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ГЕТЕРОНОМИНАТИВНОЕ ПРОСТРАНСТВО НОМИНАЦИЙ ВОЛГОГРАДА В РЕГИОНАЛЬНЫХ СМИ

Исследование посвящено изучению имени «Волгоград» в региональной прессе как элемента системного мониторинга ее содержания, проводимого в рамках тематики ФЦП «Научные и научно-педагогические кадры инновационной России 2009-2013». Материалом исследования послужили номинации топонима «Волгоград» разных типов, предметом изучения стали функции номинаций в исследовании корпуса текстов о Волгограде. 

В данном исследовании номинативный аспект текста рассматривается в качестве основы для формирования концептуальных представлений о городе. Основное внимание уделяется  природе и функциональным особенностям вторичных номинаций Волгограда, обосновывается тезис о том, что номинации в тексте «работают» на создание целостного гетерономинаивного образа называемого объекта, который выявляется при анализе совокупности его характеризующих наименований, используемых в текстах региональных СМИ.

Понятие гетерономинативности, введенное Н.Д. Арутюновой, предполагает детальное и всестороннее рассмотрение различных номинаций основного объекта в тексте. Совокупность различных номинаций в текстовом пространстве региональных СМИ создает некий «номинативный» портрет объекта. Если в тексте присутствует один объект, то при изучении количественных показателей разных типов его наименований возможно изучение его тематического, ассоциативного и оценочного потенциала. 

Таким образом, номинация как лингвистическое понятие представляет собой закрепление за языковым знаком сигнификата, в роли которого могут выступать понятия, понятийные ассоциации, а также сложные суждения о внеязыковой действительности. Все номинации в тексте «работают» на создание целостного образа, активно участвуют в создании глубинных смыслов текста, который выявляется при анализе его семантической стороны, а также контекстуального окружения гетерономинаивных номинаций.
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ЛЕКСИЧЕСКИЕ СИГНАЛЫ ТОЛЕРАНТНОСТИ / ИНТОЛЕРАНТНОСТИ 

В СОВРЕМЕННЫХ СМИ

В задачи современных средств массовой информации входит не только информирование общества о событиях, происходящих в мире, но и формирование толерантного отношения людей в мультикультурном сообществе. В идеале СМИ должны стремиться к тому, чтобы толерантность стала обыденной нормой общественного сознания и поведения людей. Однако практика показывает, что в ряде случаев информация, связанная с этнической тематикой, передаваемая через СМИ, может быть интолерантной [Киричёк, 2008; Шапинская, 2008]. Изучение языковых средств и речевых приемов, имеющих отношение к проявлению категорий толерантности и политкорректности в текстах сообщений СМИ, представляет немалый интерес и связано с учетом стратегий передачи этнической информации. 

В ряде работ предлагаются следующие формы сообщения этнической информации в прессе [Малькова, 2011; Толерантность и культура межнационального общения, 2009]: 

1. Прежде всего, это представление фактов (как правило, специально отобранных) о жизни этносов, их культуре, экономике, политике (например, "татарские школьники начали изучать свою историю по новым учебникам", "тувинские шаманы участвуют в политической жизни своей республики" и т.п.).

2. Создание и распространение этнических образов и стереотипов, как позитивных, так и негативных (например, "американцы - малообразованные, самодовольные люди", "французы легкомысленные", "русские люди ленивы и простодушны").

3. Включение оценки при конструировании этнических идей, иногда подчеркивающей пользу или вред "нам" со стороны "других" (например, "слишком много этнических мигрантов приезжают к нам, они нам мешают, их надо выселить"), а иногда этническая идея может быть позитивной: "К нам приезжают многие инокультурные мигранты из разных уголков страны и зарубежья, и они привозят нам много своих обычаев, много интересного из своей жизни, поэтому мы познаем жизнь во всем ее многообразии".

4. Обращение к толерантной или конфликтной мифологии о прошлом, настоящем и будущем "своих" и "чужих", о "наших" и "их" интересах, о защите "своих" от "чужих" (например, "Наш этнос издавна живет на этих землях, поэтому мы должны иметь льготы и преимущества"). К мифологии чаще всего обращаются в прессе, когда происходят территориальные конфликты. Не выявляя исторической правды (истины), журналисты активно участвуют в мифологизации этнического прошлого народов, тем самым провоцируя этнический конфликт.

Изучение проявлений толерантности / интолерантности в прессе может быть эффективным при опоре на лексикон современной журналистики, в которой выявляются группы толерантной и конфликто-провоцирующей лексики, нейтральных номинаций этнических реалий и имен и их перифразов, передающих интолерантное отношение к представителям других этнических групп, присутствующих на территории отдельного региона (ср. "дружественные нам болгары" – "чеченские бандиты – "афганские террористы" и т.д.). 
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КОНЦЕПТУАЛЬНАЯ МЕТАФОРА КАК СРЕДСТВО ФОРМИРОВАНИЯ СемантикИ 

побудительности в англоязычном рекламном тексте

Объектом исследования является англоязычный рекламный текст. Предметом исследования выступает семантика побудительности англоязычного рекламного текста. Цель работы состоит в установлении средств создания семантики побудительности в текстах англоязычной рекламы. Материалом для исследования послужили рекламные тексты из газеты The Times (февраль – март 2010 г.). В качестве основных в работе использовались описательный и интерпретационный методы исследования.

Как известно, метафорика рекламного текста отличается направленностью не на товар, а на тот его образ и те его качества, которые выделены адресантом рекламы и которые значимы с прагматической точки зрения. При этом концептуальная метафора [Lakоff,  Jоhnsоn, 1980] предоставляет возможность передавать не только эксплицитные, но и имплицитные оценочные смыслы [Прохоров, 2010, с. 82], поддерживающие общий побудительный тон рекламного текста. Вот почему мы сочли возможным говорить о концептуальной метафоре как одном из средств формирования семантики побудительности в рекламном тексте наряду с такими собственно языковыми средствами  выражения побуждения, как маркеры совета (to advise, to offer), личные и притяжательные местоимения (you, your), формы императива, вопросительные и восклицательные синтаксические конструкции и т.д.    

Анализ рекламы банковских услуг в газете «The Times»  позволил установить несколько весьма частотных концептуальных метафор, которые реализуются  в текстах, включающих в себя вербальный и изобразительный компоненты (фотографии, рисунки и т.п.) (см.: [Кочетова, 2010, с. 75]). 

В процессе реализации устойчивого соответствия деньги – дерево подвергаются переосмыслению различные участки понятийной области дерево, актуализируются ассоциации между ростом дерева и умножением денежных средств. Рекламный текст открывается синтаксической конструкцией, эксплицирующей вовлечение адресата в сферу воздействия адресанта: Whether you’re looking to grow your money… [на рисунке изображен небольшой саженец дерева, который в проекции многократно увеличивается] (The Times, Friday, March, 19, 2010, № 69899, c.12). Концептуальная метафора в данном случае выступает в качестве основного средства формирования побудительной семантики, реализуя прагматическую установку адресанта на необходимые ответные действия адресата. 

В рекламе банковских услуг получает также реализацию метафорическое соответствие сбережения – строительство, основанное на аналогиях между наличием сбережений и надежностью жизненного обустройства, что вербально отражено в тексте рекламного слогана, оформленного как синтаксическая конструкция с  глаголом в форме императива: Build your savings with Santander  [на изображении просматривается пляж, люди, в центре помещается стена, выстроенная из огромных, стилизованных под кирпичи, деталей детского конструктора Lego] (The Times, Friday, March, 19, 2010, № 69899, c.21).  

Проведенный анализ показал, что концептуальная метафора, реализующаяся в различных устойчивых соответствиях, является одним из важных средств формирования семантики побудительности, становясь наиболее эффективным способом прагматического воздействия на получателя информации. 
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ОБРАЗНЫЙ ПОТЕНЦИАЛ  ТЕКСТОВ СМИ НАЧАЛА ХХI В.

Конец XX – начало XXI вв. – эпоха высоких технологий, сформировавшая «клиповое сознание» современного человека, воспринимающего окружающий мир посредством кратких и красочных образов [Митягина, Долгополова, 2009]. Язык современной публицистики, отвечая запросам времени, предлагает вниманию читателей новые образы, именующие одни реалии (предметы, признаки, ситуации и т.д.) через другие. 

Эти новые образы индивидуального характера, не приобретшие узуальной устойчивости и не закрепленные в словарном фонде и речевой практике носителей языка, удобно называть окказиональными, что соответствует принятому в языкознании пониманию «окказиональности» [Ахманова 2010, с. 284].

Базовые модели образов универсальны в силу сходства глобальных условий жизни человека, знаний о строении вселенной, ландшафте, климате, флоре, фауне, профессиях, изделиях человеческих рук. Базовые модели образов существуют не один век, очень распространены в текстах разных дискурсов и хорошо узнаваемы всеми носителями языка. Это своего рода модели мировосприятия. Различные варианты «предмета речи» и «вводимого образа» объединяются в сознании языковой личности, создавая паттерны, образцы образных номинаций (‘Человек → растение’, ‘Человек → предмет’, ‘Огонь → существо’, ‘Смех → стихия’). 

В соответствии с базовой моделью образа создаются частные образы, при этом каждая новая частная модель должна рассматриваться как новый образ, который отражает изменения в устоявшихся представлениях пишущего о мире  или свидетельствует о его желании сознательно изменить сложившиеся ассоциативными связями между предметами мира, и деавтоматизировать восприятие текста.  

Ф. Риготти, исследовавший роль текстовых метафор в политической публицистике 90-х гг. ХХ в., выделил в качестве наиболее типичных в следующие метафорические образы: «весы» и «семья», которые настраивают людей на миролюбивый лад: «мы все одна семья». Подобную роль играет метафора «корабль», которая призывает каждого чувствовать себя членом единой сплоченной команды во время плавания по бурному морю. Стереотип значения имеют также метафоры «государство-чудовище», «механизм», «организм» и др. [Риготти, 1997, с. 205]. 

Особенностью современной газетной публицистики становится, по нашим данным, их низкая плотность употребления образов: образование и тиражирование концептуального образа и его вариантов – явление нечастое в современной газете. В большей степени используются готовые образы, отраженные в прецедентных высказываниях, которые подвергаются адаптации, но сохраняют первоначальный смысл: «обман мнениями», «продающий надежды», «передовик производства обещаний», «основной (пока) закон нашей жизни», «общественное сомнение» и др.

Такие прецедентные образы в новом контексте  стремятся к отражению объективно названных явлений, часто являются агрессивными и стереотипными,  но тем не менее их стереотипического значения оказывается достаточно для обслуживания сферы газетной публицистики. 
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