рекламе.  Так,

например, лексический фон в рекламе, где используются географические

реалии, отражает важные национально-культурные смыслы на уровне

чувственного, передаёт и широту просторов, и их богатство, и широту

души, и особенно тоску по родной земле – всё то, что транслируют

национально-культурные реалии.

Например реалии особенности географического пространства России

передают следующие реалии, используемые в рекламе:

Родные просторы: отметим, что данная реалия связана с

параметрами страны. Россия большая, огромная, гигантская страна [8]. Эти

определения относятся к параметрической лексике. Примечательно, что в

российской рекламе именно словосочетание родные просторы, широкий

простор или просто простор используются в рекламе. Например, в

рекламе автомобилей. Учитывая номинативный характер рекламы,

рассчитанной на мужскую аудиторию, определения отсутствуют. Г. М.

Васильева и О. В. Ротмистрова относят такие слова к лексике , называющей

пространственные объекты и передающ ей «чувства душевного подъема

или спада»[8]. Вся цепочка этих репрезентантов размера страны: простор,

ширь, даль, раздолье, приволье  и соответствующие производные

(прилагательные и наречия). Данная лексика отражает особенности

настроения, передаёт чувства. Следовательно, она эффективна в контексте

рекламной коммуникации.
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Ещё одна группа лексики, исп ользующаяся в рекламе страны, –

лексика, которая включает«наглядно-чувственные элементы

смысла»[8]:необозримый, необозримо, необъятный, необъятно,

простираться, простирающийся . Данные лексемы употребляются в

рекламе туристской сферы. Преимущество этой группы лексики

заключается в том, что она ориентирует на зрительное представление

географического объекта (реалии) и  характеризуетданные объекты с

помощью эмоционально-оценочного указания на их свойства и

особенности.

Широта души (ср. «Россия – щедрая душа»), воля, свобода, удаль,

бесшабашность – все эти лексемы и производные от них это представляют

группу культурно маркированной лексики, или « имена концептов,

характеризующих поведение, мироощущение человека, в определенн ой

степени мотивированное размером страны» [8].

Ср. рекламу кваса «Русский дар»:

Улетай на крыльях ветра,

Ты в край родной, родная песня наша.

Туда, где мы тебя свободно пели,

Где было так привольно нам с тобою.

Например, особенности русской языковой карти ны мира отражают

наименования напитков, в том числе и алкогольных. Об одном из таких

напитков рассказывала китайская студентка во время выступления на

пленарном заседании. О русском традиционном напитке «квас».

Реалии со значением «напитки»:

• Водка «Гжелка», «Путинка», «Русский стандарт» и др.
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• Квас «Никола»(ср.: «Квас – не Кола. Пей Николу!» ),

«Русский дар» и др.

Национальная картина мира, представленная в рекламе, специфична

и уникальна. Репрезентированную в человеческом сознании, её смело

можно назвать «второй действительностью», зафиксированной в структуре

языка.

Носители разных языков по-разному членят окружающий мир на

части и фрагменты, которые получают самостоятельное название. Такое

членение зависит от того, насколько важны эти фрагменты для данного

народа, какую роль они играют в его жизни. В русском языке по вполне

очевидным причинам есть и пурга, и метель, и буран, и снежная буря, и

вьюга, и позёмка, метелица, снежный вихрь  и всё это связано со снегом и

зимой, а в английском языке это разнообразие выражается словом

snowstorm, которого вполне достаточно для описания всех проблем со

снегом в мире англоязычных культур.

К реалиям относятся различные символы, например, фитонимы,

зоонимы. Интересную лексиче скую репрезентацию получает в рекламе

образ медведя. В русских народных сказках этот образ нередко

существенно отличается от медведя, который живёт в природе. Так, в

литературе о животных и их повадках мы находим такое описание:

медведь могучий, сильный и умный хищник, хозяин тайги, царь русских

лесов, неуклюж с виду, однако это впечатление обманчиво . Встретившись

с человеком один на один, медведь никогда не напад ёт первым в том

случае, если не чувствует угрозы опасности, для себя и своего потомства.

Прежде чем проанализировать особенности репрезентации медведя в

российской рекламе, стоит обратить внимание, как его называют в сказках.
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Как известно, сказочный образ медведя разнообразен. Медведь как

сказочный персонажможет быть положительным и отрицательным,

глупым и умным,  доверчивым,  добрым, отзывчивым. В сказках у медведя

большое количество имён и прозвищ. Даже отчества встречаются. Ср.:

• Имена медведей: Миша, Мишутка, Мишка, Мишенька .

• Имя и отчество: Михайло Потапыч, Михайло Иваныч .

• Уважительное прозвище: Медведюшка-батюшка.

• Насмешливые прозвища: Топтыгин, Косолапый.

Содержательные сферы, формирующие культурно -географический

образ России, т.е. географические параметры, определяющие в сознании

носителей русского языка пространство России, к которым относятся:

размер территории страны, ее рельеф и ландшафт, протяженность по оси

«запад–восток», степень освоенности территории, климат, – всё это нашло

отражение в русской языковой картине мира и в современной рекламе.

Реалии русской культуры не могут быть не отраже ны в социальной

рекламе. В рекламе 90-х годов XX в. социальная реклама впервые

появилась в России. Так, одной  из  первых была  кампания,

пропагандирующая реалии, связанные с семейными ценностями. Так,

рекламные ролики  «Позвони  родителям», были ориентир ованы на

уважительное  отношение  к старшим  поколениям ,на укрепление

семейных  уз. Через некоторое времясоциальных рекламных проектов

появилось множество,

Таким образом, лексический фон является в рекламе транслятором

(фиксатором)различного плана информации, которая передается в актах

коммуникации. Следовательно, знания, информация передаются в актах

речи, в текстах, но они накапливаются, фиксируются, существуют в
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строевых единицах языка, в словах, которые участвуют в репрезентации

национально-культурных реалий.

Выводы

В рамках данной главы мы п роанализировали понятие реалии

культуры, изучили подходы к классификации реалий, а также

проанализировали особенности их лексической репрезентации в

рекламном дискурсе и сформулировали критерии востребованности
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реалий в современной рекламе. В результате этого мы пришли к

следующим выводам:

Анализ словарных дефиниций и различных подходов исследователей

к определению понятия «реалия» позвол ил констатировать, во-первых,

разнообразие терминов, используемых для обозначения анализируемого

понятия; во-вторых, очевидное отсутствие единого подхода к фактам,

которые можно объединить понятием «реалия».

В реалиях находит проявление близость между языком и культурой,

причём быстро реагирует на разли чные изменения в обществе, в связи с

чем могут появляться новые реалии.

В рамках настоящей работы мы взяли за основу определение реалии,

предложенное С. Влаховым и С. Флориным. Так, под реалиями мы

понимаем слова и словосочетания, которые называют объекты,

характерные для жизни одного народа (в контексте быта, культуры,

социально-исторического развития) и чуждые другому народу и являются

носителями национального и/или исторического колорита. Следовательно,

под реалиями русской культуры понимаются перечислен ные феномены в

аспекте данной культуры.

Поскольку мы позиционируем рассмотрение лексического фона

реалий культуры в рекламе, приведём ряд обоснований актуальности

исследования реалий в контексте рекламного дискурса.

Обусловленность рассмотрения реалий кул ьтуры, особенностей их

лексической репрезентации в рекламе заключается в следующем:

1. Смысл рекламного сообщения можно понять только в

определенном контексте, который, в свою очередь, может

адекватно восприниматься при учёте национально -культурной
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специфики языка, на котором создается рекламное

произведение.

2. Реклама является носителем и транслятором культурных

ценностей, из чего следует, что реалии являются

неотъемлемым компонентом в контенте рекламного дискурса.

3. Национальные реалии являются значимыми маркера ми

определённой культуры, создают когнитивный фон на

национально-культурном уровне.

4. Реклама является элементом, феноменом и источником

культуры.

В результате рассмотрения различных классификаций реалий,

выяснилось, что данная проблема является не менее сло жной, чем вопрос о

подходах к определению понятия «реалия». В лингвистических

исследованиях существует различные принципы классификации реалий.

Мы взяли за основу тематический принцип, который, на наш взгляд, даёт

возможность организовать реалии в лексичес кие кластеры, что

представляется эффективным с точки зрения лингвистического описания

данных феноменов.

Рассмотрев особенности лексического фона, создаваемого в

современной рекламе за счет исп ользования реалий культуры, мы пришли

к выводу, что реклама является носителем мощного культурологического

фактора. Лексический фон является в рекламе транслятором (фиксатором)

различного плана информации, которая передается в актах коммуникации.

Следовательно, знания, информация передаются в актах речи, в текстах, но

они накапливаются, фиксируются, существуют в строевых единицах

языка, в словах, которые участвуют в репрезентации национально -

культурных реалий.
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Глава II. Особенности лексической репрезентации реалий русской

культуры в современной рекламе (на примере географических и

военных реалий)

2.1. Лексическая репрезентация географическ ихреалийрусской

культуры в современной рекламе
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Лексическая репрезентация географических реалий чрезвычайно

обширна в рекламе. Она на уровне чувственного, передаёт важные

национально-культурные смыслы: и широту просторов, и их богатство, и

широту души, и особенно тоску по родной земле – всё то, что транслируют

национально-культурные реалии.

Язык как своеобразная часть культуры отражает национальную её

составляющую, аккумулирует и сохраняет в текстах свидетельства о

различных культурных ценностях, а именно о том, что транслирует эти

ценности и делает наш язык неповторимым, не похожим на другие языки,

– о национально-культурных реалиях в русской языковой картине мира,

которые, в свою очередь, относятся к явлениям лакунарного характера.

Вообще культурные реалии составляют заметную долю

национальной специфики любого языка. Это неудивительно. Ведь именно

«условия социально-политической, общественно -экономической,

культурной жизни и быта народа, своеобразие его мировоззрения,

психологии, традиций обусловливают возникновение образов и понятий,

принципиально отсутствующих у носителей других языков . В связи с этим

нельзя не отметить утверждение специалистов о том, что, « несмотря на

всеобщую глобализацию, стиль работы рекламистов во многом диктуется

культурой страны. Ничто не отражает страну и эпоху лучше, чем реклама.

Она –часть коллективного бессознательного данной страны. Создатели

рекламы  находят  вдохновение  в  повседневной  жизни,  в  менталитете,

который отражает национальные особенности. В рекламе мы видим саму

страну, рекламные объявления говорят об идеа лах нации» [22].

Географические реалии играют большую роль в русской

лингвокультуре, что объяснимо культурно -географическими

особенностями России. Так, Г. М. Васильева и О. В. Ротмистрова в

монографии «Культурно-географический образ России в
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лингвокультурологическом аспекте» разработали лексическую парадигму,

которая участвует в объективации географического пространства России, в

частности, размера страны и рельефно -ландшафтного образа страны[8].

Данная парадигма отражает различные уровни репрезентации

географического пространства России в русской языковой картине мира.

Мы, взяв за основу данную парадигму, проанализировали специфику

лексической репрезентации географических реалий, прежде всего,

связанных с размером страны и рельефно -ландшафтными особенностями

страны.

В целом лексическая репрезентация реалий (географических,

исторических, материальных и др.) чрезвычайно обширна в рекламе.  Так,

например, лексический фон в рекламе, где используются географические

реалии, отражает важные национально -культурные смыслы на уровне

чувственного, передаёт и широту просторов, и их богатство, и широту

души, и особенно тоску по родной земле – всё то, что транслируют

национально-культурные реалии.

Например реалии особенности географического пространства России

передают следующие реалии, используемые в рекламе:

Родные просторы: отметим, что данная реалия связана с

параметрами страны. Россия большая, огромная, гигантская страна [8 ; 43].

Эти определения относятся к параметрической лексике. Примечательно,

что в российской рекламе именно словосочетание родные просторы,

широкий простор или просто простор используются в рекламе. Например,

в рекламе автомобилей. Учитывая номинативный характер рекламы,

рассчитанной на мужскую аудиторию, определения отсутствуют. Г. М.

Васильева и О. В. Ротмистрова относят такие слова к лексике, называющей

пространственные объекты и передающей «чувства душевного подъема

или спада» [8]. Вся цепочка этих репрезентантов размера страны: простор,



33

ширь, даль, раздолье, приволье и соответствующие производные

(прилагательные и наречия). Данная лексика отражает особенности

настроения, передаёт чувства. Следовательно, она эффективна в контексте

рекламной коммуникации.

Ещё одна группа лексики, использующаяся в рекламе страны, –

лексика, которая включает «наглядно -чувственные элементы смысла» [8]:

необозримый, необозримо, необъятный, необъятно, простираться,

простирающийся. Данные лексемы употребляются в рекламе туристской

сферы. Преимущество этой группы лексики заключается в том, что она

ориентирует на зрительное пре дставление географического объекта

(реалии) и характеризует данные объекты с помощью эмоционально -

оценочного указания на их свойства и особенности.

Широта души (ср. «Россия – щедрая душа»), воля, свобода, удаль,

бесшабашность – все эти лексемы и производные от них это представляют

группу культурно маркированной лексики, или «имена концептов,

характеризующих поведение, мироощущение человека, в определенной

степени мотивированное размером страны» [8].

Ср. рекламу кваса «Русский дар»:

Улетай на крыльях ветра,

Ты в край родной, родная песня наша.

Туда, где мы тебя свободно пели,

Где было так привольно нам с тобою.

Например, особенности русской языковой картины мира отражают

наименования напитков, в том числе и алкогольных. Об одном из таких

напитков рассказывала китайская студентка во время выступления на

пленарном заседании. О русском традиционном напитке «квас».
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Реалии со значением «напитки»:

• Водка «Гжелка», «Путинка», «Русский стандарт» и др.

• Квас «Никола» (ср.: «Квас – не Кола. Пей Николу!»),

«Русский дар» и др.

Национальная картина мира, представленная в рекламе, специфична

и уникальна. Репрезентированную в человеческом сознании, её смело

можно назвать «второй действительностью», зафиксированной в структуре

языка.

Носители разных языков по-разному членят окружающий мир на

части и фрагменты, которые получают самостоятельное название. Такое

членение зависит от того, насколько важны эти фрагменты для данного

народа, какую роль они играют в его жизни.  В русском языке по вполне

очевидным причинам есть и пурга, и метель, и буран, и снежная буря, и

вьюга, и позёмка, метелица, снежный вихрь  и всё это связано со снегом и

зимой, а в английском языке это разнообразие выражается словом

snowstorm, которого вполне достаточно для описания всех проблем со

снегом в мире англоязычных культур.

Содержательные сферы, формирующие культурно -географический

образ России, т.е. географические параметры, определяющие в сознании

носителей русского языка пространство России, к которым относятся:

размер территории страны, ее рельеф и ландшафт, протяженность по оси

«запад–восток», степень освоенности территории, климат, – всё это нашло

отражение в русской языковой картине мира и в современной рекламе.

Реалии русской культуры не мо гут быть не отражены в социальной

рекламе. В рекламе 90-х годов XX в. социальная реклама впервые

появилась в России. Так, одной  из  первых  была  кампания,

пропагандирующая реалии, связанные с семейными ценностями. Так,
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рекламные ролики  «Позвони  родител ям», были ориентированы на

уважительное  отношение  к старшим  поколениям, на укрепление

семейных  уз.  Через некоторое время  социальных рекламных проектов

появилось множество,

Таким образом, лексический фон является в рекламе транслятором

(фиксатором) различного плана информации, которая передается в актах

коммуникации. Следовательно, знания, информация передаются в актах

речи, в текстах, но они накапливаются, фиксируются, существуют в

строевых единицах языка, в словах, которые участвуют в репрезентации

национально-культурных реалий.

Национальная картина мира, представленная в фольклоре,

художественных произведениях, медиакультуре, музыкальных

произведениях, произведениях изобразительного искусства, специфична и

уникальна. Репрезентированную в человеческ ом сознании, её смело можно

назвать «второй действительностью», зафиксированной в структуре языка.

Носители разных языков по-разному членят окружающий мир на

части и фрагменты, которые получают самостоятельное название. Такое

членение зависит от того, насколько важны эти фрагменты для данного

народа, какую роль они играют в его жизни. В русском языке по вполне

очевидным причинам есть и пурга, и метель, и буран, и снежная буря, и

вьюга, и позёмка, метелица, снежный вихрь и всё это связано со снегом и

зимой, а в английском языке это разнообразие выражается словом

snowstorm, которого вполне достаточно для описания всех проблем со

снегом в англоязычном мире.

Содержательные сферы, формирующие культурно -географический

образ России, т.е. географические параметры, о пределяющие в сознании

носителей русского языка пространство России, к которым относятся:

размер территории страны, ее рельеф и ландшафт, протяженность по оси
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«запад–восток», степень освоенности территории, климат, – всё это нашло

отражение в русской языковой картине мира и в рекламном дискурсе.

Примечательно, что реалии, связанные с климатическими

особенностями России используются в рекламе операторов сотовой связи,

а также в рекламе автомобилей.

Параметром «размер территории» обусловлены обширность,

необъятность территории России, являющиеся мотивами в контексте

данного параметра. Представляения о границах страны, бесконечной

горизонтали – всё это нашло отражение в рекламном дискурсе. Например,

в наименованиях. Ср.: водка «Русский размер»,  шоколадные конфеты

«Родные просторы» и др.

В связи с этим актуально вспомнить высказывания, цитаты

известных философов, поэтов, писателей: Россия, расширенный

материк…» (В. Хлебников); Россия – «бремя пространства» (И.А.

Ильин); Россия – огромная белоснежная баба, расползающаяся вширь »

(М.В. Ломоносов).

Эти параметры обусловили мотивы, которые формируют рекламный

образ огромной, пустынной, равнинной, северной, евразийской страны,

чрезвычайно вытянутой по оси «восток–запад».

Лексика, репрезентирующая данн ый рекламный образ, культурно

маркирована. Например, лексемы приволье, раздолье, простор относятся к

явлениям лакунарного характера. Ввиду этого очевидно наличие

национально-культурного компонента в репрезентации географических

пространственных реалий.

В рекламе отражены и географические реалии, репрезентируемые

многочисленными топонимами. Например, культурно -географический

образ Санкт-Петербурга объективируется через употребление в рекламе
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следующих лексических единиц: Северная Венеция, Заячий остров, Горо д

на Неве, Аврора, город белых ночей, город музеев  и др. Очевидно, что в

данном контексте целесообразно рассматривать географические реалии на

фоне социокультурного аспекта. Что касается рекламы, то в ней

доминируют:

1) прилагательные в превосходной степени;

2) индивидуально-авторские высказывания (ср. рекламу на улицах

города, в метро, где размещены фрагменты стихотворений А.С.

Пушкина (Люблю тебя, Петра творенье…) и др.

Ср. фрагмент рекламы, в которой мы выделили некоторые

лингвориторические средства: «С анкт-Петербург – это, наверно, самый

посещаемый туристами город в России. Туда едут люди со всех концов

планеты, ведь этот город поражает своей архитектурой и историей … И

первым местом посещения становится Эрмитаж. Это знаменитейший

музей, в котором собраны тысяч и экспонатов… Ночная экскурсия по

городу – это то, что должны сделать все туристы Санкт -Петербурга.

Побывать в Питере и не увидеть разводные мосты. Это просто нереально.

Когда разводят мосты, которые украшены различными огнями, а потом

под ними проплывают судна, сердце замирает . Невероятное зрелище ...

Таким образом, в репрезентации географических реалий в

современной рекламе участвует лексика с национально -культурным

компонентом, обладающая существенным лингвориторическим

потенциалом, стимулирующим восприят ие рекламы в сторону

положительно окрашенного рекламного образа географических объектов.

2.2. Лексическая репрезентация реалий военной культуры в

современной рекламе
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Определяя особенности лексической репрезентации реалий,

исследователи справедливо отмечают, что  «каждый народ проходит свой

индивидуальный исторический путь, который отражается в на циональном

языке» [24, с. 110], Данные реалии тесно связаны с духовной куль турой

народа и имеют глубокие корни в пределах народного языка,

национальной культуры. Они представляют некие языковые универсалии,

а их наличие, как утверждают исследователи, «свидетельствует об

определенной универсальности видения мира у народов, говорящ их на

разных языках. [5, с. 94]. Такими реалиями являются реалии военной

культуры.

Например, исторические реалии военной тематики отражают

события Великой Отечественной войны (ср. Блокада, Дорога жизни,

«полуторка (военный автомобиль ГАЗ -АА) и др.).

В отдельный кластер была организована лексика, отражающая

специфику военной концептосферы и репрезентирующая представления об

образе военнослужащего в РЯКМ. Данный кластер предусматривает

лексическую репрезентацию воинских традиций и ритуалов, особенностей

воинского этикета. Например, долг, честь, доблесть, верность присяге,

патриотизм, героизм, отвага, мужество, подвиг и др. являются ключевыми

концептами военной картины мира. в которой отражены сквозные мотивы

русской языковой картины мира (РЯКМ). Как справедл иво отмечают

исследователи, в составе языка именно такие сложные ментальные

единицы являются его «наиболее культурорепрезентативным уровнем» [ 8].

Именно такими культурно маркированными лексическими средствами

объективируется образ военнослужащего в РЯКМ, п ронизывая значимые

тексты русской культуры и, в частности, военной культуры. В связи с этим

мы также проанализировали концепт РУССКИЙ СОЛДАТ (на материале

лексикографических источников, энциклопедических источников,

Национального корпуса русского языка (НК РЯ) и др.), в результате чего
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пришли к выводу, что объём содержания данного концепта чрезвычайно

обширен. Его интерпретационное поле отражает культурно обусловленные

представления об образе солдата и включает разнообразие следующих

когнитивных признаков концептуального поля «русский солдат»:

защитник Родины, патриот; стойкий, целеустремлённый и храбрый воин;

обладающий боевым духом и силой воли; соблюдающий военные законы и

живущий по воинским уставам;  тот, кто чтит воинские ценности,

товарищество, сплочённость и солидарность; бережно относящийся к

обмундированию, технике и оружию; проявляющий хитрость, смекалку и

сообразительность.

Данные признаки органично вписываются в сферы

профессиональной деятельности военнослужащего, которые отражены в

воинских уставах, актуализируются принципами и закономерностями

военной сферы.

В результате перечисленные когнитивные признаки мы организовали

в следующие содержательные сферы концептуального поля «русский

солдат»:

 долженствующе-обязывающая сфера – связана с

беспрекословным выполнением военных приказов и

задач, соблюдением требований и правил,

предъявляемых в документах долженствующе -

предписывающего характера (воинских уставах,

приказах и др.);

 учебно-боевая сфера – связана с военной подготовкой

воина;

 боевая сфера – связана с поведением воина во время

боевых действий;
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 материально-техническая сфера – связана: с

обеспечением воина вооружением и техникой; с

эксплуатацией воином данной техники и вооружения; с

особенностями солдатского быта;

 морально-психологическая сфера – связана с

эмоциональным состоянием солдата, его поведением в

различных ситуациях (в условиях войны, в мирное

время, во время решения поставленных задач и др.);

 идейно-поведенческая сфера – связана с внешними и

внутренними (связанными с принятием решений)

действиями, совершаемыми во имя определённой идеи,

руководимыми твёрдостью, непоколебимостью

принципов;

 ценностно-смысловая сфера – связана с содержанием

ценностной картины мира военнослужащего: долг, честь,

доблесть, достоинство, патриотизм, героизм, муж ество,

верность воинской присяге, воинским ритуалам и

традициям.

 образная сфера (связана с репрезентацией образа

русского солдата в произведениях художественной

литературы (художественно-образная репрезентация),

военных медиатекстах, рекламном дискурсе, песенном

искусстве, киноискусстве и др.).

Таким образом, в перечисленных сферах отражены значимые

маркеры военного дискурса в государственном, патриотическом,

воинском, правовом, нравственном, мировоззренческом ас пектах. Это,
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перекликается с контентом рекламы в плане отражения реалий военной

культуры.

Отметим, что, например, образ блокадного Ленинграда нередко в

современной рекламе сопровождается наслоением контента плакатной

рекламы того времени. Многие плакаты со держали призывы к защите

родного города и страны, направлены на мобилизацию народа и др. Ср.:

• «Кровь ленинградцев взывает к мести! Балтиец! Будь

беспощаден в бою. Уничтожай немецко -фашистских

злодеев!»,

• «За жизнь, за Родину, за Ленинград!»,

• «Вступайте в ряды народного ополчения!»,

• «Молодые ленинградцы! Отдадим все силы на

восстановление родного города!»,

• «Подвиг трамвайщиков блокадного Ленинграда. Память

о блокаде священна»,

• «Мужественно выполним свой долг перед Родиной!

Защитим родной Ленинград, отбро сим врагов от

города и истребим их всех, до последнего

фашистского бандита!»  и др.

В настоящее время тема блокадного Ленинграда актуализируется в

теле- и радиорекламе, в рекламе на улицах Санкт -Петербурга и в метро. В

подавляющем большинстве рекламные со общения указывают на день

снятия блокады:

• «27 января – день полного освобождения Ленинграда от

фашистской блокады»,
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• «27 января 1944 года – день полного снятия немецко -

фашистской блокады Ленинграда» и т.п.

Этот день – 27 января – считается Днѐм воинской славы России. При

изучении темы «Битва за Москву» актуальны плакаты соответствующего

содержания. Традиционные слоганы таких плакатов – «Отстоим Москву!»,

«Защитим родную Москву!» и т.п.

Тема Великой Отечественной войны является одной из ключевых в

современной рекламе.

Тематика рекламной информации периода Великой Отечественной

войны чрезвычайно обширна. Прежде всего, в плакатах военного времени

содержатся призывы к мобилизации, сплоч ѐнности, защите женщин,

детей, стариков – страны в целом. Например:

• «Родина-мать зовѐт!»,

• «За Родину, за честь, за свободу!»,

• «Всѐ для фронта! Всѐ для победы!»,

• «Бей крепче, сынок!»,

• «Беспощадно разгромим и уничтожим врага!»,

• «Освободим родные города и села от фашистской

нечисти!»

Как известно, подвиги предков составляют  суть воинских ритуалов,

традиций, поэтому особое место в плакатах Великой Отечественной войны

занимают рекламные тексты, включающие цитаты русских полководцев. В

серии таких плакатов напутствие И. Сталина «Пусть вдохновляет вас в

этой войне мужественный образ наших великих предков!» сопровождается

известными выражениями:
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• А. Невского («Кто с мечом к нам войдѐт, от меча и

погибнет!»),

• К. Минина («Нет такой силы, которая поработила бы

нас!»), Д. Пожарского («Наша правда. Бейтесь до

смерти!»),

• А. Суворова («Бей, коли, гони, бери в полон!» ),

• М. Кутузова («Подвигам доблести слава, честь,

память!») и др.

Примечательно, что многие из этих высказываний стали

прецедентными феноменами. Хранить военную и государственную тайну –

обязанность военнослужащего.

Эта тема также нашла отражение в военной рекламе и военного, и

послевоенного периода, ср.:

• «В письме домой, смотри, случайно не разболтай

военной тайны!»,

• «Не болтай! Строго храни военную и государственную

тайну!» и др.

В послевоенный период в риторике военной рекламы частотными

оказываются слоганы, подчеркивающие главное предназначение армии –

сохранение мира («Наше счастье сохраняет Советская Армия»,

«Советская Армия – армия мира!», «Миру – улыбки детей»),

актуализируется служба в армии («Хочешь откосить от института? Иди

в армию!»), подчёркивается мощь оружия и военной техники («Огневой

щит Родины» [об оружии и боевой технике), акцентируется внимание на

долженствующе-обязывающем характере военной сферы (« Военный
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комиссар – отец и душа своей части», «Приказ командира – закон для

солдата»).

Темами современной военной рекламы являются мощь боевой

техники, вооружение армии, служба по контракту, Международные

армейские игры, компьютерные игры и др., например:

• «Месяцами рубишься в Counter Strike? Вооруженные

Силы предложат вариант получше! У нас все

реально!»;

• «Современная военная техника по комфорту езды не

уступает самым шикарным автомобилям. Хочешь

прокатиться?»;

• «Современная военная техника по комфорту езды не

уступает самым шикарным автомобил ям. Хочешь

испытать?»,

• «Доблесть. Мастерство. Шаг в будущее. Военная

служба по контракту»,

• «Военная служба по контракту – правильный

жизненный выбор!»,

• «Есть такая профессия – Родину защищать»,

• «Моя цель – нести пользу народу. А твоя?»,

• «Служба по контракту – достойный выбор!» (реклама

службы по контракту).

Серия плакатов, рекламирующих службу по контракту, содержит

призывы:

• «За будущее России!»,
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• «Займи своѐ место в строю!»,

• «Послужим России вместе!»

Такая реклама сопровождается слоганом «Военная служба по

контракту – твой билет в будущее!».

Важно подчеркнуть, что лингвистическая наполняемость военной

рекламы обширна. Так, для языка рекламы, отражающей особенности

реалий военной культуры, характерно употребление:

1) превосходной степени сравнения прилагательных и наречий

(конструкции самый + прилагательное; чем…, тем…; лучше,

чем…: «Современная военная техника по комфорту езды не

уступает самым шикарным автомобилям. Хочешь прокатиться?»,

«Чем крепче тыл – тем крепче фронт!»);

2) интонационных конструкций, реализующихся в

повествовательных, вопросительных и восклицательных

предложениях («Вступайте в ряды народного ополчения!», «Ты с

нами?», «Займи своѐ место в строю!», «Моя цель – нести пользу

народу. А твоя?», «Женщины! Изучайте производство,

заменяйте рабочих, ушедших на фронт! Чем крепче тыл – тем

крепче фронт!»  и др.);

3) личных форм глагола и глагола в форме императива («Отстоим

Москву!», «Если не хотите возврата к прошлому – винтовку в

руки!», «Горжусь сыном героем» );

4) прецедентных феноменов («Есть такая профессия – Родину

защищать», «Кто к нам с мечом войдѐт, от меча и погибнет»  и

др.);
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5) наименований, представляющих собой концепты военной

культуры, отражающие еѐ традиции и ритуалы, следовательно,

репрезентирующие ценностную картину мира военнос лужащих:

долг, честь, доблесть, мужество («Доблесть. Мастерство. Шаг в

будущее. Военная служба по контракту», «За Родину, за честь,

за свободу!» и др.);

6) идиом (билет в будущее: «Служба по контракту – твой билет в

будущее» и др.);

7) разговорной и сниженной лексики: рубиться в значении «играть»

(«Месяцами рубишься в Counter Strike? Вооруженные Силы

предложат вариант получше! У нас все реально!»  и др).

Таким образом, в репрезентации реалий военной культуры

участвуют сложные языковые компоненты, причём нередко п роисходит

умышленное вкрапление контента рекламы (плакатной) периода Великой

Отечественной войны, что мотивировано целью сохранения исторической

памяти.
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Выводы по главе II

В рамках данной главы мы проанализировали особенности

лексической репрезентации географических реалий и реалий военной

культуры. В результате этого анализа мы сделали следующие выводы:

1. Лексическая репрезентация географических реалий обширна в

рекламе. Лексический фон в рекламе, где используются

географические реалии, отражает важные национально -

культурные смыслы на уровне чувственного, передаёт широту

просторов, их богатство, широту души, тоску по родной земле –

всё то, что транслируют национально -культурные реалии.

2. В российской рекламе географических реалий частотны

словосочетания словосочетание родные просторы, широкий

простор, огромная страна, бескрайние просторы  и т. п.

3. В репрезентации географических реалий в современной рекламе

участвует лексика с национально-культурным компонентом,

обладающая существенным лингвориторическим потенциалом,

стимулирующим восприятие рекламы в сторону положительно

окрашенного рекламного образа географических объектов.



48

4. Специфика лексической репрезентации реалий военной культ уры

обусловлена особенностями военной концептосферы

(долженствующе-обязывающей, учебно-боевой, материально-

технической, морально-психологической, идейно-поведенческой,

ценностно-смысловой сферами), военной истории и значимостью

сохранения исторической памя ти.

5. В репрезентации реалий военной культуры участвуют сложные

языковые компоненты, причём нередко происходит умышленное

вкрапление контента рекламы (плакатной) периода Великой

Отечественной войны, что мотивировано целью сохранения

исторической памяти.

Заключение

Выпускная квалификационная работа была посвящена особенностям

лексической репрезентации реалий культуры в современной рекламе –

феноменов, которые составляют заметную долю национальной специфики

любого языка.

В рамках данной работы мы проанализировали понятие реалии

культуры, изучили подходы к классификации реалий, а также

проанализировали особенности их лексической репрезентации в

рекламном дискурсе и сформулировали критерии востребованности

реалий в современной рекламе. Кроме того, в рамках исследования были

проанализированы особенности лексической репрезентации

географических и военных реалий ввиду их актуальности в российском

обществе. В результате проведённого исследования мы пришли  к

следующим выводам:
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1. Анализ словарных дефиниций и различных под ходов исследователей

к определению понятия «реалия» позволил констатировать, во -

первых, разнообразие терминов, используемых для обозначения

анализируемого понятия; во -вторых, очевидное отсутствие единого

подхода к фактам, которые можн о объединить понятием «реалия».

2. В реалиях находит проявление близость между языком и культурой,

причём быстро реагирует на различные изменения в обществе, в

связи с чем могут появляться новые реалии.

3. В рамках настоящей работы мы взяли за основу определение реал ии,

предложенное С. Влаховым и С. Флориным. Так, под реалиями мы

понимаем слова и словосочетания, которые называют объекты,

характерные для жизни одного народа (в контексте быта, культуры,

социально-исторического развития) и чуждые другому народу и

являются носителями национального и/или исторического колорита.

Следовательно, под реалиями русской культуры понимаются

перечисленные феномены в аспекте данной культуры.

4. В контекстеанализа лексического фона реалий культуры в рекламе,

мы сформулировали обоснования актуальности исследования реалий

в контексте рекламного дискурса.  Данные обоснования сводятся к

следующим положениям:

 смысл рекламного сообщения можно понять только в определенном

контексте, который, в свою очередь, может адекватно

восприниматься при учёте национально-культурной специфики

языка, на котором создается рекламное произведение;

 реклама является носителем и транслятором культурных ценностей,

из чего следует, что реалии являются неотъемлемым компонентом  в

контенте рекламного дискурса;
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 национальные реалии являются значимыми маркерами определённой

культуры, создают когнитивный фон н а национально-культурном

уровне;

 реклама является элементом, феноменом и источником культуры.

5. В результате рассмотрения различных классификаций реалий,

выяснилось, что данная проблема является не менее сложной, чем

вопрос о подходах к определению понятия «реалия». В

лингвистических исследованиях существует различные принципы

классификации реалий. Мы взяли за основу тематический принцип,

который, на наш взгляд, даёт возмож ность организовать реалии в

лексические кластеры, что представляется эффективным с точки

зрения лингвистического описания данных феноменов.

6. Рассмотрев особенности лексического фона, создаваемого в

современной рекламе за счет использования реалий культуры,  мы

пришли к выводу, что реклама является носителем мощного

культурологического фактора. Лексический фон является в рекламе

транслятором (фиксатором) различного плана информации, которая

передается в актах коммуникации. Следовательно, знания,

информация передаются в актах речи, в текстах, но они

накапливаются, фиксируются, существуют в строевых единицах

языка, в словах, которые участвуют в репрезентации национально -

культурных реалий.

7. В рамках данной главы мы проанализировали особенности

лексической репрезентации географических реалий и реалий

военной культуры. В результате этого анализа мы сделали

следующие выводы:
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8. Лексическая репрезентация географических реалий обширна в

рекламе.  Лексический фон в рекламе, где используются

географические реалии, отражает важные национально-культурные

смыслы на уровне чувственного, передаёт широту просторов, их

богатство, широту души, тоску по родной земле – всё то, что

транслируют национально-культурные реалии.

9. В российской рекламе географических реалий частотны

словосочетания словосочетание родные просторы, широкий простор,

огромная страна, бескрайние просторы и т. п.

10.В репрезентации географических реалий в современной рекламе

участвует лексика с национально -культурным компонентом,

обладающая существенным лингвориторическ им потенциалом,

стимулирующим восприятие рекламы в сторону положительно

окрашенного рекламного образа географических объектов.

11.Специфика лексической репрезентации реалий военной культуры

обусловлена особенностями военной концептосферы

(долженствующе-обязывающей, учебно-боевой, материально-

технической, морально-психологической, идейно-поведенческой,

ценностно-смысловой сферами), военной истории и значимостью

сохранения исторической памяти.

12.В репрезентации реалий военной культуры участвуют сложные

языковые компоненты, причём нередко происходит умышленное

вкрапление контента рекламы (плакатной) периода Великой

Отечественной войны, что мотивировано целью сохранения

исторической памяти.
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