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ОСОБЕННОСТИ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ СОВРЕМЕННОГО 
РУССКОГО ЯЗЫКА В ПРИЛОЖЕНИИ ИНСТАГРАМ 

 
Акимова О.О., Осокина С.А. 

Алтайский государственный университет 
г. Барнаул (Россия) 

 
Аннотация: Статья посвящена анализу языковой составляющей 

публикаций в приложении Инстаграм, которое является одной из наиболее 
популярных соцсетей, оказывающих определенное воздействие на своих 
пользователей. На основании поставленных задач, производится анализ 
научных трудов и лингвистический анализ публикаций, выложенных в 
популярных аккаунтах русскоязычной платформы Инстаграм. 

Ключевые слова: Инстаграм, соцсеть, блог, аккаунт, заимствования, 
разговорная лексика, языковой контент. 

 
Abstract: The paper analyzes the language component of Instagram 

publications, one of the most popular social networks that have a certain impact on 
their users. The authors provide a short summary of research papers on Instagram 
language and linguistic analysis of most popular Russian Instagram accounts.      

Keywords: Instagram, social network, blog, account, borrowings, colloquial 
vocabulary, language content. 

 
Современную жизнь невозможно представить без мобильного телефона, в 

котором загружено большое количество разных приложений, рассказывающих 
о модных и популярных тенденциях всего мира. Большой популярностью 
пользуется приложение Инстаграм, в котором люди активно делятся историями 
из своей жизни.  

Цель данной работы заключается в анализе языковой составляющей 
публикаций в приложении Инстаграм как одной из наиболее популярных 
соцсетей, оказывающих определенное воздействие на своих пользователей. 

Для достижения поставленной цели поставлены следующие задачи:  
1) проанализировать научные труды, направленные на изучение 

приложения Инстаграм,  
2) произвести лингвистический анализ публикаций, выложенных в 

популярных аккаунтах русскоязычной платформы Инстаграм. 
Объектом исследования является языковой материал приложения 

Инстаграм. Предметом исследования является комплексный лингвистический 
анализ языковых средств, используемых пользователями в приложении 
Инстаграм. Материалом для практического анализа послужили наиболее 
популярные аккаунты русскоязычной платформы Инстаграм, а также сайты с 
аналитическими данными. 

Инстаграм (англ. Instagram) представляет собой приложение с элементами 
социальной сети, которое дает возможность обмениваться фотографиями и 
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видеозаписями. Приложение разработано в США и начало свою работу в 2010 
году. К октябрю 2020 года количество пользователей платформы составило 
1,16 миллиарда человек. Наиболее активными пользователями являются 
молодые люди в возрасте от 16 до 34 лет, по данным Distribution of Instagram 
users worldwide as of April 2021, by age group 
[https://www.statista.com/statistics/325587/ instagram-global-age-group/]. В 
настоящее время Инстаграм является шестой по популярности социальной 
платформой в мире (после Facebook, Youtube, WhatsApp, FB Messenger и 
WeChat), по данным Digital 2020: October Global statshot 
[https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot]. 

Среди научных публикаций тема исследования Инстаграма довольно 
актуальна. Авторы статей уделяют особое внимание влиянию сети Инстаграм 
на становление личностных качеств молодежи. Л. Старостова, А. Никулина, 
Е. Хомякова рассматривают роль приложения Инстаграм в жизни современного 
общества при помощи сравнительного анализа аккаунтов профессиональных 
авторов и простых пользователей [Старостова, Никулина, Хомякова, 2016]. 
А. Кошелева, М. Сухобская рассуждают о киберсоциализации молодежи, 
влиянии Инстаграм на развитие культуры ценностно-смыслового содержания 
[Кошелева, Сухобская, 2018].   

Рукомойникова В.П., Яблокова К.А. рассматривают новые инстаграм-
жанры и их эмоциональное влияние на пользователей [Рукомойникова, 
Яблокова, 2020]. Асмус Н.Г. проводит анализ гендерных особенностей 
авторских постов в Инстаграм [Асмус, 2020]. Автор утверждает, что гендерные 
различия между стратегиями конструирования личностной идентичности в 
виртуальном общении проявляются на всех уровнях языка. Для выражения 
своей идентичности в мужских контентах преобладает самоописание, а 
женских – самовыражение. 

Витковская Н.Г., Исакова Т.Б. выделяет сетевое жанроведение, как новую 
отрасль в жанроведении и дает характеристику блогу как жанру журналистики 
[Витковская, Исакова, 2020]. Моисеева А.В. рассматривает характеристики 
социальной сети Инстаграм как одного из каналов интернет-коммуникации и 
текстовые характеристики внутренней и внешней формы текста [Моисеева, 
2020а,б]. 

Т.Д Рубанова акцентирует внимание на мотивах создания книжных 
аккаунтов и их содержания, выделяя аккаунты рекомендательного характера, 
которые делают акцент на содержании книг и их эмоциональном восприятии, и 
аккаунты «развивающие», ориентированные на продвижение культуры чтения 
[Рубанова, 2020]. 

Развитию маркетинга в Инстаграм посвящён ряд статей. Гусейнова Л. В., 
Ягодинова Г.С. освещают проблему регулирования рекламной деятельности в 
Инстаграм, показывая рекламные возможности платформы для продвижения 
товаров и услуг. Авторы исследуют вопросы правового регулирования 
института рекламы в социальных сетях для обеспечения граждан высоким 
уровнем правовой грамотности и правовой культуры [Гусейнова, Ягодинова, 
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2020]. Кузьмина Е.В., Колесникова К.М., Аникеева А.С. рассматривают 
возможности получения дохода в Инстаграм с положительных и 
отрицательных сторон [Кузьмина, Колесникова, Аникеева, 2020]. 

Приведенные примеры научных публикаций показывают 
заинтересованность научного сообщества в исследовании платформы 
Инстаграм. 

Материалом практического исследования послужили сайты: «Поиск и 
проверка блогеров в Instagram» [http://trendhero.io/ru/], «Блог Игоря Зуевича» 
[https://igorzuevich.com], а также топ 10 аккаунтов русскоязычных блогеров. 

В январе 2021 года число пользователей Инстаграм в России составило 56 
миллионов человек по данным сайта статистических данных [statista.com]. 

Создатели русскоязычной платформы сохранили англоязычную 
терминологию в основном меню Инстаграм, применив транслитерацию. Это 
позволяет русскоязычному приложению Инстаграм развиваться на мировом 
уровне. Блогеры адаптируют некоторые заимствованные англоязычные 
лексемы для русского языка, добавляя русские морфемы. Таким образом 
активный запас русского языка стремительно пополняется иностранными 
заимствованиями: лайки, блог, блогер, свайпать, аккаунт, аватар, 
автопостинг, виджет, директ, сторис и многие другие. 

Для удобства пользования страницы в Инстаграм делятся по тематическим 
направлениям. Чтобы найти нужную страницу, необходимо владеть 
терминологией Инстаграм, примеры которой были приведены выше. В 
интернете создаются специальные статьи и онлайн курсы, которые объясняют 
значение заимствованных лексем. Молодые блогеры активно копируют стиль, 
манеру общения и лексику известных блогеров.  

Проведенное нами предварительное исследование публикаций в 
приложении Инстаграм позволяет выделить следующие типы аккаунтов в 
Инстаграм: личный блог, Инстаграм блог, аккаунт автора. 

Личный блог предназначен для того, чтобы делиться своей личной 
информацией с подписчиками. Чаще всего он напоминает фотоальбом с 
подписанными фотографиями. Пользователи таких аккаунтов используют 
минимальное количество языковых единиц для передачи информации. Для 
выражения эмоций, как правило, используется эмоционально окрашенная 
лексика. Особенностью соцсетей является то, что эмоции могут передаваться 
словами нейтральной семантики в сопровождении дополнительных 
нелингвистических средств, таких как эмодзи, хэштеги и иконки, основным 
средством выражения эмоций в приложении Инстаграм являются фотографии 
или видео пользователей. Например: 

(1) опубликована фотография в посте и под ней надпись: на концерт; 
(2) короткое видео с движущимся металлическим предметом: копилка для 

олдов; 
(3) фото с красивой природой: Горный Алтай /иконка/ хэштег 2021. 
В основе Инстаграм блога содержится личностный контент автора, где он, 

выступая в роли эксперта, делится своим мнением, знаниями и опытом в 
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разных сферах. Главная задача автора контента состоит в том, чтобы донести 
свою информацию на языке, понятном большинству пользователей Инстаграм. 
Авторы анализируют интересы своей аудитории, выбирая самые популярные и 
актуальные темы. В подобных аккаунтах преобладает разговорная лексика с 
употреблением жаргонизмов, арго, просторечий. Синтаксис состоит из простых 
предложений, часто без соблюдения норм пунктуации. Примеры: 

(4) prozvesd.ru: как вам такой апгрейд? Раньше или сейчас? ; 
(5) kind_animals: терпение к которому я стремлюсь /смайлик/; 
(6)  tv_news: Михалков уничтожил Бузову и предложил ей поработать 

билетершей… 
В 2019 году появился новый тип профилей в приложении Инстаграм – 

аккаунт автора (Creator Account). Авторы блогов – влиятельные лица, 
общественные деятели, артисты, создатели контента активно используют 
данный тип аккаунтов. Язык подобных аккаунтов неоднороден: официальные 
лица, общественные деятели, политики используют книжную лексику, 
соблюдая лексические нормы и пунктуацию. Например: 

(7) s.v.lavrov: Уважаемые коллеги, вчера и сегодня мы провели очень 
подробные переговоры по всему комплексу российско-белорусских 
отношений; 

(8)  gubernator_tomenko: Дорогие друзья, второй этап Кубка мира по 
гребле на байдарках и каноэ завершен. Это было особое, 
волнительное событие в жизни Алтайского края;  

(9) rfdeti: Закончил новый детективный роман «НАСЛЕДНИКИ». Не 
ищите в нем параллели с громким «наследственным делом», о 
котором почти год говорят в прессе и на всех ток-шоу. Но и от 
ассоциаций не уклоняйтесь! 

Некоторые публичные люди выбирают разговорный стиль в своих постах, 
используя просторечия, жаргонизмы, игнорируя пунктуацию. Их публикации 
очень краткие, преобладают эмодзи и иконки. Например: 

(10) manizha: меньше страха = больше любви. love more = fear less 
#сднемроссии.  

(11) reginatodorenko: Перебирая старые VHS /иконка/, я нашла 
удивительные видео/иконка (прости, крестная), как 25 лет назад 
отрывались от души на квартирниках наши родители и мы с ними 
заодно; 

(12) habib_nurmagomedov: Оставь да меня, запарился я сегодня ))) 
Анализ топ 10 Инстаграм аккаунтов России представлен в таблице 

(Таблица 1):  
Таблица 1. 

Блогер Вид 
аккаунта 

Количество 
подписчико

в 
Хабиб Нурмагомедов 
https://www.instagram.com/khabib_nurmagom

Аккаунт 
автора 

29187783 
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edov/  
Анастасия Ивлеева 
https://www.instagram.com/_agentgirl_/  

Аккаунт 
автора 

18862901 

Ксения Бородина 
https://www.instagram.com/borodylia/  

Аккаунт 
автора 

17352592 

Гусейн Гасанов 
https://www.instagram.com/gusein.gasanov/  

Аккаунт 
автора 

17132259 

Тимати 
https://www.instagram.com/timatiofficial/  

Аккаунт 
автора 

17085292 

Ирина Шейк 
https://www.instagram.com/irinashayk/  

Аккаунт 
автора 

15460258 

Павел Воля 
https://www.instagram.com/pavelvolyaofficial/  

Аккаунт 
автора 

14803274 

Егор Крид 
https://www.instagram.com/egorkreed/  

Аккаунт 
автора 

14479479 

Самойлова Оксана 
https://www.instagram.com/samoylovaoxana/  

Аккаунт 
автора 

14088925 

Дава 
https://www.instagram.com/dava_m/  

Аккаунт 
автора 

13572662 

 
Таким образом, можно сделать вывод, что в русскоязычном приложении 

Инстаграм наиболее популярными являются аккаунты, авторами которых 
являются спортсмен, популярные артисты и публичные люди. Во всех этих 
аккаунтах используется разговорная лексика. В комментариях преобладают 
просторечия, жаргонизмы, заимствованные слова, нецензурная лексика. Для 
усиления эмоциональной окраски языковых выражений используются 
дополнительные нелингвистические средства. Синтаксическими особенностями 
языка наиболее популярных аккаунтов приложения Инстаграм является 
употребление простых предложений с нарушением пунктуационных норм их 
оформления и употребление коротких фраз, которые не выглядят как 
законченные предложения. Нарушение пунктуационных норм может быть 
вызвано незнанием строгих правил пунктуации, нежеланием их соблюдать, а 
также формирующимся общим представлением, что оформленный не по 
правилам текст выглядит более интересно. Очевидно, желанием сделать свой 
пост более интересным, привлекающим внимание аудитории, вызвано и 
употребление стилистически сниженной лексики и дополнительных 
нелингвистических средств. 

В настоящее время языковое наполнение Инстаграма представляет собой 
вторичное по отношению к фото и видеоконтенту содержание данного 
приложения, однако проделанное исследование показывает, что язык 
приложения Инстаграм заслуживает дальнейшего изучения, поскольку 
публикуемые посты содержат наиболее яркие тенденции трансформации 
современного русского языка, вызванные особенностями его 
функционирования в цифровом пространстве. 



9 
 

 
Литература 

1. Асмус Н. Г. Лингвистические особенности гендерных различий в блоговой 
коммуникации (на примере социальной сети «Инстаграм») // Традиционные 
национально-культурные и духовные ценности как фундамент 
инновационного развития России. 2020.  No 2 (18). 

2. Витковская Н.Г., Исакова Т.Б. Некоторые особенности блога как жанра 
журналистики (на примере социальной сети «Инстаграм») // Вестник 
Волжского университета им. В.Н. Татищева. 2020.  No 2 (32).  

3. Гусейнова Л. В., Ягодинова Г.С. О пробелах правового регулирования 
института рекламы и обеспечения правовой культуры в социальной сети 
«Инстаграм» // Правовая культура. 2020. No 3 (42).  

4. Кошелева А.Н., Сухобская М.В. «Инстаграм» у молодежи // Герценовские 
чтения: психологические исследования в образовании. 2018. No 1-1.  

5. Кузьмина Е.В., Колесникова К.М., Аникеева А.С. Инстаграм как источник 
заработка и развития предпринимательских способностей // Экономика и 
бизнес. 2020. No 11-2 (69).  

6. Моисеева А.В. Сеть Инстаграм как канал интернет-коммуникаций // На 
пересечении языков и культур. Актуальные вопросы гуманитарного знания. 
–2020а. No 3 (18). 

7. Моисеева А.В. Характеристики внутренней и внешней структуры 
Инстаграм // На пересечении языков и культур. Актуальные вопросы 
гуманитарного знания. 2020б.  No 3 (18). 

8. Рубанова Т.Д. Читающий Инстаграм // Инновационные процессы в 
информационно-коммуникационной сфере. Сборник материалов 
Всероссийской научно-практической конференции. (Краснодар, 19 марта 
2020) / под ред. А.Н. Дулатова, О.Н. Уржумова, Н.Б. Зиновьева.  Краснодар: 
Издательство: Краснодарский государственный институт культуры, 2020. 

9. Рукомойникова В.П., Яблокова К.А. Методы эмоционального воздействия 
блогеров на пользователей сети Инстаграм // Вестник международного 
института рынка. 2020.  No 2.  

10. Старостова Л.Э., Никулина А., Хомякова Е. Смотреть на мир через 
Инстаграм: к вопросу о влиянии сети Инстаграм на визуальное мышление 
пользователей //Стратегии развития социальных общностей, институтов и 
территорий. Материалы II Международной научно-практической 
конференции (Екатеринбург, 18–20 апреля 2016 года).  Екатеринбург: 
Издательство: Уральский федеральный университет имени первого 
Президента России Б.Н. Ельцина, 2016.    

 
 
 
 
 
 



10 
 

ФУНКЦИИ ДИСФЕМИЗМОВ В РЕЧИ 
 

Диденко Д.В. 
Алтайский государственный университет 

г. Барнаул (Россия) 
 
Аннотация: Явление дисфемизма (или какофемизма), несмотря на долгое 

существование и повсеместное использование в языках мира, не получило, по 
найденным свидетельствам, столь же пристального внимания со стороны 
лингвистов-исследователей как противоположное ему понятие «эвфемизм». 
Это является серьезным упущением, препятствующим всестороннему и 
полноценному изучению языка как системы взаимодействия между 
индивидами. 

В этой статье собраны результаты исследования с целью создания системы 
классификации дисфемизмов согласно выполняемой ими функции в речи 

Ключевые слова: дисфемизм; норма языка; прагматика языка; функции 
речи. 

Abstract: The phenomenon of dysphemism (or cacothemism), despite its long 
existence and widespread use in the languages of the world, did not receive, 
according to the evidence found, as much attention from linguistic researchers as the 
opposite concept of "euphemism". This is a serious omission that prevents a 
comprehensive and full-fledged study of the language as a system of interaction 
between individuals. 

This article contains the results of a study with the aim of creating a system for 
classifying dysphemisms according to their function in speech. 

Key words: dysphemism; language norm; pragmatics of language; functions of 
speech. 

 
В результате проведенного анализа теоретического материала (Т. В. Бойко, 

В. И. Жельвис, А. Н. Резанова, Е. А. Сидельникова, Е. В. Шишова и др.) нам не 
удалось найти работ, посвященных детальному изучению целей и функций 
дисфемистических единиц. Приведем общий перечень функций, которые 
упоминались в проанализированных источниках, дополненный рядом функций, 
выявленных при изучении использования дисфемизмов в речи, и раскроем 
значение каждой из них: 

1) выражение негативной оценки; 
2) создание экспрессии; 
3) дискредитация оппонента; 
4) средство установления контакта между равными; 
5) средство дружеского подтрунивания; 
6) дуэльное средство 
7) установление контакта за счет третьего лица; 
8) установление коллективного духа; 
9) функция (само)подбадривания; 
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10) функция (само)уничижения; 
11) ритуальная функция. 
В данном перечне функций, можно выделить основные, более широкие 

функции – выражение негативной оценки и создание экспрессии, в то время как 
последующие функции являются более узкими частными проявлениями первых 
двух. Именно описание вышеупомянутых функций с предоставлением 
фактического материала и стало целью настоящей работы. 

Выражение негативной оценки чаще встречается в разговорной речи, а 
также в текстах публицистического стиля, политическом дискурсе, 
художественном тексте. Важно заметить, что в этом случае автор не просто 
использует эмоциональные вкрапления, а дисфемизирует сам предмет или 
слова, относящиеся к нему [Резанова 2008]. 

(1) “Well, Mr Rooth, you sound like you have an axe to grind agains the 
cause.” “«Cause»! Renegade army, buncha losers gone loco, you bet I do. 
Wrapped yourselves in a rebel flag as an excuse to kill and steal.” [THE] 

(2) “Now, according to my assistant, if I do business with you, I'm doing 
business with both y'all. He does the eyeballin', you act as the billfold. Is 
that it?” [DU] 

Создание экспрессии – главное отличие от описанной выше цели в том, 
что дисфемизм используется как троп (в широком смысле этого слова), то есть 
«в целях достижения большей художественной выразительности». В этом 
случае автор не выражает никакой оценки, а лишь «украшает» свою речь 
[Резанова 2008]. 

(3) “That damn blasted blizzard has been on our ass for three hours.” [THE] 
(4) “No way in hell I’m gonna listen to what he has to say.” [SC] 
(5) ‘Who the hell are you?” [DU] 
Отдельным пунктом следует выделить дискредитацию оппонента, часто 

граничащую с прямым оскорблением. Чаще всего эта цель находит выражение 
в разговорной речи и политических дебатах. Можно заметить, что часто 
дискредитация включает в себя выражение негативной оценки конкретного 
лица и экспрессию выражения [Сидельникова 2013]. 

(6) “You, sir, are a hyena. I've no wish to speak to you.” [THE] 
(7)  “Sure, Bob. We'll just wait. Sit on our hands, while that Roark brat gets 

his sick thrills with victum number four.” [SC] 
Если речь идет о конфликте, облегчение наступает только при 

поступлении информации о нанесении ущерба оппоненту в конфликте. При 
этом не важно, реальный ли ущерб или вымышленный, физический или 
вербальный. 

Парадоксально, но многие средства понижения статуса оппонента могут 
служить как средство установления контакта между равными. Часто это 
просто жизнерадостные обращения, эмоционально выражающие 
положительное отношение к кому-либо или чему-либо [Бойко 2005]. 

(8) “Hey, it’s been a while since you showed your ass around here.” [GTA: SA] 
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Принцип образа мышления говорящего в данном случае можно объяснить 
так: если любой из собеседников может понизить статус другого, их позиция по 
факту является равнозначной, а отношения симметричными. 

Дисфемизм как средство дружеского подтрунивания сравним с 
предыдущей функцией, однако о симметричности взаимоотношений в данном 
случае говорить сложно, поскольку употребление дисфемизмов допустимо 
лишь одним из собеседников [Сидельникова 2013]. 

(9) “Hey, Your Worship, I'm only trying to help. --- Would you please stop 
calling me that? --- Sure, Leia. --- You make it so difficult sometimes.” 
[SW V] 

Две последние функции зачастую приводят к появлению их логического 
продолжения, дисфемии как дуэльного средства. Два оппонента могут осыпать 
друг друга оскорблениями в качестве своеобразной игры, «дуэли» [Бойко 2005]. 

Еще одна функция, сравнимая с установлением контакта между равными –
– установление контакта за счет третьего лица. Разница, вполне очевидно, 
заключается в том, что негативно оценочные слова и выражения направлены на 
третье лицо и коммуникант, несомненно, задумывает использование дисфемии 
по отношению к данному третьему лицу в качестве оскорбления [Сидельникова 
2013, 5]. 

(10) “So, did you talk to your jackass boss today? What did he say?” [PF] 
(11) “Boy, oh boy, did my daddy talk about you. I heard, you gave those 

bluebellies sweet hell.” [THE] 
Установление коллективного духа имеет место быть в случаях 

употребления жаргонных слов и выражений, используемых в определенных 
слоях и социальных группах. Можно заметить, данная функция ярко 
наблюдается в преступной среде [Резанова 2008]. 

(12) “Keep an eye out for the pigs.” [GTA: SA] 
(13) “You do know, what happens to snitches around here, do you? [GTA: SA] 
Функция подбадривания проявляется в использовании дисфемизмов для 

создания требуемого психологического настроя. Название является несколько 
обманчивым, поскольку эта функция охватывает создание говорящим любого 
рода психологического настроя [Резанова 2008]. 

(14) “No way I’m going to let a pissy little bitch like him to stand in my way” 
[GTA IV] 

(15) “They think, I’ll just bend over and take it? I’ll show those bastards, who 
are they messing with.” [GTA:SA] 

Данная функция зачастую пересекается с функцией дискредитации, когда 
говорящий так же стремится преуменьшить задачу, для которой создается 
упомянутый психологический настрой или подчеркнуть негативные черты 
противника, чтобы настроить слушателя против него. 

Функция самоуничижения – противоположная по смыслу предыдущей 
функции. Здесь дисфемизм служит как средство саморегуляции поведения 
после факта совершенного действия, нежели как средство подготовки к 
действию, по сравнению с предыдущей функцией [Бойко 2005]. 
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(16) “Did you come to Liberty City to drive cabs then? --- No, I didn't. Just like 
every other chump who gets off a boat here, I thought things might be more 
exciting.” [GTA IV] 

(17) “After the war finished, I couldn't get a job; nobody could... so I, uh, did 
some dumb things and got involved with some idiots...” [GTA IV] 

Ритуальная функция проявляется в использовании устоявшихся 
выражений дисфемистической направленности, призванные 
продемонстрировать настрой говорящего и усилить экспрессивность ответа. 
Среди такого рода дисфемизмов часто встречаются краткие ответы вопросы и 
реплики собеседника, такие как «Hell yeah» или «Piss off» [SSD]. 

Помимо названных основных функций потребления дисфемизмов, также 
имеет смысл отметить катарсис, другими словами выражение эмоций или 
психологическую разрядку как отдельную цель, которая пронизывает все 
остальные цели и которая наблюдается во всех без исключения случаях 
употребления дисфемизмов в речи. 

Каждая прагматическая функция дисфемии несет определенный заряд, 
поэтому, соединяясь с другими функциями и находя свое выражение в 
различных словесных формах, дисфемия в определенных контекстуальных 
условиях обладает настолько мощной коммуникативной силой, что служит 
поводом для прекращения речевого акта, не говоря уже о социальных 
последствиях. 

Таким образом, прагматический механизм дисфемии представляет собой 
комплексное и многофункциональное явление, реализуемое в различных типах 
речевых актов. В большинстве случаев представляется невозможным выделить 
лишь одну функцию в отдельно взятом дисфемистическом высказывании. 
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ПРОБЛЕМЫ ЭКОЛОГИИ ЯЗЫКА: ПОЛИТКОРРЕКТНЫЙ ДИСКУРС 
СОВРЕМЕННОГО ПОЛИТИКА 

 
Карпухина В.Н., Кобцева А.Ю. 

Алтайский государственный университет 
г. Барнаул (Россия) 

 
Аннотация. С развитием общества всё больше стало уделяться внимания 

личности, ее правам и достоинству, и это не может не отражаться в языке. В 
статье рассматриваются ограничения на употребление того или иного слова или 
выражения, указывающего на несовершенства людей; появление новых 
речевых единиц, элиминирующих спорные моменты расовой, этнической, 
социальной, физической и гендерной идентификации. Материалом для 
исследования послужили тексты речей и твиты бывшего президента 
Соединенных Штатов Дональда Трампа, отобранные методом рандомной 
выборки из Интернет-источников. 

Ключевые слова: политкорректность, дискриминация, коммуникативный 
акт, экология языка, дискурс. 

 
Abstract. With the development of society, more and more attention is paid to 

the individuals, their rights and dignity, and this is reflected in the language. The 
paper deals with the restrictions on the use of one or another word or expression, 
indicating the imperfections of people; new speech units which are introduced to 
eliminate controversial aspects of racial, ethnic, social, physical, and gender 
identification. The material under consideration is the USA ex-president Donald 
Trump’s speeches and twits chosen from the Internet sources with the help of random 
selection. 

Key words: political correctness, discrimination, communicative act, ecology of 
language, discourse. 

 
Статья посвящена исследованию лингвокультурного феномена 

политической корректности, демонстрирующего, каким образом в языке и 
благодаря языку осуществляется структурирование и упорядочивание 
человеческого опыта, знаний, ожиданий и внутренних состояний, какова роль 
контекста культуры в этом процессе.  

Феномен политической корректности является одним из элементов англо- 
и русскоязычной языковой картины мира и одной из базовых составляющих 
политической культуры. Как многоаспектный языковой и лингвокультурный 
феномен, термин «политическая корректность» подразумевает построение 
речевого поведения таким образом, чтобы избежать дискриминации каких бы 
то ни было групп населения (национальных и других меньшинств, женщин, 
инвалидов и т.д.). Языковая сторона политической корректности выражается в 
стремлении найти новые способы языкового выражения взамен тех, которые 
задевают чувства и достоинства индивидуума, ущемляют его человеческие 
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права привычной языковой бестактностью и/или прямолинейностью в 
отношении расовой и половой принадлежности, возраста, состояния здоровья, 
социального статуса, внешнего вида и т.п. Основными чертами политической 
корректности являются социальное, культурное и лингвистическое 
переосмысление дискриминационного и стереотипного отношения, а также 
установление новых норм [Тер-Минасова 2000: 216]. 

В этом смысле феномен политической корректности в языке тесно связан с 
лингвоэкологией. Эйнар Хауген понимает данный термин следующим образом: 
«Language ecology may be defined as the study of interactions between any given 
language and its environment. …The ecology of a language is determined primarily 
by the people who learn it, use it, and transmit it to others» [Haugen 2001: 57].  

Основным средством выражения политической корректности в языке как 
лингвоэкологического явления стали эвфемизмы – слова или словосочетания с 
нейтральной или положительной коннотацией, используемые для смягчения 
дискриминационного или оскорбительного эффекта, вызываемого прямым 
наименованием. Характерной особенностью политически корректных 
эвфемизмов является прежде всего их тесная связь с социокультурными 
процессами: с возникновением новых идеологических установок и 
переосмыслением культурных ценностей на слова, ранее не имевшие 
негативного оттенка, накладывается коммуникативное табу, в результате чего 
они заменяются новыми лексическими единицами. Специфика эвфемизмов 
заключается в том, что они, смягчая негативную экспрессивность заменяемой 
номинации, сохраняют с ней семантическую связь [Сеничкина 2008: 6]. 

Другим средством выражения политкорректности являются идеологемы. 
Идеологема представляет собой слово или выражение, смысловое содержание 
которых по-разному воспринимается сторонниками различных политических 
взглядов. Весьма часто такие различия связаны с эмоциональной окраской 
слова, к которому примеряется оценка соответствующего явления. Поскольку 
политкорректность как идеология предлагает полярную картину общественной 
жизни, выделяя в ней «хорошее» и «плохое», на самом абстрактном уровне 
существуют понятия, которые задают базовые ценности политкорректности, а 
также их «антиподы», т.е. нежелательные, недопустимые явления и установки, 
которые должны быть искоренены из социальной жизни. Это, например, такие 
лексемы, как equality – discrimination (равноправие – дискриминация), tolerance 
– intolerance (терпимость – нетерпимость), respect – humiliation (уважение – 
унижение), inclusiveness – exclusiveness (инклюзивность – эксклюзивность). Эти 
термины формируют ядро языковой репрезентации идеологии 
политкорректности. 

С.Г. Тер-Минасова весьма критически осмысляет результаты развития 
политкорректного дискурса: «Политическая корректность как направление 
развития языка вызывала много вопросов, критики, сомнений. Бесспорно, что в 
живом языке все попытки создать стилистически нейтральные “заповедники” 
разбиваются о способность слов приобретать в новых условиях новые 
коннотации, часто негативные» [Тер-Минасова URL].  
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Однако соблюдение политиком принципов политической корректности 
позволяет оказывать эффективное прагматическое воздействие на максимально 
широкую аудиторию и помогает в реализации одной из базовых функций 
политического дискурса – борьбе за власть [Шейгал 2000: 34]. Нежелание 
политиков обидеть или задеть своих избирателей, номинируя какие-либо их 
нежелательные социальные признаки, привело к замене одних языковых 
выражений другими, в которых негативный прагмасемантический компонент 
нейтрализован или минимизирован, а также к активному использованию 
иносказательных конструкций (эвфемизмов, метафор, метонимий) в 
политической речи [Nigel 1993]. Приведем в качестве примера высказывание 
Дональда Трампа на CPAC-21: “When illegal aliens trespass across our borders, 
they were properly caught, detained and sent back home.” Стоит отметить, что 
Трамп избегает обобщающие слова, вроде immigrant или migrant, вместо этого 
используя языковую конструкцию с более узким значением illegal aliens, 
относящуюся преимущественно к выходцам из Мексики и не имеющую при 
этом прямого указания на национальность, поскольку в США проживает 
огромное количество выходцев из большинства стран мира, которые остро 
реагируют на любую миграционную проблему. Тем не менее одной из 
основных черт речи Дональда Трампа является использование 
неполиткорректной лексики. Приведем несколько примеров: “I refuse to call 
Megyn Kelly a bimbo, because that would not be politically correct”, “I was going to 
say dummy Bush; I won’t say it. I won’t say it”, “I promised I would not say that she 
[Carly Flornia] ran Hewlett-Packard into the ground, that she laid off tens of 
thousands of people and she got viciously fired. I said I will not say it, so I will not 
say it”. Трамп будто отказывается критиковать упоминаемых им персон (“I 
won’t say it; I refuse to call; I would not say”), однако на самом деле он ни о чем 
“не умалчивает”, а откровенно выражает своё мнение. 

Если в предыдущем примере была попытка аккуратно подойти к проблеме 
нелегальной эмиграции из Мексики, то в более ранней риторике Дональда 
Трампа по данному вопросу используются речевые тактики дискредитации и 
прямого оскорбления. Приведем в качестве примера фрагмент из его речи во 
время избирательной кампании: “When Mexico sends its people, they’re not 
sending their best. They’re not sending you. They’re not sending you. They’re 
sending people that have lots of problems, and they’re bringing those problems with 
us. They’re bringing drugs. They’re bringing crime. They’re rapists. And some, I 
assume, are good people” [Donald Trump speech… URL]. Трамп использует 
метонимию Mexico sends, что подразумевает непосредственную роль самой 
Мексики в миграционной проблеме, и создает почву для внешнего конфликта 
между двумя странами. Затем бывший президент США добавляет, что 
мигранты из Мексики – не лучшие представители данной страны, тем самым 
дискредитируя во многом всех мексиканцев, проживающих в США. 
Многократный повтор “They’re not sending you” создает почву для 
межнационального конфликта, поскольку экс-президент практически открыто 
говорит о превосходстве граждан одной страны над представителями другой. 
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Параллелизм синтаксических конструкций усиливает негативный 
прагматический эффект от перечислений различных лексических маркеров 
ненависти (they’re rapists and bringing problems/drugs/crime). И лишь в конце 
речи Дональд Трамп «вспоминает» о политической корректности, отмечая, что 
среди нелегальных эмигрантов из Мексики есть «хорошие люди». Данное 
высказывание при этом сопровождается вводной конструкцией “I assume”, 
подразумевающей, что вербализованный положительный прагмасмысловой 
компонент (“good people”) относится лишь к предположениям Трампа, а не 
фактам действительности. 

Трамп считает, что политкорректности следует избегать во имя 
национальной безопасности. В твите от марта 2016 года говорится: “Obama, 
and all others, have been so weak, and so politically correct, that terror groups are 
forming and getting stronger! Shame.” Трамп рассматривает политкорректность 
как основную черту либеральных политиков и их сторонников, которая 
олицетворяет слабость и нежелание говорить правду. Когда лидеры «слабы» 
или не придерживаются неолиберального, белоцентричного мировоззрения, 
Дональд Трамп утверждает, что они наносят ущерб национальной 
безопасности.   

В интервью телеканалу CBS Face the Nation в январе 2016 года Трамп 
отметил свое образование в Лиге плюща и уверенность, что может вести 
политическую игру, заявив: “I can be the most politically correct person with you. 
Here’s the problem with political correctness, it takes too long. We don’t have time. 
We don’t have time” [Donald Trump speech… URL]. Также в январе 2016 года 
кампания Трампа создала политическую рекламу под названием “Political 
Correctness” в серии видеороликов под названием “On the Issues”, размещенных 
на веб-сайте его кампании и на канале YouTube. В рекламе Трамп снова 
обращает внимание на свое образование и политическую проницательность, но 
заявляет, что он «политкорректен» и говорит так, как его учили в Лиге плюща, 
но «это требует слишком больших усилий» (“just takes too much time. It takes too 
much effort”). По его словам, эти усилия напрасны, поскольку мы должны 
«добиться цели в этой стране, и вы никогда не получите этого, если мы будем 
оставаться политкорректными» (“we have to get things done in this country and 
you’re never going to get it done if we just stay politically correct”) [Donald Trump 
speech…URL]. 

Таким образом, наличие или отсутствие политической корректности в 
политическом дискурсе непосредственно связано с теми установками, нормами 
и ценностями, которые имеют участники коммуникативного акта. В 
зависимости от ориентации автора политической речи на конфликт или его 
избежание, коммуникант выбирает те или иные лексические средства для 
обозначения определенных социальных групп или явлений. 
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ТЕКСТЕ ГЛАГОЛЬНЫХ ДЕРИВАТОВ, ОБРАЗОВАННЫХ ОТ ИМЕН 
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Аннотация: Статья посвящена исследованию деривационных процессов в 

современном английском публицистическом тексте. Материалом для 
рассмотрения стали глагольные дериваты, образованные от прецедентных имен 
собственных в текстах статей из англоязычных газет «The New York Times», 
«The Guardian». Подобный способ деривации в английском языке 
рассматривается как один из наиболее продуктивных при образовании ярких 
неологизмов современного публицистического текста. 

Ключевые слова: публицистический текст, глагольные дериваты, имена 
собственные, медиалингвистика, прецедентность. 

 
Abstract: The paper deals with the derivation processes in the contemporary 

English media text. The material under consideration is deverbatives produced from 
the precedent proper names taken from the publicistic texts of “The New York 
Times” and “The Guardian.” This way of word-forming in English is considered to 
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be one of the most productive ways to create bright neologisms in the contemporary 
media text.  

Key words: publicistic text, verbal derivatives, proper names, medialinguistics, 
precedent phenomena. 

 
В современном мире средства массовой информации играют едва ли не 

самую важную роль. Такая область исследований, как медиалингвистика, 
изучает язык СМИ, его особенности и способы представления информации 
[Добросклонская 2008]. Л.Р. Дускаева в качестве одного из векторов 
праксиологического анализа в медиалингвистике выделяет грамматику 
медиаречи, «задача которой – выявить закономерности отбора языковых 
средств как технико-языкового инструментария» [Дускаева 2019: 4].  

Для достижения максимального прагматического эффекта на аудиторию в 
текстах печатных и электронных СМИ нередко используются различные 
грамматические процессы, которые могут происходить в языке. Одним из таких 
процессов является внутритекстовая деривация. Материалом для рассмотрения 
стали глагольные дериваты, образованные от прецедентных имен собственных 
в текстах статей из англоязычных газет «The New York Times», «The Guardian». 
Подобный способ деривации в английском языке рассматривается как один из 
наиболее продуктивных при образовании ярких неологизмов современного 
публицистического текста. Как отмечает Н.С. Цветова, «наблюдения позволяют 
утверждать, что, несмотря на скептическое отношение многих специалистов к 
современной медиаречи, процесс эстетизации остается одним из ключевых для 
современного … медийного пространства» [Цветова 2018: 92]. Глагольные 
дериваты, образованные от прецедентных имен собственных, являются, с 
нашей точки зрения, одним из средств эстетизации современного 
англоязычного медиатекста.  

В статье были поставлены следующие задачи: проанализировать, 
насколько часто можно встретить в тексте английской газеты дериваты, 
образованные от имен собственных, и определить, как они функционируют в 
медиатексте. 

Словарный запас английского языка регулярно пополняется. Существует 
несколько основных способов пополнения словарного запаса того или иного 
языка: семантический способ, морфологический способ, а также 
заимствование. Семантический способ пополнения словаря языка – это 
пополнение за счет развития полисемии, омонимии, конверсии [Жеребило 
2008]. Данный способ основан на преобразовании уже существующих в языке 
слов, на добавлении им новых, дополнительных значений, а иногда и переход 
слова из одной части речи в другую.  

Особым видом лексико-семантического словообразования является 
конверсия – вид семантико-грамматического словообразования, связанный с 
переходом одной части речи в другую. Слова образуются путем изменения 
состава форм слова, т.е. его парадигмы: слово переходит в другую часть речи и 
меняет свое грамматическое и лексическое значение. Данный способ 
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характерен для английского языка и очень в нем распространен. Существует 
множество пар слов-конверсивов, являющихся как существительными, так и 
глаголами: an answer – to answer; a place – to place.  

В современном английском медиатексте мы можем наблюдать ситуации 
окказиональной конверсии, связанной с прецедентными именами 
собственными. Феномен прецедентности подробно изучался в работах 
[Костомаров. Бурвикова 1994; Караулов 2002; Красных 2003; Карпухина 2020 и 
др.]. Ю.Н. Караулов определяет прецедентные тексты как «(1) значимые для 
той или иной личности в познавательном и эмоциональном отношениях, (2) 
имеющие сверхличностный характер, т.е. хорошо известные и широкому 
окружению данной личности, включая ее предшественников и современников, 
и, наконец, такие (3), обращение к которым возобновляется неоднократно в 
дискурсе данной языковой личности» [Караулов 2002: 216] Прецедентные 
имена – это широко известные имена собственные, которые используются в 
тексте не столько для обозначения конкретного человека (ситуации, города, 
организации и др.), сколько в качестве своего рода культурного знака, символа 
определенных качеств, событий, судеб.  

Одной из разновидностей прецедентных имен являются имена 
собственные, которые используются аллюзивно и меняют свою часть речи, 
становясь глаголами. Данный способ пополнения словарного запаса языка 
можно назвать продуктивным. Один из недавних глаголов, появившихся в 
языке подобным способом, связан непосредственно с сердцем Великобритании, 
а именно с ее королевской семьей. Когда принц Гарри и его жена Меган Маркл 
отказались от своих королевских обязанностей и решили жить в Америке, в 
английском языке незамедлительно появился новый глагол to Meghan Markle  
‘ценить себя и свое психическое здоровье настолько, чтобы позволить себе 
покинуть комнату/ситуацию/среду, в которой не принимается и не уважается 
ваше истинное я’. 

В статье, опубликованной газетой “The Guardian”, были приведены 
примеры правильного использования данного глагола, а также были указаны 
ситуации, в которых данный окказиональный глагол точно нельзя употреблять. 
Например, I totally Meghan Markled my ex last night and never returned his texts. 
Здесь этот глагол и ситуацию в целом можно интерпретировать таким образом: 
девушка не стала поддаваться на провокацию и не отвечала на сообщения 
бывшего молодого человека, решив для себя, что ее душевное состояние и 
ментальное здоровье намного важнее. Иными словами, «смеганмарклила».  

Также данный глагол можно использовать и в другой ситуации: I’m 
considering Meghan Markling: they haven’t given me a raise in two years, and I’d 
have better options working as an Instagram influencer than staying in this loveless 
work marriage. В данной ситуации работника не ценили за его труд, в конце 
концов ему это надоело, и он решил уйти.  

Как видно из двух приведенных примеров, сфера использования глагола to 
Meghan Markle может быть совершенно различной. Сейчас сложно сказать, 
приживется ли глагол в языке настолько, чтобы и через несколько лет его 
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использовали в том же значении, но одно можно заметить точно: этот глагол 
все больше набирает популярность в языке. 

Газета “The New-York Times” является богатым источником такого рода 
глаголов-конверсивов. В качестве примера можно назвать глагол to Jazzercise, 
который встретился в одной из статей. Контекст, в котором был использован 
данный глагол, следующий: I blame ’80s diet culture and a mother committed to 
Jazzercise. Обычно такие глаголы, если они не успели ассимилироваться 
полностью, начинаются с заглавной буквы. Jazzercise – это всемирно известная 
компания, фитнес-франшиза, которая была основана в 1969 году Джуди 
Миссетт в Соединенных Штатах Америки. Тренировки данной компании 
соединяют в себе элементы танца, растяжки, силовые упражнения, сама 
тренировка проходит под популярную музыку. Как видно из примера, девушка 
использует имя франшизы в роли глагола, имея в виду то, что ее мама 
занималась спортом именно вместе с тренировками от “Jazzercise”. 

Глаголы, образованные от имен собственных, могут встречаться не только 
в прессе, но и в научных, художественных, медицинских текстах [Рубцова 
2015: 148]. В качестве примера может выступать глагол to Hamletize, 
появившийся в английском языке от имени героя трагедии Уильяма Шекспира 
«Гамлет» в значении «предаваться сомнениям, тревогам и проявлять 
нерешительность». Гамлет известен своими сомнениями и раздумьями по 
поводу всего, что происходит вокруг него. Он все время размышлял о жизни, 
приглядывался к людям. Именно из-за такого его поведения и был образован со 
временем глагол to Hamletize, который может использоваться в следующем 
контексте: I love that little guy. I know it, it’s the only thing I know – he won’t 
Hamletize. He won’t, that it, no act  [Рубцова 2015: 149]. 

Однако существуют и такие глаголы, которые уже полностью 
ассимилировались в языке, и поэтому их правописание никак не выдает в них 
имя собственное. Так, глагол to penelopise теперь пишется со строчной буквы. 
Образован он был от имени Пенелопы, жены Одиссея из поэмы Гомера. To 
penelopise означает «намеренно затягивать выполнение чего-то», как это делала 
Пенелопа, когда во время странствий Одиссея, чтобы отвадить ухажеров, 
заявив, что выйдет замуж еще раз лишь тогда, когда закончит ткать саван для 
своего свекра, который по ночам она снова распускала. И использовать данный 
глагол можно в следующем контексте: I was tempted to penelopise, to go back to 
the beginning and start again in order to postpone the moment of discussion  
[Рубцова 2015: 149]. 

Подобный деривационный процесс происходил и при образовании глагола 
от имени героя Марка Твена Тома Сойера. Здесь конверсия произошла сразу 
как с именем, так и с фамилией, поэтому полностью глагол будет звучать как to 
Tom Sawyer. Он будет выступать в значении «заставить обманом делать то, что 
человек не хотел делать; хитростью заставить человека поверить в 
заманчивость того, что ранее не представлялось привлекательным» [Рубцова 
2015: 151].  
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Проанализировав данные примеры, можно утверждать, что глаголы, 
образованные от прецедентных имен собственных, могут встретиться в текстах 
разных стилей и жанров. Они могут быть образованы как от имени реального 
человека, так и от имени героя литературного произведения. Способы 
образования этих глаголов тоже могут быть самыми разными. Чаще всего 
внутритекстовая деривация подобных глаголов происходит при помощи 
суффикса –ise/–ize, но также глаголы могут быть созданы при помощи 
конверсии, как это было, например, с глаголами to Tom Sawyer и to Meghan 
Markle. Иногда такие глаголы могут сохранять свое правописание и выглядеть 
как настоящие имена собственные, но, конечно же, есть и такие, правописание 
которых уже изменилось. 

В медиатексте подобные процессы внутритекстовой деривации приводят к 
образованию ярких окказиональных глагольных лексем, усиливающих 
эстетическую составляющую газетного текста. Праксиологический эффект 
такого текста, как можно предположить, будет достаточно высок, и аудитория 
сможет оценить не только информационно-содержательную составляющую 
текста, но и его характеристики с точки зрения медиаэстетики.  
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Аннотация: В статье описываются композиционные особенности реферата 

и аннотации как видов вторичного научного текста на английском языке, 
рассматриваются их стилистические и лексико-семантические особенности. 
Автор подчеркивает, что навык написания таких текстов необходимо 
первоначально отрабатывать в аудитории на серии специальных упражнений 
под руководством преподавателя и закреплять в качестве самостоятельной 
работы вне аудитории. В статье предлагается ряд лексических упражнений, и 
типичных фраз, способствующих выработке у студентов устойчивых навыков 
написания реферата и аннотации на английском языке. Подобные навыки 
возможно применить к написанию аналогичных текстов на русском языке. 

Ключевые слова: реферат, аннотация, английский язык, критический обзор, 
академическое письмо. 

 
Abstract: The paper describes compositional features of the review article and 

the abstract as types of secondary scientific text in English, examines their stylistic 
and lexical-semantic features. The author emphasizes the fact, that the skill of writing 
such texts should be initially trained in the classroom preceded by a series of special 
exercises, done under the guidance of the teacher and improved while doing 
independent work outside the classroom. The article offers a number of lexical 
exercises and typical phrases that contribute to the development of students’ stable 
skills of writing the review article and the abstract in English. Such skills can also be 
applied to writing comparable texts in Russian.  

Key words: review article, abstract, the English language, critical review, 
academic writing. 

 
Обучение иностранному языку в студенческой аудитории предполагает 

ряд различных видов работы с текстом помимо чтения и перевода. И прежде 
всего – это создание вторичного текста посредством его компрессии. 
Типичными видами вторичного текста, которые создает студент, являются 
реферат и аннотация.  

В российском вузе реферат, написанный на родном языке, представляет 
собой один из отчетных видов самостоятельной работы по прослушанному 
лекционному курсу, создается студентом во внеаудиторное время и охватывает 
дополнительный материал, кратко упоминавшийся во время лекции. К 
сожалению, написанию реферата редко обучают даже на специальностях, 
включающих курс русского языка, в результате студент сдает аморфный по 
структуре текст, слабо отражающий основные положения прочитанных работ. 
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С написанием резюме, или аннотации, студент не сталкивается вовсе, если не 
пишет научных статей. 

Между тем, в англоязычной литературной традиции разработана четкая 
структура текстов названных жанров, описаны их виды, особенности лексико-
грамматического наполнения и их практического применения. Обучение 
написанию аннотации, а также реферата, или обзора некоего материала с 
опорой на англоязычные тексты и хорошо отработанную в преподавании 
английского языка технику их составления, окажется полезным навыком и при 
работе с текстом на родном языке. 

Рефераты, или обзорные статьи (review articles) имеют множество форм, но 
для учебных целей достаточно выделение трех основных типов: описательный 
обзор литературы (научной, технической, публицистической, художественной); 
регулярный систематический обзор по одной частной проблеме с 
использованием точных методов поиска, отбора, критической оценки и анализа 
подученных данных (например: финансовые, медицинские, управленческие и 
пр.) и мета-анализ, то есть объединенный анализ качественных и 
количественных данных, полученных в результате нескольких исследований 
методами статистики [2]. Рефераты, или обзорные статьи могут быть разного 
объема в зависимости от цели, предметной области и печатного издания, если 
обзор предназначен к публикации.   

Реферат, или обзорная статья дает читателю краткое изложение 
содержания, включающего: описание темы, указание аргументации и цели 
исходного текста и критической оценки его содержания. В учебном контексте 
жанр описательного, критического или сравнительно критического обзора 
принято называть рефератом, в котором обсуждается научная работа или автор, 
внесший заметный вклад в развитие определенной науки, или области знания. 
В некоторых случаях студенту предлагается написать сравнительный 
критический обзор нескольких работ или авторов. 

Критический обзор — это вторичный текст, в котором анализируется и 
оценивается информация, как правило из нескольких источников. Основная 
ошибка, которую совершают студенты при написании такого рода текстов 
заключается в предположении, что все, что они читают, является истиной и что 
они должны согласиться с ней, поскольку исходный текст опубликован в 
академическом журнале, или принадлежит авторитетному автору. В 
действительности критический обзор — это внятный и аккуратный обзор 
исходного текста с последующим критическим комментарием. Иными словами, 
в критическом обзоре необходимо проанализировать и оценить утверждения и 
аргументацию автора. Например, критический обзор публицистической статьи, 
или публичного выступления оценивает сильные и слабые стороны идей и их 
содержания. Помимо описания основных положений, в обзоре содержатся: 
анализ и интерпретация, которые позволяют читателю оценить статью. 
Критический обзор одной работы обычно занимает от одной до четырех 
страниц и имеет определенную структуру. Он начинается со вступительной 
части, в которой указывается автор, название и дается краткое пояснение темы 
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текста. Далее представлены: цель исходного текста, краткое изложение 
ключевых аргументов и основных выводов. Ключевые особенности 
критического обзора включают представление убедительных доказательств и 
четких аргументов, которые приводят к рациональному выводу. 

Видом критического обзора является обзор литературы, в котором 
анализируется и оценивается несколько источников по определенной теме. 
Такой обзор представляет собой более объемный текст, обычно 15 страниц, но 
содержит менее подробную информацию о каждом источнике, по сравнению с 
критическим обзором одной работы. Именно такой вид обзора, называемый 
рефератом, чаще всего выполняют студенты российских вузов. Структура и 
объем реферата, а также правила его оформления прописаны в   ГОСТ 7.32-
2017 [1]. 

Одним из базовых отличий реферата (review) от аннотации (abstract) 
является авторство исходного текста. В то время как реферат сосредоточен на 
тексте/текстах, написанных третьим лицом, аннотацию автор пишет на свой 
собственный текст, предваряя ей свою научную статью. В отличие от реферата 
или критического обзора, функция аннотации заключается в кратном описании, 
но не в оценке или критике исходного текста. Аннотация должна начинаться с 
краткого, но точного изложения проблемы или вопроса, за которым следует 
описание метода и структуры исследования, результатов исследования и 
сделанных выводов. 

Объем аннотации, обычно равен одному абзацу, содержащему 150 - 300 
слов в котором кратко излагаются основные аспекты всей статьи в 
определенной последовательности: 1) общая цель исследования и 
исследовательская проблема (aim/goal of an abstract); 2) методика проведения и 
этапы исследования (methods and stages of the study); 3) основные результаты 
исследования (findings/results); 4) выводы (conclusion). 

По логике развертывания аннотация похожа на краткий обзор, за 
исключением того, что она более лаконична и прямолинейна. При этом, более 
подробно и структурированно должен выглядеть раздел Введение. В нем 
сообщаются цели и задачи исследования, рабочая гипотеза, актуальность и 
практическая значимость научной работы. 

Поскольку аннотация представляет собой краткое изложение статьи или 
научной работы, это должен быть хорошо проработанный абзац, точный по 
формулировкам и понятный широкой аудитории. 

Существует распространенное непонимание сути аннотации — это не 
броское рекламное объявление статьи, где автор начинает рассказывать 
некоторые интересные подробности об исследовании, которое должно быть 
изложено в статье, но останавливается на самом интересном моменте, чтобы 
привлечь внимание читателя. 

Аннотация не похожа и на удачно снятый трейлер фильма: как только 
потенциальный зритель видит трейлер, он думает: “как интересно!” и решает 
посмотреть фильм, чтобы посмотреть, как развивается история. Как только он 
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начинает смотреть фильм, большинство сцен трейлера всплывают в первые 
пять минут, но история еще не развернута. 

Аннотация также не является наброском для статьи, где кратко 
обрисовывается содержание, которое должно быть рассмотрено в статье. 
Аннотация — это краткое изложение статьи, в которой сжато излагается все 
содержание статьи, а не только некоторые ее части.  

В англоязычной традиции академического письма выделяются два типа 
аннотации: описательная (descriptive abstract) и информативная (informative 
abstract). Описательная аннотация обычно прилагается к статьям гуманитарного 
направления — историческим, философским, филологическим, 
социологическим исследованиям и пр.   Такая аннотация обычно бывает 
довольно короткой (100 -150 слов). В композиционном отношении 
описательная аннотация включает указание следующих обязательных 
компонентов: предпосылку, или контекст проведения исследования 
(background); общую цель исследования (purpose); конкретные задачи (particular 
interest/focus of paper); обзор содержания (overview of contents). Последний 
компонент не является обязательным [4]. 

Информативная аннотация обычно прилагается к статьям научного, 
инженерного или технического содержания. Она бывает более объемной (200 - 
300 слов), составляет до 10 процентов общего текста и имеет общие 
композиционные элементы, каждый из которых может состоять из 1-2 
предложений. В структурном отношении информативная аннотация частично 
совпадает с описательной аннотацией, но помимо указанных компонентов в 
информативной аннотации содержатся указание методов исследования 
(methods); полученных результатов (results/findings) и выводы (conclusions). 
Иногда такая аннотация заканчивается указанием возможной области 
дальнейшего исследования. 

При обучении составлению реферата (review) и аннотации (abstract) 
следует обратить внимание студентов на необходимость: 

 выбирать тип аннотации, адекватный содержанию проведенного 
исследования или выполненной научной работы; 

 соблюдать композиционные особенности выбранного типа аннотации; 
 формулировать короткие предложения (максимум 20 слов);  
 избегать лишних фраз, поскольку академический стиль опирается на 

факты, а не на рассуждения; 
 избегать канцеляризмов и штампов в пользу более неформального 

стиля письма; 
 стремиться к смысловой однозначности высказывания, избегая полных 

омонимов (e.g. sound [saund] – здоровый; sound [saund] – звук) и 
омографов (e.g. row [rou] (ряд, строй, линия); row [rau] (буянить, 
шуметь) 

 употреблять слова в их прямых, денотативных значениях, избегая 
использования метафоры, метонимии, гиперболы, литоты и пр.; 
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 не использовать жаргонную, просторечную, разговорную лексику, 
архаизмы, историзмы и фразеологизмы; 

 отдавать предпочтение исконно английской лексике, избегая 
использовать заимствования из латинского, французского или иного 
языка (e.g. to use vs to utilize);   

 не использовать сокращения, принятые в неформальной переписке 
(личные сообщения, чаты, форумы и пр.); 

 в случае необходимости употребить акроним, всегда прилагать его 
расшифровку; 

 не указывать числовые данные, проценты, размеры выборки и другие 
технические характеристики, если они не представляют собой очень 
уникальную особенность статьи; 

 использовать страдательный залог, типичный для написания 
аннотаций. 

Перед написанием реферата и аннотации студентам рекомендуется дать 
упражнения на семантическую сочетаемость слов и стилистическую точность 
высказывания, например: 

 найдите глагольные словосочетания для следующих существительных: 
research, analysis, method, the study; 

 найдите прилагательные, составляющие типичные словосочетания с 
существительными: research, analysis, method, the study; 

 замените следующие латинские заимствования на слова английского 
происхождения: superior, minimum, stimulus, nostrum, recipe, veto, 
vaccuum, inertia, dictum, memorandum и пр.; 

 укажите расшифровку следующих акронимов: sonar (Sound navigation 
and ranging), GATT (General Agreement on Tariffs and Trade), CAD 
(Computer-aided Design), САМ (Computer-aided Manufacture) и пр. 

После отработки отдельных лексико-грамматических особенностей 
реферата и аннотации студентам предлагаются типичные фразы для написания 
текста [3]. Такими фразами, начинающими каждый раздел целевого текста 
могут быть: 

1. для постановки проблемы: 
…is/are often found to be unsatisfactory due to the fact that… 
2. для указания особенностей проведенного исследования: 
…This study presents... 
3. для краткого резюме результатов: 
…Results of the study showed that… 
…had a (positive) impact on … 
4. для формулирования выводов и указания области возможного 

продолжения исследования: 
…Thus, ……… may help to… 
Для упрощения работы над вторичным текстом студентам следует дать 

перечень вопросов, помогающих правильному структурированию текста, 
который должен включать следующие компоненты: 



28 
 

а. Почему? (мотивация) 
б. Что? (постановка проблемы) 
c. Как? (подход или методология) 
d. Каков ответ? (результаты) 
e. Каковы последствия? (выводы) 
Указанные упражнения следует первоначально выполнять в аудитории, а 

для закрепления навыков предлагать студентам в виде самостоятельного 
домашнего задания с обязательным обсуждением результатов. При достижении 
устойчивых навыков самостоятельного написания реферата и аннотации, 
рекомендуется начать отработку формата текста с аннотации, как наиболее 
формализованного по композиции и лексическому наполнению. На первом 
этапе студенты пишут аннотацию по единому исходному тексту и обсуждают 
результат каждого под руководством преподавателя. Далее студентам 
предлагается оценить работы друзей и выявить возможные неточности 
структуры и формулировок. У такой перекрестной аудиторной работы имеются 
определенные преимущества: 

 способствовать развитию общих навыки мышления и рефлексии;   
 способствовать процессу развития критической оценки иноязычного 

текста;  
 способствовать развитию других языковых навыков; 
 способствовать совместной работе и сотрудничеству студентов, 

выполняющих аналогичное задание.   
Написание реферата и аннотации на английском языке является непростой 

задачей, поскольку для этого требуется не только хороший уровень владения 
иностранным языком, но и умение мыслить на иностранном языке, а также 
четко и логично структурировать основные идеи. Поэтому преподаватель 
английского языка должен принять это во внимание и выбрать такие стратегии, 
которые наилучшим образом хронологически и эффективно подведут 
студентов к написанию реферата и аннотации на иностранном языке, в данном 
случае на английском.  

Подводя итог сказанному, необходимо подчеркнуть важность анализа 
образцовых текстов реферата и аннотации с разбором компонентов, 
составляющих данные виды текста, включая указание общей цели и 
конкретных задач исследования; методики проведения исследования и 
очередности его этапов; оценку полученных результаты исследования и 
формулирования выводов. В качестве подготовительной работы рекомендуется 
выполнение ряда лексико-грамматических упражнений. 
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Аннотация: Статья посвящена изучению вопроса политической 

корректности и способах ее выражения в английском языке. В данной работе 
рассматриваются лексические средства выражения политкорректности, 
связанные с гендерными различиями. Автор статьи рассматривает связь 
языковых изменений с факторами экстралингвистической действительности. 
Результаты контекстного и сравнительного анализа отражены в статье и 
подкреплены примерами из американских периодических изданий.  

Ключевые слова: гендерные различия, лексические средства, неологизм, 
политическая корректность, семантика 

 
Abstract: The article touches upon the question of political correctness and the 

ways of its expression in the English language. This work analyzes the lexical means 
of expressing political correctness associated with gender differences. The author 
deals with the connection of language changes with the factors of the surrounding 
reality. The results of the contextual and comparative analysis are reflected in the 
article and supported by numerous examples from American periodicals. 

Keywords: gender differences, lexical means, neologism, political correctness, 
semantics 

 
В современной лингвистике большое внимание уделяется языковым 

изменениям, которые относятся к социальным, культурным и другим факторам 
окружающей действительности. Язык неразрывно связан с культурой, 
традициями и менталитетом его носителей, он отражает процессы и явления, 
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происходящие в обществе. Ярким примером такой связи могут служить 
изменения понятийной картины мира носителей английского языка, 
произошедшие под влиянием мощного культурного, социального и языкового 
феномена, получившего название политической корректности. 

Политическую корректность относят к относительно новым языковым 
явлениям. Данный феномен получил широкое распространение на Западе, в 
первую очередь в Соединенных Штатах Америки.  

Гендерная политкорректность является реакцией языка на такое 
общественное явление, как борьба с половой дискриминацией. Нельзя отрицать 
влияние ее идей на изменения лексического и грамматического характера, 
происходящие в английском языке. 

В английском языке, как и во многих других, понятие женственности и 
мужественности чаще всего определяются культурно-историческими 
факторами, другими словами – языковыми стереотипами. Поэтому английский 
язык подвергается критике за излишнюю маскулинизированность. 

Гендерная политкорректность широко представлена на морфологическом 
и синтаксическом уровнях языка. Критике лингвистов, которые поддерживают 
феминистское движение, подверглись в первую очередь слова с компонентом –
man. В последние годы появилась тенденция к уменьшению употребления в 
речи слов с этим суффиксом. В прессе встречается множество замен гендерно 
маркированных слов. 

«Meanwhile, fire officials say the state is still recovering from an extreme five-
year drought» [Carlton, 2018; URL]. 

«A New York City firefighter who died in the Sept. 11, 2001, terror attacks was 
honored outside his childhood home in Roslindale Saturday morning by the Boston 
Fire Department.» [Sennott, 2018; URL] 

В данных примерах слово firemen было заменено на fire officials и 
firefighters, так как они не содержат «сексистского суффикса» -man. 

Стоит отметить, что многие профессии имеют компонент -man, который в 
данном случае будет переводиться как человек, а не мужчина. Однако борьба с 
сексизмом в английском языке привела к тому, что man часто заменяется на 
person.  

 «As chairperson of Britain's Conservative Party and the minister without 
portfolio in David Cameron's newly formed cabinet, Baroness Sayeeda Warsi, 39, is 
the first Muslim and Briton of South Asian origin to attain this high position.» 
[Jackson, 2010; URL]. 

Person в данном примере выступает абсолютно нейтральным 
компонентом, так как не обозначает принадлежность к какому-либо роду, а, 
следовательно, исключает дискриминацию по гендерному признаку. По той же 
причине слово mankind все чаще заменяется на humankind. В некоторых 
случаях, когда слово имеет несколько синонимов, предпочтение отдается более 
нейтральному. 

«Compared to the geologic record, the recent jottings of humankind in the 
plateau country seem faint indeed.» [Edwards, 2017; URL] 
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Похожим образом слово ancestor, которое является синонимом к слову 
forefathers, употребляется все реже из-за явного признака мужского рода: 

«Researchers gain insights into human brain evolution and find evidence of our 
ancestors in new places.» [Tarlach, 2019; URL] 

Все реже в текстах американских СМИ можно встретить слова с 
суффиксами -ess; -ine, которые используются для обозначения лиц женского 
пола. Для того чтобы избежать указания на различия по половой 
принадлежности, суффикс -ess часто опускают или заменяют гендерно-
нейтральными словами. В примерах, представленных ниже можно увидеть, как 
слово stewardess было заменено более политкорректным словом flight attendant. 

«A flight attendant aboard the EgyptAir jet that crashed while traveling from 
Paris to Cairo posted an ominous image of a plane plunging into the ocean soon after 
she started the job. The image shows a flight attendant walking through water in her 
drenched uniform as a jet crashes into the sea behind her.» [Steinbuch, 2016; URL] 

Общая тенденция семантического развития заключается в употреблении 
парных формул, называющих мужчин и женщин раздельно. Когда пол 
говорящего или того, о ком говорят, не указан или неизвестен, чаще всего 
говорят he or she или his or her, иногда употребляют местоимение 
множественного числа they, their. Традиционное употребление местоимения 
мужского рода his и him, в данном случае не приветствуется.  

 «For every day a candidate spends in Iowa, he or she gets a 0.06 percent bump 
in caucus returns that is to say, a candidate who spends 100 days in the state can 
expect a 6 percent increase in returns.» [Graham, 2010; URL] 

Однако употребление парных местоимений дает повод для 
многочисленных споров о том, какое местоимение (мужского или женского 
рода) должно стоять на первом месте. Поэтому, когда пол объекта не уточнен, 
рекомендуется использовать нейтральные слова: a person, each, one и т. п. 

Политкорректность проникла во все сферы жизни человека. В настоящее 
время наблюдаются глобальные перемены в институте семьи и брака, молодые 
пары все чаще выбирают свободные отношения. Популяризация однополых 
браков в США и многих европейских странах также послужила причиной 
образования слов, обозначающих членов семейного союза без ссылок на их 
пол. Например: domestic partner, spouse-equivalent, companion. Эти слова 
успешно заменяют привычные всем слова wife и husband. 

«One bill he (Andrew Cuomo) nixed would've forced employers to offer 12 
weeks of paid time off when a family member (a child, parent, grandchild, 
grandparent, spouse or domestic partner) dies.» [New York Post, 2019; URL] 

В текстах современных газет и журналов очень часто встречается слово 
homemaker вместо housewife. Употребление этого слова помогает избежать 
проявлений сексизма по отношению к женщинам: 

«Epstein's mother, Paula, was a homemaker while his father, Seymour, worked 
for the New York City Parks Department as a groundskeeper and gardener.» (Daily 
Beast, July 13, 2019) 
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Несмотря на то, что приведенные выше примеры вводятся в английский 
язык с целью закрепить политику гендерного равенства, не все изменения 
принимаются обществом, а некоторые из них наоборот подвергаются критике. 
Подводя итог, следует отметить, что в основе гендерной политкорректности 
положено стремление на языковом уровне уравнять права мужской и женской 
половины общества, путем вытеснения или замены слов и выражений с явной 
гендерной маркированностью. 
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Аннотация: Цель данной статьи состоит в рассмотрении некоторых 

теоретических вопросов изучения языкового воздействия, в частности, 
разграничения языкового воздействия в узком и широком смысле, манипуляции 
и языкового воздействия. C языковым воздействием связано понятие 
«смысловое поле», которое систематизирует то, как каждый человек 
концептуализирует мир. Эти понятия непосредственно связаны, так как речевое 
воздействие происходит путем воздействия на «смысловое поле» реципиента. 
Необходимо разграничить языковое воздействие и языковую манипуляцию. 
Манипуляция является более узким понятием, так как любая манипуляция – это 
воздействие, но не любое воздействие – это манипуляция. 

Ключевые слова: манипуляция, реципиент, речь, смысловое поле, язык, 
языковое воздействие 

 
Abstract: The purpose of this article is to consider some theoretical issues of the 

study of language impact: the distinction between language influence in the narrow 
and broad sense, manipulation and language influence. The concept of "semantic 
field", which systematizes the way each person conceptualizes the world, is 
associated with language influence. These concepts are directly related, since the 
speech effect occurs by influencing the "semantic field" of the recipient. It is also 
important to distinguish between language influence and language manipulation. 
Manipulation is a narrower concept, since any manipulation is an impact, but not any 
impact is a manipulation. 

Keywords: manipulation, recipient, speech, semantic field, language, language 
influence 
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В современной лингвистике укрепилось следующее положение: язык – это 
код, а речь – это использование кода индивидом, реализуемое посредством 
речевой деятельности. 

Язык и речь – это сложное диалектическое единство. Язык становится 
средством общения, речевой коммуникации и одновременно средством, 
инструментом мышления только в процессе осуществления речевой 
деятельности. [Ковшиков, 2007]. Соответственно, разделение языка и речи 
происходит только в теоретическом осмыслении на основании представления о 
языке как о некоем созданном лингвистами теоретическом конструкте и о речи 
как реальном воплощении функционирования этого конструкта в 
действительности. В настоящем исследовании выражения «языковое 
воздействие» и «речевое воздействие» используются как синонимы, поскольку 
невозможно осуществить речевое воздействие, не используя средства языка. 

Речевое воздействие можно рассматривать в узком и широком смыслах. 
Базируясь на взглядах ученых, изучающих речевое воздействие, можно сказать, 
что в широком смысле, это передача информации реципиентам в процессе 
речевого общения в какой бы то ни было форме и с помощью лингвистических, 
паралингвистических и других средств. Важно так же отметить, что при 
речевом воздействии обязательны сознательные или бессознательные интенции 
адресанта, а также коммуникативный результат, оказываемый на реципиентов.  

В узком смысле речевое воздействие – это влияние на реципиента при 
помощи лингвистических, паралингвистических и других средств и изменение 
личностного смысла какого-либо объекта для реципиента путем «навязывания» 
тех или иных образов мысли, эмоций и установок. Также необходимо отметить, 
что в некоторых случаях речевое взаимодействие производится с помощью 
невербальных средств (позы, графическое оформление текста, жесты, мимика) 
и главной целью в таком случае является достижение определенных неречевых 
целей, влияющих на адресата. Таким образом, в широком смысле речевое 
воздействие – это акт коммуникации, а в узком – непосредственное 
целенаправленное речевое общение, ведущее к возможному изменению 
фрагментов картины мира реципиента. 

С феноменом языкового воздействия тесно связаны понятия «поле 
значений» и «смысловое поле». Поле значений – это структуризация и 
систематизация полученного в течение жизни опыта, с помощью которых 
каждый человек концептуализирует этот мир. Предполагается, что все люди, 
которые владеют одним языком, вероятно, владеют относительно схожим 
набором концептов и смыслов, но на самом деле индивидуальный опыт 
каждого человека приводит к расхождению поля значений каждого отдельного 
человека с общим полем значений, потенциально заложенным в языке. 

При определении смыслового поля мы опираемся на понимание смысла, 
предложенного А.Н. Леонтьевым, согласно которому смысл – это определенная 
характеристика деятельности, выступающая как некий эквивалент значения в 
конкретной деятельности конкретного индивида, форма существования 
значения в индивидуальной психике, опосредованная отношением индивида к 
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действительности [Леонтьев, 1997]. Соответственно, смысловое поле можно 
определить как набор значений, сформированных у конкретного индивида в 
ходе его жизненного опыта и жизнедеятельности. Сформированное смысловое 
поле может оказывать воздействие на дальнейшее восприятие мира индивидом, 
поскольку смысловое поле оказывается неким фильтром, через которой 
пропускается новая поступающая информация.  

Следовательно, можно предположить, что языковое воздействие при 
участии смыслового поля индивида может осуществляться несколькими 
способами. 

Во-первых, воздействие может осуществлять путем введения новых 
языковых значений, связанных с новыми, ранее не известными человеку 
реалиями действительности, благодаря которым может происходить 
переструктурирование смыслового поля человека, влекущее за собой 
изменение отношения к реальности или ее отдельным ситуациям.   

 
Во-вторых, изменение структуры смыслового поля может происходить не 

в результате получения новых знания о реалиях действительности, а о 
получении новых знаний об оценке этих реалий и изменении отношения к ним. 
В таком случае реципиент не получает новой информации, но уже 
сформированное смысловое поле получает иную оценку благодаря силе 
убеждения. 

Если языковое воздействие осуществляется целенаправленно, то 
коммуникатор должен иметь некое представление о структуре смыслового поля 
реципиента и должен спроектировать некую модель изменения этой структуры.  
Моделирование представляет собой отдельную задачу; для коммуникатора 
чрезвычайно важно знать аудиторию, на которую он воздействует и каким 
образом лучше воздействовать.  

Изменение смыслового поля возможно только лишь с помощью языковых 
средств. Языковое воздействие может дополняться невербальными средствами 
коммуникации: мимикой и жестикуляцией при устной коммуникации и 
графическими средствами на письме. Но такие средства нельзя назвать 
доминантными.  

Языковое воздействие в психологическом плане состоит в том, что после 
моделирования смыслового поля реципиента (состояния поля до и после 
языкового воздействия) коммуникатор оптимальным для себя образом 
кодирует желаемые изменения в смысловом поле реципиента в виде языкового 
(речевого) сообщения, а реципиент, воспринимая это сообщение, декодирует 
его и “извлекает” из него скрытую за внешним планом (планом значений) 
глубинную информацию, обусловливающую реальное или потенциальное 
изменение его деятельности.  

Необходимо разграничить языковое воздействие и языковую 
манипуляцию. Основное отличие между данными понятиями состоит в том, что 
воздействие может осуществляться в явной форме, при которой коммуникатор 
открыто использует тактики убеждения и аргументации с целью изменения 
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сыслового поля реципиента, и скрытой форме, если коммуникатор не ставит 
себе целью изменение смыслового поля реципиента, но это тем не менее 
происходит в силу разных причин. Под манипуляцией чаще понимается только 
целенаправленное «скрытое» (не осознаваемое реципиентом) воздействие 
[Осокина, 2007, с. 45-75]. 

Манипуляция – это вид психологического воздействия, который состоит в 
скрытом внедрении в психику реципиента значений, смыслов, желаний, 
установок, чтобы изменить существующие установки реципиента. В узком 
смысле манипуляция рассматривается как воздействие, при котором знание 
потребностей и мотиваций другого человека эксплуатируется негативным 
образом и использует методы, которые заставляют этого человека принимать 
невыгодные решения, совершать незапланированные действия или действия, 
противоречащие его имиджу и даже неприемлемые для него как для человека 
[Гудина, 2011]. 

Манипуляция создает второй слой языковых данных. Так как он является 
скрытым и замаскированным, его становится нелегко отделить от только 
информационных данных. Язык как система облегчает процесс манипуляции, 
так как предлагает не только точные значения слов, но и размытые 
двусмысленные, неточные значения, поэтому речевые механизмы, которые 
управляют процессами манипуляции проявляются внезапно. Манипуляция 
реализуется только в том случае, когда слушатель не осознает, что на самом 
деде кроется за словами говорящего.  

Поскольку одним из ключевых параметров манипулятивного 
высказывания является конкретное намерение, чтобы различать манипуляции, 
необходимо проанализировать такие параметры, как вербальная коммуникация, 
коммуникативное намерение, разум и мотив. Во время манипуляции 
коммуникатор достигает поставленных целей без очевидного обнаружения 
своего намерения: говорящий сознательно выбирает такую форму 
высказывания, которая не имеет прямых сигналов его интенций. 

Лингвистическая манипуляция в широком смысле – коммуникативный акт, 
рассматриваемое с точки зрения мотивации коммуникатора и реализуемое 
субъектом (докладчиком) и объектом (слушателем) общения. Субъект 
коммуникации регулирует поведение своего собеседника через речь. Оратор 
может оказывать косвенное влияние, чтобы сформировать определенные 
эмоции и восприятие ситуации, требуемые оратором. Устное представление 
информации является важным аспектом лингвистического влияния. При чтении 
письменного текста читателю легче распознать влияние, поскольку текст 
можно подробно изучить. Это невозможно при устном представлении 
информации. Таким образом, если отдельные слова намеренно подчеркнуты, и 
если речь структурирована с определенной целью, то устная информация 
может оказывать большее влияние, чем письменный текст [Денисюк, 2003]. 

Е.Л. Доценко выделяет следующие признаки манипуляции: 
 родовой признак – психологическое воздействие; 
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 отношение к объекту манипулирования как средству достижения 
собственных целей; 

 стремление к одностороннему выигрышу; 
 скрытый характер воздействия; 
 использование силы и игра на слабостях; 
 мастерство и сноровка в осуществлении действий [Доценко, 1997]. 

Несмотря на то, что феномен языкового воздействия изучается на 
протяжении многих десятилетий, ученые не смогли прийти к единому мнению 
по этому вопросу. Языковое воздействие находится на стыке двух наук – 
психологии и языкознания, поэтому в первую очередь нужно учитывать два 
главных аспекта: психологическое воздействия на реципиента и 
лингвистические средства, которые использует коммуникатор.  
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РЕАЛИЗАЦИЯ РЕЧЕВЫХ СТРАТЕГИЙ И ТАКТИК В ВОЕННОМ 
ПЛАКАТЕ СССР ВРЕМЕН ВЕЛИКОЙ ОТЕЧЕСТВЕННОЙ ВОЙНЫ 

 
Панченко Е.П. 

Алтайский государственный университет 
г. Барнаул (Россия) 

 
Аннотация: Военный плакат в данной статье рассматривается с позиции 

риторики. Исследуются речевые стратегии и речевые тактики, направленные на 
достижение цели оказания убеждающего воздействия. Основными стратегиями 
речевого воздействия в военном агитационном плакате являются: стратегия 
дискредитации и стратегия самопрезентации. Для стратегии самопрезентиции 
характерны тактика самопрославления и тактика подчеркивания собственных 
достоинств. Стратегия дискредитации осуществляется через тактику издевки и 
оскорбления, которая может быть реализована путем негативной 
характеристики или условного негативного «сравнения». 

Ключевые слова: военный плакат, коммуникативные тактики, 
коммуникативные стратегии, стратегия дискредитации, стратегия 
самопрезентации. 

 
Abstract: The military poster in this article is considered from the position of 

rhetoric. Speech strategies and speech tactics aimed at achieving the goal of 
providing persuasive influence are investigated. The main strategies of speech 
influence in the military propaganda poster are defined by the strategy of discrediting 
and the strategy of self-presentation. The self-presentation strategy is characterized 
by the tactics of self-glorification and the tactics of emphasizing one's own merits. 
The strategy of discrediting is carried out through the tactics of mockery and insult, 
which can be implemented through negative characterization or conditional negative 
"comparison". 

Keywords: military poster, communication tactics, communication strategies, 
discrediting strategy, self-presentation strategy. 

 
Военные плакаты СССР периода Великой Отечественной войны 

представляются интересным объектом исследования с точки зрения риторики, 
речевых стратегий и тактик, которые используются для оказания убеждающего 
воздействия. Анализируемые плакаты взяты с сайта Алтайской краевой 
универсальной научной библиотеки им. В.Я. Шишкова: 
http://akunb.altlib.ru/spisok-plakatov-po-godam/. 

Е.В. Клюев в своей работе «Речевая коммуникация: успешность речевого 
взаимодействия» под коммуникативной стратегией понимает «совокупность 
запланированных говорящим заранее и реализуемых в ходе коммуникативного 
акта теоретических ходов, направленных на достижение коммуникативной 
цели» [Клюев 2002]. 
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Коммуникативная цель, с точки зрения Е.В. Клюева, есть стратегический 
результат, на который направлен коммуникативный акт; она состоит в том, 
чтобы адресат понял смысл сообщения и цели говорящего [Клюев 2002]. 

Как отмечает О.С. Иссерс, конечная цель любой коммуникативной 
стратегии есть коррекция модели мира адресата [Иссерс 2009]. 

Существуют различные классификации речевых стратегий. Нам 
представляется удобным обратиться к работам О.С. Иссерс [Иссерс 2003]. Она 
выделяет с функциональной точки зрения основные (семантические, 
когнитивные) и вспомогательные стратегии. 

К основным стратегиям относят те стратегии, которые на определенном 
этапе коммуникативного взаимодействия являются, с точки зрения иерархии 
мотивов и целей, наиболее значимыми, т.е. непосредственно связанными с 
воздействием на адресата. 

К вспомогательным стратегиям относят те, которые способствуют 
эффективному воздействию на адресата. К ним относят прагматические 
(стратегии самопрезентации, статусные и ролевые стратегии, эмоционально 
настраивающие стратегии), диалоговые (используются для контроля над темой, 
инициативой) и семантические (стратегия подчинения, стратегия 
дискредитации) типы стратегий. 

Для военных агитационных плакатов наиболее актуален семантический 
тип стратегий, а именно стратегии подчинения и дискредитации, а также 
стратегия прагматического типа, а именно стратегия самопрезентации. 

Для дальнейшего анализа нам нужно дать определение коммуникативных 
тактик. 

Согласно О.С. Иссерс, речевой тактикой следует считать одно или 
несколько действий, способствующие реализации стратегии. [Иссерс 2009]. Мы 
будем придерживаться этой точки зрения. 

Инструментом реализации тактики служат коммуникативные приемы 
более низкого порядка — коммуникативные ходы. Коммуникативные ходы 
реализуются посредством определенных речевых средств. 

Тактика издевки и оскорбления – одна из самых популярных тактик, 
применяемых для осуществления стратегии воздействия в военных плакатах. 

Данная тактика реализуется путем следующих коммуникативных ходов: 
1) Негативная характеристика, либо отрицательная оценка. Как правило, 

высказывается через намек, умаляет интеллектуальные, нравственные и 
физические качества. 

Плакат «Красной армии метла нечисть вымела дотла!»: Нечистью в 
данном случае обозначены враги, «темные силы, враждебные человеку», 
«недостойные, презренные люди» [МАС:2]. 

«Наполеон потерпел поражение. То же будет и с зазнавшимся Гитлером!»: 
глагол зазнаться демонстрирует явно негативные коннотации (зазнаться – 
«возомнить о себе, стать высокомерным» [МАС:1]). 

Враги также называются варварами, нечистью, сволочью, оккупантами, 
гадиной, захватчиками. 
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2) Условное негативное «сравнение» – создание желательных 
ассоциаций для адресата сообщения. Наиболее традиционное средство 
реализации данного коммуникативного хода – это метафора. 

На плакате «Где сабля красная взвилась» фашист сравнивается с гадом: 
«…Там быть всегда фашисту битым/ Там будет гад затоптан в грязь». «Гад» 
в непрямом значении используется для обозначения мерзкого, отвратительного 
человека. 

На плакате «Бей фашистского гада» метафора реализуется за счет 
невербального элемента – изображения, на котором подпись воплощается 
буквально – рука советского солдата бьет прикладом существо, напоминающее 
по форме свастику и морское чудовище. Переносное значение слова гад 
создается на базе метафоры, однако, принимая во внимание контекст плаката, а 
именно присутствие изобразительного компонента, мы можем говорить о том, 
что метафора превращается в аллегорию. 

Гадом называют Гитлера и на плакате «Туда и обратно»: «Путь в могилу 
банды гада обрели у Ленинграда». 

Плакат «Клещи в клещи» обыгрывает сразу несколько значений. Согласно 
Словарю Русского Языка клещи: «1. Металлический инструмент в виде щипцов 
для захватывания и зажима; 2. военн. Охват (противника) с двух сторон» 
[МАС:2]. На плакате изображен Гитлер, его руки-клещи с двух сторон берутся 
в клещи руками советского солдата. 

Еще один пример реализации условного негативного «сравнения»: «То не 
звери с диким воем в бурный ринулись поток, Это Гитлер строй за строем / 
Гонит «фрицев» на восток» - немецкие солдаты сопоставляются со зверьми. 
(плакат «Превращение «фрицев»). Иконический же компонент данного плаката 
изображает постепенное превращение немцев в знаки свастики и затем в 
березовые кресты. 

Итак, тактика издевки и оскорбления – одна из самых популярных тактик, 
применяемых для осуществления стратегии дискредитации, стратегии речевого 
воздействия в военных плакатах. Она реализуется путем таких речевых ходов, 
как негативная характеристика и условное негативное «сравнение». 

Наряду со стратегией дискредитации, существует также стратегия 
самопрезентации. Данная стратегия реализуется через тактику 
самопрославления и тактику подчеркивания собственных достоинств (в том 
числе работает вместе со стратегией дискредитации). 

Согласно Словарю Русского Языка [МАС:3], одно из значений глагола 
«прославлять» – «воздавать хвалу, восхвалять». Рассмотрим данную тактику на 
примерах. 

Плакат «В этой фронтовой сводке есть и мой боевой труд!» 
демонстрирует нам труженика тыла, гордого своим вкладом в победу. Целью 
данной тактики является воздаяние хвалы людям, не участвующим в боевых 
действиях н6апрямую, но трудящихся для улучшения ситуации на фронте. 

Плакат 1945 года «Воину — победителю — всенародная любовь!» 
прославляет уже победителей, которые на протяжении пяти лет вели 
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ожесточенные бои с противником. То же касается плакатов «Красной армии — 
слава!» и «Наше знамя — знамя победы!» 

Плакаты «Нашим партизанам и партизанкам — слава!» 1942 года и 
плакат «Слава героям партизанам, разрушающим фашистский тыл» 1941 года 
являются выражением благодарности партизанам. 

Отдельно отметим плакаты 1941 года, посвященный защитникам Москвы: 
«Слава защитникам Москвы!», и 1943 «Слава освободителям Украины!». 

Плакат «Туда и обратно» также демонстрирует тактику прославления: «Но 
фашистская осада не сломила Ленинграда!». Глагол «не сломила» выражает 
силу и стойкость и далее: «Путь в могилу банды гада обрели у Ленинграда». 
Имплицитно здесь, безусловно, присутствует прославление. 

Тактика подчеркивания собственных достоинств реализуется за счет 
вербальных и невербальных средств и часто сопряжена со стратегией 
дискредитации, так как подчеркивание собственных достоинств происходит, в 
том числе, через унижение противника. 

В советских плакатах это выражается в том, что советский солдат всегда 
крупнее противника, противник также часто зооморфен, это выгодно выделяет 
человеческие черты воина Красной армии. 

В качестве примера приведем: «Смерть немецким оккупантам» – 
советский танк давит карикатурно нарисованных руководителей нацистской 
Германии, «Узнал фашистский стервятник, что у нас не ягнятник!» – мощная 
рука солдата красной армии сжимает горло стервятника в нацистской форме. 

Таким образом было выделено две характерные стратегии для военного 
плаката СССР в период Великой Отечественной войны – это стратегия 
самопрезентации и стратегия дискредитации, каждая из которых реализуется за 
счет присущих этим стратегиям тактик (самопрославления, подчеркивания 
собственных достоинств, с одной стороны, и через тактику издевки и 
оскорбления, с другой). 
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Аннотация: В данной статье рассматривается феномен локализации в 

контексте автомобильной рекламы, для этого объединяются понятия 
локализации, перевода и адаптации. Автор статьи предлагает ряд определений 
этого явления, которые были даны различными российскими лингвистами. 
Кроме того, в статье представлены некоторые предположения относительно 
локализации рекламы автомобилей, взятые с веб-сайтов производителей. 

Ключевые слова: локализация, перевод, адаптация, производители 
автомобилей, реклама, рекламный текст. 

 
Abstract: This article examines the phenomenon of localization in the context of 

car advertising, for this purpose, the concepts of localization, translation and 
adaptation are combined. The author of the article offers a number of definitions of 
this phenomenon, which were given by various Russian linguists. In addition, the 
paper presents some assumptions regarding the localization of car advertising taken 
from manufacturers ' websites. 

Key words: localization, translation, adaptation, car manufacturers, advertising, 
advertising text. 

 
The study of the localization of advertising texts is an urgent problem of modern 

linguistics. Nowadays, advertising plays a very important role, because 
manufacturing companies offer more and more products and services every day, 
release new products or update existing offers. In this regard, the work of translators 
is also growing, since most companies act on the international market. Thus, it is 
necessary to translate, adapt, and localize the advertising text representing the 
product. 

An example of such companies can be car manufacturers. The purpose of the 
study is to identify the features of the language localization of car advertising on 
manufacturers ' websites. 

The paper examines the features of language localization as the subject of the 
study. The object of the study is the language component of car advertising on 
manufacturers ' websites. 

The term localization has appeared in linguistics relatively recently due to 
international cooperation and communication in trade and industry. The phenomenon 
of localization owes its existence to the development of information processes in the 
field of modern technologies. Nowadays, many professional translators and scholars 
compare “translation” and “localization” as two terms which can substitute each other 
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in some contexts, especially in the fields of IT-technologies, trade and industry 
[Schäler 2010; Ying-ting Chuang 2010; Odacioglu 2015].  

Many well-known Russian researchers, such as L. L. Nelyubin, V. N. 
Komissarov, V. I. Belyaev, and others, are engaged in localization problems. 

Localization is preceded by another concept, such as adaptation - "a technique 
for creating correspondences by changing the described situation in order to achieve 
the same impact" [Нелюбин 2003:12 - 13]. 

Currently, the term adaptation has been replaced by the term localization. 
According to Komissarov, Localization is a subspecies of adaptive transcoding, 
which is defined as "a type of language mediation in which not only transcoding 
(transfer) of information from one language to another occurs (which also occurs in 
translation), but also its transformation (adaptation) in order to present it in a different 
form, determined not by the organization of this information in the original, but by a 
special task of interlanguage communication" [Комиссаров 1990:48]. 

It is a mistake to think of localization and translation as synonyms that describe 
the same process. Thus, localization occupies a key position in linguistics, where 
translation is considered as a special case of localization. Thus, we can conclude that 
when translating an advertising text, it is necessary to pay attention to the sign 
components of the semantics of individual symbols and forms. 

Based on the considered concepts, we can say that the language localization of 
advertising is not just a mechanical translation, but a complex and multifaceted 
process of adapting the text of advertising with the help of various verbal and non-
verbal (sign and symbol) components. 

Before proceeding to the specifics of the ad text and its localization, it is 
necessary to refer to the very definition of advertising. So, advertising is "purposeful 
and non-personal treatment, carried out indirectly through the mass media and other 
types of communication, agitating in favor of a product, brand, company" [Дейян 
1993:24].  The main purpose of advertising is to convince the recipient of the 
information that it is necessary to consume the goods and services of the person on 
whose behalf the information in the advertising text is presented. 

The structure of advertising is described in dozens of scientific papers, it is as 
follows: text, extralinguistic component (video, image, etc.), context, socio-cultural 
background, presupposition (information known to other participants of 
communication or information that is presented as known) and slogan. 

To achieve the main goal of advertising – the sale of products and services – 
marketers use various techniques that affect the consciousness and subconscious of 
the consumer, which is a feature of the advertising text. So, the method of language 
manipulation is often used, which is characterized by the impact on the subconscious 
of a person, his\her emotions, behavioral habits. Advertising should be a powerful 
motivation, a call to action. 

The peculiarity of advertising is that it is a means of mass communication, i.e. 
along with a good knowledge of the source language, knowledge of 
psycholinguistics, sociology, intercultural communication, marketing and economics 
is required. This need is due to the fact that manufacturing companies attract the 
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interest of the population around the world, especially in the most economically 
developed countries. This gives the right to conclude that in addition to translating 
advertising into different languages, an important aspect is its adaptation or 
localization, taking into account the traditional, national and social characteristics of a 
particular audience. 

The main difficulty of translators is that when translating advertising and its 
localization, there are no specific rules and algorithms within a specific language. 
However, to date, quite a lot of research has been conducted in the field of translation 
of advertising texts, commercials and other types of advertising. Thus, it is possible 
to identify some of the most common transformations in the translation of advertising 
texts, namely: the replacement of negation with statements, synonymic replacement, 
antonymic translation, compensation for lexical losses, the replacement of the voice 
from active to passive and vice versa, the transfer of phraseological units to their 
semantic equivalents, concretization, generalization. 

We should consider the phenomenon of localization on the example of 
advertising cars selected on the official websites of manufacturers. Let's turn to the 
advertising of the BMW M5 car: 

The BMW 5 Series Sedan M Automobiles are the perfect combination of 
comfort, elegance and uncompromising high performance. 

Translated on the website for Russian buyers, this phrase sounds as follows: 
Автомобили M BMW 5 серии впечатляющим образом сочетают в себе 

фирменную спортивность BMW M с комфортом и элегантностью седана 
бизнес-класса. 

The literal translation would be as follows: 
Автомобили М BMW 5 серии - это идеальное сочетание комфорта, 

элегантности и бескомпромиссной высокой производительности. 
However, during the localization process, this ad undergoes some changes: 
1) the noun combination is replaced by the verb combines; 
2) adding a characteristic such as branded sportiness; 
3) omitting such a characteristic as uncompromising high performance; 
4) adding the phrase business class. 
In our opinion, in this case, the translator selected transformations that do not 

violate the original intention of the manufacturers to draw the buyer's attention to the 
design of the car and its performance, and at the same time enhance the effective 
impact on the potential buyer. 

Next, consider another example - a Volvo car model XC90. The English-
language website provides the following description: 

Design your life. Be in control every mile of the journey, with intuitive comfort 
and convenience features. 

The following translation is shown on the Russian-language website of the 
manufacturer:  

Выбирайте маршрут и наслаждайтесь комфортом. Вы можете 
контролировать каждый километр вашей поездки с помощью интуитивно 
понятных функций. 
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We see an almost completely literal translation. However, there are still 
discrepancies: for example, when localizing this ad, the sentence "Design your life" 
(literal translation: Create your life) was replaced with "Choose a route and enjoy 
comfort". As a result of localization of the text, the meaning is completely lost, the 
Russian version carries a completely different semantic and emotional load. 

Also, we should turn to the advertising of the Kia Picanto car: 
Sitting pretty. It's great to know that a small car can be the product of big ideas, 

and whatever your lifestyle it will leave you sitting pretty. 
Возьми с собой все! Больше пространства - больше возможностей! Этот 

маленький автомобиль помогает воплотить большие замыслы. С Picanto ты 
можешь ни в чем себе не отказывать! 

This is due to the fact that the localization of the product in the country of the 
sales market is handled by a large team, in which the translator of the advertising text 
plays a far from key role. Perhaps it was the decision of the sales manager or another 
person to change the text of the ad in such a way that it became far from the original 
English-language advertising. 

Localization, in contrast to translation, is the most creative process, where, in 
our opinion, there can be no clear rules that need to be followed without fail. It is this 
feature that determines the success of the translation-the choice of the translator's 
language tools, lexical constructions and solutions to problems of untranslatable 
vocabulary. 

The advertising text is one of the most important elements of the mass 
communication system. In this paper, we conducted a study of the specifics of 
advertising materials in terms of their localization and pragmatic adaptation. It was 
found that, in the process of working on the translation, the translator should not only 
keep in his mind the mental image caused by the text, but also, if possible, try to 
achieve the power of influence that is inherent in the original text, transmitting it by 
means of the translation language. 

In our time, it is no longer enough just to correctly translate texts from a foreign 
language into your native one. The translator very often finds himself in the position 
of an expert in cross-cultural communication. It should always take into account that 
the recipient of the information belongs to a different language group, has different 
knowledge, has a different history and culture. Therefore, when translating the text, it 
is necessary not only to take into account the specific meanings of the language units, 
but also to pay attention to the figurative content of the entire advertising text as a 
whole, i.e. find those associative links that connect this advertising message with 
phenomena that belong to this particular culture, and not to the advertised product. 

The analysis also showed that the translation of advertising texts, the purpose of 
which is not just to inform, but to attract the attention of the buyer, often uses the 
technique of creating independent texts on the PJ. Such a translation is functionally 
and communicatively adequate to the original. Thus, taking into account cultural 
characteristics in translation allows us to approach translation as an intercultural 
communication, since it involves overcoming not only language, but also cultural 
barriers. Translation is a type of communication activity that mediates between two 
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cultural communities and has a "two-faced" character, being directed, on the one 
hand, to the source culture and its language, and on the other hand, to the culture into 
which the translation is performed. 
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Аннотация: Настоящее исследование посвящено роли русских 

заимствований в пополнении словарного состава английского языка в целом и 
проблеме их ассимиляции и функционирования в английском языке, в 
частности. Актуальность темы обусловлена тем, что многие ученые 
рассматривали тему заимствований только с определенной стороны: 
рассматривались преимущественно источники и даты заимствований, 
исторические причины и условия заимствования. Важными же являются и 
такие проблемы, как ассимиляция русского заимствованного слова в 
английском языке, его подчинение грамматическому строю и фонетическим 
нормам, изменение его значения и анализ изменений, которые были вызваны 
появлением новой лексической единицы в словарном составе языка, что 
позволит дать объяснение происходящим явлениям в словарном составе языка, 
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узнать их причины, а также проследить связь между историей отдельных слов, 
историей языка и историей народа в целом.  

Ключевые слова: Ассимиляция, заимствование, заимствование из русского 
языка, словарный состав языка, советизм. 

Abstract: This research is devoted to the role of Russian borrowings in the 
vocabulary of modern English, the problem of their assimilation and functioning in 
the English language. The definitions of such concepts as vocabulary of the language, 
borrowing and the process of borrowing are given in the work. The topic is relevant 
due to the fact that many scientists have considered this topic of borrowing only from 
a certain angle: they mainly considered the sources and dates of borrowing, historical 
reasons and conditions of borrowing. The work deals with such important problems 
as the assimilation of a borrowed word in the language, its subordination to 
grammatical structure and phonetic norms, change in its meaning and its functioning 
in the vocabulary of the language.  

Key words: Assimilation, borrowing, Russian borrowing, vocabulary of a 
language, sovietism. 

 
The vocabulary of any language is a collection of all the words and word 

equivalents which exist in that language (stable combinations that, like words, are not 
created anew in speech, but are introduced into it in a ready-made form) [Арнольд, 
1959]. The role of borrowings in different languages varies and depends on the 
specific historical conditions of the development of each language. When studying 
the vocabulary of modern English, we inevitably encounter its etymological 
heterogeneity, with the presence of words of different origin in the vocabulary (Latin, 
Greek, French, German, Dutch, Russian, etc.).The vocabulary of the English 
language throughout its history (more than a thousand years), has undergone 
significant changes and even now it is constantly changing, because the language 
reflects reality with its changes. In English, the percentage of borrowings is higher 
than in many other languages (native words in the English dictionary are only about 
30%). The problem of reflecting etymological heterogeneity in the vocabulary of 
modern English requires detailed consideration, as well as the problem of the 
relationship between the origin of words and the characteristic features of the 
vocabulary of modern English. 

As E. Sepir points out, "the simplest form of influence exerted by one language 
on another is reduced to 'borrowing' words" [Сепир, 1993, p. 174]. The initial 
approach (the enumeration of foreign words appearing in speech), in the XX century, 
was replaced by an analytical approach, i.e., the study and analysis of the borrowing 
process, its causes, ways, stages and conditions of penetration of foreign words into 
the receiving language. The term "borrowing" itself is ambiguous and different 
researchers define it in different ways: some linguists focused on the intrasystem 
aspect of the entry of foreign language elements into the borrowing language (Н. Н. 
Амосова, Л. Блумфилд, Л. П. Крысин, А. П. Майоров), others consider borrowing 
in the context of bilingualism, interlanguage contact and intersystem interaction of 
languages (В. М. Аристова, У. Вайнрах, Э. Хауген). 
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According to the definition of O.S. Akhmanova, "borrowing is: 1) an appeal to 
the lexical fund of other languages for the expression of new concepts, further 
differentiation of existing ones and the designation of previously unknown objects; 2) 
words, word-forming affixes and constructions that have entered this language as a 
result of borrowing" [Ахманова, 1966, p. 146]. In other words, "borrowing is an 
element of a foreign language (word, morpheme, syntactic construction, etc.), 
transferred from one language to another as a result of language contacts, as well as 
the process of transition of elements of one language to another" [Ярцева, 1990,p. 
158]. That is, borrowing is understood as the process itself, as a result of which a 
certain foreign-language element appears and is fixed in the language (first of all, a 
word or a full-meaning morpheme), "insertion to the vocabulary of the language of a 
foreign word" [Нелюбин, 2003, p. 54], as well as such a foreign-language element 
itself. 

According to the definition of Y.S. Sorokin, the process of borrowing foreign 
words is a two-way process. This is not only a simple transfer of ready-made 
elements from one language to another, but also the process of their organic 
assimilation by the system of a given language, their adaptation to its own needs, 
their transformation – formal and semantic – in the conditions of a given 
system [Сорокин, 1965]. 

There are external and internal reasons for borrowing. However, the main reason 
for borrowing words is the need to name things and concepts. Linguists have created 
classifications of loanwords based on a particular trait. The traditional classification 
of borrowed words is based on the source and the era of borrowing, according to 
which the vocabulary of the English language is distinguished: Celtic borrowings 
(considered to be the oldest); Latin; Scandinavian (the era of the Scandinavian raids 
(VIII-IX centuries) and the Scandinavian conquest (X century); French; borrowings 
from other languages [Арнольд, 1959, Антрушина, 2004]. 

Words that enter the vocabulary from the source language to the borrowing 
language go through several stages. The stages of introducing foreign words into the 
English language include: the stage of penetration; the stage of entry; the stage of 
assimilation; the stage of rooting [Панасенко, 2017: URL].In order to become a loan 
word, the "foreign" word must be fixed in the recipient language, firmly enter its 
vocabulary, that is, undergo the process of assimilation. Assimilation (Latin 
assimilatio-assimilation) – adaptation in phonetic, grammatical, semantic and graphic 
relations to the system of the language receiving them [Арнольд, 1959, p. 231]. 

In modern linguistics, there are four types of assimilation: grammatical 
(morphological), graphic (graphic-orthographic), semantic (lexical-semantic), 
phonetic (phonological, orthoepo-accentuational). In addition, there is a separate 
classification of borrowings according to the degree of assimilation: fully assimilated, 
partially assimilated, unassimilated words (barbarisms). 

1. Grammatical assimilation is the loss of grammatical categories that a word 
had in another language. 

An example of grammatical assimilation is the plural forms, which in most 
nouns borrowed from the Russian language in English is formed according to the 
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grammatical norms of the English language: steppes (steppe), sables (sable) 
[Сакиева, Гридасова, 2011]. 

2. Graphic (graphic-orthographic) assimilation is a transfer of a graphic image of 
borrowed words using the graphical tools of the recipient, and subordination to his 
writing spelling rules of the language of the recipient [Гринёв, 1982,p.119]. 

We can give many examples of graphic assimilation units, borrowed from the 
English language literature, based on a different alphabet, or a fundamentally 
different system of writing. For example, photography from Greek, tiffin from Hindi, 
copeck from Russian, and so on. 

3. Semantic assimilation is the assimilation of the semantic structure of a word 
to the lexico-semantic system of the borrowing language, when a polysemantic word 
is borrowed in one or two of its meanings, while the meanings are modified. For 
example, originally the Italian word “umbrella” meant "device that protects from the 
sun" (“sunshade, parasol”; “a shade, screen, or guard, carried in the hand for 
sheltering the person from the rays of the sun”), while in England this word came to 
mean the same device, only protecting from the rain (“a shelter from the rain”) 
[Online Etymology Dictionary URL]. 

Proper semantic assimilation refers to the borrowing of a new meaning, often 
figurative, to a word already existing in the language. Thus, the word “pioneer” and 
the word “brigade” existed in English even before the appearance of Sovietism, but 
the meanings "a member of a children's communist organization" and "labor 
collective", respectively, they received under the influence of the Russian language 
after the October period. These words are examples of semantic borrowing – 
borrowing a new meaning, often figurative, to a word already existing in the language 
[Сарангаева, Даржинова, 2015: URL]. Semantic borrowing occurs particularly easy 
in closely related languages. Many examples of this can be found among the 
Scandinavian borrowings. For example, the old-English verb dwellan – "to wander, 
to linger", under the influence of the old-skand. dvelja – "to live", developed in 
modern English in dwell – "to live". That is, in terms of sound, dwell goes back to the 
English, and in semantic terms to the Scandinavian verb. 

In addition to the above three types of assimilation, there is also phonetic 
assimilation, and phonetic borrowings make up the main and most numerous group. 

4. Phonetic assimilation is the change and subordination of the sound system to 
the laws of the sound system of the borrowing language. Words like “travel”, 
“sport”, “knout”, “sterlet” have been completely assimilated phonetically. 

Borrowing vocabulary can occur orally or in writing. There are such methods of 
borrowing as: transcription, transliteration, and tracing. 

In the modern vocabulary of the English language, borrowings from the Russian 
language also played an important role in its replenishment. Russian borrowings 
serve as a means of transmitting and storing culturally and socially significant 
information, so they are used in newspaper and journalistic articles devoted to 
Russian history, culture, and modern life, enhancing the expressiveness and reflecting 
the national flavor. 
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Oxford English Dictionary contains 100 cognate words, i.e. words of a common 
Indo-European root, present in both Russian and English, and 499 proper Russian 
loanwords" [Володарская, 2002, p. 110]. Russian words, represented in English, are 
associated with the main periods of the life of the Russian government, fateful events 
that affect the way of life, relationships between people, groups, communities in the 
process of political, economic and cultural life. 

Borrowings from the Russian language can be divided by a period and subject. 
The appearance of Russian words in English is classified into 3 periods: 

1) the first period – from the era of Kievan Rus to the XVI century. It is 
characterized by the establishment of regular economic and political ties between 
Russia and England. The first Russian loanwords in English appear already in the XI 
century – word sable; 

2) the second period – from the XVII century to the revolution of 1917. It is 
connected with the travel of foreigners to Russia, with the increased interest of the 
British people to Russia and the Russian language. It is characterized by the 
appearance of linguistic and country-specific records made by foreigners who have 
visited Russia (ispravnik, miroed obrok, barshina, Decembrist, nihilist, narodnik, 
intelligentsia, and so on); 

3) the third period – after the revolution of 1917 to our time. The peculiarity of 
this period is that most of the words have a bright social color and therefore a special 
group of borrowings called Sovietisms was identified – borrowings from the Russian 
language of the post-October period, reflecting the influence of the new social system 
of the country (soviet, Bolshevik, kolkhoz, komsomol, Duma, subbotnik, glasnost, 
perestroika. 

Borrowings can be divided into several groups, according to their subject matter: 
1) words related to the state structure, with the names of ruling, class, officials 

and subordinates (tsar, knes, voivode, pastisan, glasnost); 
2) designations of measures of weight, distances, monetary units (arshin, pood, 

rouble, copeck); 
3) names of items of clothing and food that were perceived as exotic for the 

British (shuba, sterlet, belouga, vodka, bliny, borshch, karakul); 
4) words of everyday life (troika, izba, dacha, balalaika, matrioshka); 
5) names of natural features of Russia and some animals (steppe, tundra, taiga, 

mammoth); 
6) religious names (molitva, obednja, shaman); 
7) some special terms (Kalashnikov, sputnik); 
8) vocabulary related to art, which includes both words of native Russian 

meaning: so are words that have become part of world culture (bylina, skaz). 
 
Conclusion: the number of borrowed words in the English language is large 

(about 70 %). Although the words from the Russian language make up a very small 
part (less than 0.5 %), they play an important role in improving the modern 
philosophical and political terminology of the English language, and also reflect the 
influence and interaction of these two rich cultures. Most of the borrowed words 
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reflected quite specific features and realities of the life of the Russian people. These 
words preserve the Russian history, material and spiritual culture of the country, and 
represent it in the international language communication: sable, tsar, rouble, kvass, 
nihilist, intelligentsia, glasnost, perestroika, soviet, Bolshevik. 
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Аннотация: Данная статья посвящена изучению некоторых видов рекламы 

– рекламы на радио, рекламы на телевидении и рекламы в Интернете - в СМИ.  
Радиореклама популярна, поскольку художественные и технические 
возможности слов, звука и музыки повышают активность этого вида рекламы. 
Телевизионная реклама считается более влиятельной и продуктивной, 
поскольку телевидение как средство прямого общения привлекает своих 
зрителей к потоку аудиовизуальной информации, отделяя их от практической 
деятельности. Интернет-реклама может значительно повысить эффективность 
маркетинговых коммуникаций и имеет некоторые подразделения, такие как 
баннер, мультимедийный баннер, текстовые блоги, дополнительные окна на 
экране и рекламу на небольших сайтах. 

Ключевые слова: реклама, СМИ, реклама на радио, реклама на 
телевидении, реклама в Интернете 

 
Abstract: This article is devoted to the study of some types of advertising – 

advertising in Radio, advertising in television and advertising in the Internet - in 
Mass Media. Radio advertising is popular as the artistic and technical capabilities of 
words, sound and music increase the activity of this type of advertising. Television 
advertising is considered more influential and productive as television, as a means of 
direct communi-cation, attracts its viewers to the flow of audiovisual information by 
separating them from practical activities. Internet advertising can significantly 
increase the effectiveness of marketing communications and has some subdivisions, 
such as banner, rich-media banner, text blogs, additional windows on the screen and 
advertising on small sites. 

Key words: advertising, mass media, radio advertising, television advertising, 
internet advertising; 
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“Advertising” comes from the Latin word “reklamare”, which means "to inform 

by shouting". In ancient Greek and Roman sources, the word advertising was used to 
mean the verbal proclamation of information in the streets and squares where people 
gathered. Theoretically and practically, professional advertising was first established 
in America as a state-level institution. This systematic mechanism laid the 
groundwork for the gradual improvement of the theoretical issues of advertising 
[Омарова, 2007, 43]. 

Advertising communications are carried out by various means, the traditional 
ones: printed separately, presented in newspapers and magazines, radio, television, 
displayed at exhibitions, fairs, souvenirs, reflected, direct mail advertising, public 
relations events, etc. 

1. Radio advertising. The first radio commercial was released in Piptsburgh 
City, Pennsylvania on November 2, 1920, and since commercials have gradually 
become a source of funding for the radio. The text, which directly reflects the 
commercial idea, plays a leading role in radio. It is just the preparation of 
advertisements on the radio that is carried out more quickly. The creation and display 
of this advertising is also economi-cally viable. Due to the lack of images on the 
radio, which communicates with the listener in private and for a long time, 
advertisements do not have a visual or cognitive reflex. Therefore, service and 
company advertisements are widely used in radio advertising. Figurative metaphors 
are widely used in these advertisements [Chiariglione, 2011, 48].  

Advertising of a product or brand that needs a direct presentation of reality does 
not justify itself on the radio, due to the limitations of the image. The simplest radio 
commercial is the one that the announcer reads, and here, too, there is no need for the 
artistic design of the sound. One of the main conditions in radio advertising is to say 
as many words as possible in a short time. Another important point is the changeable 
presentation of intonation. Rhetorical sentences in the text of radio advertisements 
justify themselves. The artistic and technical capabilities of words, sound and music 
are among the factors that increase the activity of radio advertising. Thus, comedy is 
preferred in the choice of genre of radio commercials related to the service. Modern 
information genres are also widely used in radio commercials related to the product. 
Information genres such as speeches, comments, interviews and conversations focus 
on the presentation of reality. Studies show that only 30 percent of radio listeners pay 
attention to advertising. 

2. TV advertising. Television advertising, which emerged in the media in 1941, 
was widely distributed. Color television, created in 1955, opened up new 
opportunities in the artistic solution of advertising. Image-description has established 
itself as a means of visual expression in television advertising [Омарова, 2007, 81].  

The analytical information screen of television is a convenient advertising tool 
to keep the image of the company in the center of attention. The constant appearance 
of the company's emblem in the decorative design of any analytical information 
program creates conditions for the image to be remembered and recalled. Modern 
advertising has created a video clip aesthetics created by computer games and 
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electronic rock music from the 70s. Television, as a means of direct communication, 
attracts its viewers to the flow of audiovisual information by separating them from 
practical activities. Therefore, television advertising is considered more influential 
and productive. 

3. Internet advertising. This type of advertising can significantly increase the 
effectiveness of marketing communications. In order to manage the marketing 
communications of the enterprise, it is necessary to properly prepare their complex. 
Thus, it is expedient to thoroughly choose the five main elements of the complex and 
the corresponding means. Internet advertising, like other means, can attract all kinds 
of marketing communications [Гашимова, 2914, 25]. 

Advertising information is placed on the Internet through advertising agents or 
carriers. As an advertising agent or carrier, it is a special format that transmits 
advertising information. The main advertising agents or carriers include: banner, rich 
- media banner, text blogs, additional windows on the screen and advertising on small 
sites. 

3.1. Banners are one of the main sources of information for website users on the 
Internet. Banners are delivered in the form of animation. Their various formats are 
widely used. As users get used to the new banner format very quickly, the 
effectiveness of these types of advertising media decreases. As a result, advertising 
agencies are constantly thinking about new formats for advertising. Therefore, the 
number of banner formats is significantly increasing [Уэллс, 2013, 274]. 

3.2. Rich – media banner. Unlike traditional banners, rich-media banners are a 
banner rich in sound, interactive elements that respond to the movement of the 
mouse, along with a quality animation effect [Chiariglione, 2011, 128]. It is advisable 
to use large-format rich-media banners. This type of banner is usually used to 
advertise high-tech, expensive goods. However, not all Internet users have high 
technical capabilities, so it is not possible to look at such banners [Chiariglione, 2011, 
83]. 

3.3. Text blogs, additional windows on the screen. Text blogs consist of plain 
text, are organized in a certain way and go to the advertiser's website through a 
hyperlink. An image other than the text is added to the text graphic block. Because 
text blocks are less effective than banners, this format has few creative possibilities 
for transmitting advertising information. In many contexts, text graphic blocks are 
more effective than banners. The advantage of text blocks is that they attract the 
attention of the consumer with little resemblance to advertising.  [Литвин, 2011, 
162]. 

3.4. Placement of advertisements on small sites. When placing 
advertisements, make sure that the headline covers the topic, and specify which group 
of users it is related to. Suppose that agricultural products place a high-quality 
product with a specific text in the “environmentally friendly product” or “product for 
gourmands” section. Detailed structured sites are accessed by the population 
according to each area of interest [Гашимова, 2914, 14]. 

Depending on the scope, advertising belongs to the material or spiritual world. 
Unlike the advertising of material goods, social advertising of the spiritual world is 
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not presented to the consumer. The form of exchange that satisfies the spiritual need 
only “cultivates” the taste of the masses.  

 
References 

1. Омарова Г.В. Основы рекламы: Учебно-методическое пособие, Я., 
Издательство «Ремдер», 2007, 118 c 

2. Уэллс У. Реклама: принципы и практика (пер. с англ.), Издательский дом 
"Питер", 2013, 736 с. 

3. Chiariglione L. The MPEG Representation of Digital Media, Springer Science & 
Business Media, 2011, 274 c. 

4. Литвин Е.Н. Прибыльный блог: создай, раскрути и заработай, Издательский 
дом "Питер", 2011, 265 с. 

5. Haşımova K.K. İnternet mühitində reklam problemləri və onların həlli yolları.  
Ekspress-informasiya, Bakı, ”İnformasiya texnologiyaları” nəşriyyatı, 2014, 58 s. 
(Гашимова К.К. Рекламные проблемы в интернет сфере и способы их 
решения. Экспресс-информация. Баку, изд. «Информационные ткхнологии» 
2014, 58 стр.). 

 
 
 
 
 

THE ROLE OF ABSTRACT NOUNS IN INCREASING THE 
NOMINATIVENESS AND COHERENCE OF A SCIENTIFIC TEXT  

(BASED ON THE ENGLISH LANGUAGE TEXTS) 
 

Golovchenko K.V. 
Altai State University 

Barnaul (Russia) 
 

Аннотация: Настоящая статья относится к исследованиям в области 
периферийных подклассов частей речи и посвящена изучению влияния и роли 
абстрактных имен существительных в повышении номинативности и 
когерентности научного текста на материале английского языка. 

Цель данного исследования состоит в том, чтобы выявить и описать роль 
абстрактных существительных в создании смысловой доминанты научного 
текста. 

Когнитивно-дискурсивная парадигма позволяет углубить понимание 
когнитивных оснований данного подкласса существительных, причин их 
преобладания в научном тексте и особенностей их функционирования в 
научном тексте, отличающих их от ядерных существительных. 

Актуальность исследования обусловлена непрекращающимся интересом 
лингвистов к изучению когнитивных структур, объективируемых различными 
языковыми формами, а также необходимостью дальнейшего изучения того, как 
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языковое сознание воспринимает, концептуализирует и категорирует 
окружающую действительность, и какие когнитивные структуры 
вербализуются в виде абстрактных имен. 

Ключевые слова: абстрактные существительные, лексико-семантические 
особенности абстрактных существительных, научный текст, номинативность 
научного текста, связность научного текста, синтаксические особенности 
абстрактных существительных в научном тексте. 

 
Abstract: This article refers to research in the field of peripheral subclasses of 

parts of speech and is devoted to the study of the influence and role of abstract nouns 
in increasing of nominativeness and coherence of a scientific text in English. 

The object of the research is one of the peripheral subclasses of the noun - 
abstract nouns in the English language. The subject of the research is the semantic 
features of these substantives that distinguish them from prototypical nouns and 
determine the specifics of their functioning in a sentence and in a scientific text. 

The purpose of this article is to identify and describe the role of abstract nouns 
in creating the semantic prevalence of a scientific text. The author studies features of 
their functioning in a scientific text, as well as the influence on their syntactic 
behavior in that type of texts. 

The cognitive-discursive paradigm makes it possible to deepen the 
understanding of the cognitive foundations of this subclass of words, their dominant 
place in the scientific text and improve their functioning in the scientific text, 
distinguishing them from prototypical nouns. 

The relevance of the study is due to the continuing interest of linguists to the 
study of cognitive structures objectified by various linguistic forms, as well as the 
need to study how linguistic consciousness perceives, conceptualizes and categorizes 
reality, and which cognitive structures are verbalized in the form of abstract names. 

Key words: abstract nouns, lexical and semantic features of abstract nouns, 
scientific text, nominativeness of a scientific text, coherence of a scientific text, 
syntactical peculiarities of abstract nouns in a scientific text. 

 
The content of a scientific text is scientific knowledge, that is always 

fragmentary, presented in the form of a voluminous, multidimensional, but at the 
same time of a compositionally integral construct [Kotyurova, 2004]. The scientific 
text is based on a strictly logical reproduction of the results of cognition with the 
standards of presentation of the original, provable and proven knowledge. One of the 
most important style-forming moments of a scientific text is a certain stability and 
limitation of the lexical means used to express a scientific concept. 

The dominant type of information in a scientific text is cognitive information, 
which is defined as objective information about the external world. This type of 
information in a scientific text is framed by “strictly defined, well-established means 
that ensure the presence of three parameters of cognitive information: objectivity, 
abstractness, density (compressiveness)” [Alekseeva, 2006]. 
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Objectivity as 1st distinct feature of a scientific text is expressed with help of 
linguistic means of various levels. If there is cognitive information in a scientific text, 
the text is characterized by atemporality, which is expressed in English, as a rule, by 
the use of the present tense forms of the verb, (Present Simple). Its use manifests the 
reported information as completely objective, timeless. 

As for the syntactical peculiarities, at the level of the sentence objectivity of 
scientific style is presented by a direct word order, excluding any emotional impact, 
corresponding to a “simple” theme-rhematic division of the sentence into the subject-
predicate-object scheme. Passive voice constructions and other lexical grammatical 
means with the meaning of passiveness are widely used in a scientific text. The 
impersonal semantics of the subject is characteristic of a scientific text. It is 
expressed either with the help of impersonal or indefinite personal subjects, or with 
the help of subjects with an abstract or concrete impersonal meanings, mainly by 
terms, that constitute a special unique, emotionally neutral and context-free layer of 
vocabulary. Therefore, in the works by linguists like W. Croft we meet such terms as: 
worthiness, markedness (Croft, Cruse, 2004, p. 120); R. Langacker introduces the 
terms boundedness, interconnectedness, well-formedness (Langacker 1987, p. 154; 
2000, p. 90). 

A scientific text is characterized by a unique parameter inherent only to 
cognitive information - density or compressiveness. This feature consists in the 
tendency to reduce the horizontal and vertical length of the text, as well as the 
language code in the presentation of the text. There are various means of 
compressiveness: lexical abbreviations of different types; compressing punctuation 
marks - brackets and colon; the use of components of other sign systems - digital 
code, symbols, formulas; the use of graphic and other pictorial linguistic means; the 
use of one word instead of a whole phrase, that is also in full accordance with the 
principle of linguistic economy. 

One of the inherent characteristics of a scientific text is a high degree of 
abstractness. An increased level of abstractness of cognitive information that 
dominates in a scientific text is expressed with the help of different linguistic means. 
The generalized abstract nature of the scientific text presentation determines the 
frequent use of abstract nouns and complex words, built according to derivational 
models with abstract meanings, which is caused by "the wide use of words expressing 
abstract concepts in the scientific language" [Kozhina, 1972]. The abstract meaning 
for nouns is also created by using the forms of number: plural - for material nouns 
and singular - for concrete nouns when denoting the type (class) of objects. In most 
cases, being used in the plural, abstract nouns implement their specific lexical-
semantic variants: in these meanings they correspond to countable entities, which 
allow language users to use them freely in the plural, and, if necessary, even with 
numerals: 

The foundations of quantum mechanics were established during the first half of 
the twentieth century by Werner Heisenberg, Max Planck, Louis de Broglie, Albert 
Einstein, Niels Bohr, Erwin Schrödinger, Max Born, John von Neumann, Paul Dirac, 
Wolfgang Pauli and others. The quantum theory shows that these frequencies (of 
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electronic radiation) correspond to definite energies of the light quanta, or photons, 
and result from the fact that the electrons of the atom can have only certain allowed 
energy values, or levels; when electron changes from one allowed level to another, a 
quantum of energy is emitted or absorbed whose frequency is directly proportional to 
the energy 

(Feynman, 2006, p. 48). 
Maintaining an objective balance between these two responsibilities is not an 

easy task 
(TESOL Quarterly, 2002, p. 178). 
When combined with a demonstrative pronoun and a numeral in the last two 

examples, the verbal noun frequency means “frequency of electromagnetic waves,” 
the abstract noun of quality responsibility means “duty,” thus becoming countable 
and therefore plural. 

The scientific text is characterized by a distinct nominative character, which 
consists in the abound use of nouns. According to M.P. Kotyurova, a scientific text is 
characterized by a tendency to express an action or a process through a noun and a 
simultaneous desemantization of verbal components, which emphasizes the high 
level of abstract presentation and nominative nature of a scientific text [Kotyurova, 
2004]. 

Scientific style researchers such as M.P. Kotyurova, E.A. Bazhenova, M.N. 
Kozhina, V.E. Chernyavskaya and etc., distinguish the nominative character of a 
scientific text as its leading feature, presupposing the manifestation of this trait in the 
prevail usage of the noun, in the dominance of constructions with substantives, 
usually arranged in the form of a chain of successively attached Genitives, and also in 
a quantitative predominance of nominative constructions of various kinds, primarily 
of nouns and adjectives: 

Newton succeeded at describing planetary motion and putting it in the context 
of the larger framework of a general understanding of motion and force 

(Smith, Van Ness, Abbott, 2005, p.37). 
The main subject content of a scientific text is concentrated in nominative 

constructions that form the linguistic material of a given text, accounting for up to 
70% of the total lexical composition. According to the study conducted on the basis 
of the analysis of the scientific text in this article, nouns in this text are even more 
frequent: in scientific literature, their number is 48% of the total number of cardinal 
parts of speech, the number of abstract substantives reaches 27%, that is, more than a 
half [Taylor, Wheeler, 2000]. 

The means of formalizing the abstractness of cognitive information in a 
scientific text are expressed by the logical principle of constructing a text, which 
manifests itself in the complexity and variety of those logical structures of syntax that 
are used in the text. The integrity of the text, the close relationship of its components 
is called text coherence. Explication of this category of scientific text is also 
manifested at the level of the actual division of the sentence, since no sentence can 
exist without distinguishing between the known and the unknown, the new and the 
given, the theme and the rheme. 
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Such a structure of a scientific text, accompanied by alternation of single-root 
words - adjectives or verbs and abstract nouns, as well as the alternation of themes 
and rhemes, works to increase the coherence of a scientific text and is in full 
accordance with the peculiarities of the work of our consciousness, which, is 
characterized by its constant movement focus (scope of attention - terms by W. Croft 
and D.A. Cruse [Croft, Cruse, 2004]. 

The question of the ‘faithful’ translation is ultimately irrelevant. Faithfulness, 
fidelity is more a matter of political loyalty and trustworthiness than of the relations 
between texts  

(The Linguist, 2001, p. 15). 
The first sentence is the first mention of the quality of faithful "accurate", it first 

falls into the focus of attention of the communicator and is a remake of the statement. 
But right in the second sentence, the same quality becomes a theme, something 
known, given to the reader, and the author uses, instead of the adjective, the 
corresponding abstract noun faithfulness, which is a compressed form of almost the 
entire previous statement. 

Among the selected linguistic material, a significant number of examples 
contains a repetition of either an abstract substantive in its entirety or its root. The 
main function of repetition is to serve to structure the text and thereby to ensure its 
integrity and unity, in other words, contribute to the semantic organization of the text 
through repetitions of discrete elements, particular words are added into a whole. 

In ice the components are water molecules that vibrate randomely about their 
fixed positions in the solid. When the solid is heated to higher temperatures, the 
random vibrations become more energetic  

(Zumdahl, 1993, p. 119). 
All three areas include both classical and quantum treatments; they can treat 

their subject from a microscopic view (in contrast to a macroscopic view) 
(Smith, Van Ness, Abbott, 2005, 102). 
Thus, on the one hand, abstract nouns are a comfortable and compact unit to 

represent the phrases mentioned before, as there is no need to use an extended phrase 
(the reader got the message of its meaning), that is important for a scientific text, 
characterized by such a feature as compressiveness. 

Therefore, the appeal to the scientific style in this article as an object of research 
allows us to assess the possibilities and features of the use of abstract nouns, their 
role in the formation of thought and the creation of a generalized abstract character of 
presentation in a scientific text. A large number of abstract nouns in scientific texts is 
the evidence of a growing role of abstract concepts for modern science and a general 
increase in the degree of abstract thinking of modern person, which is one of the 
aspects of his adaptation and effective survival in the changing world of the 21st 
century. 
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Аннотация: Данная статья посвящена изучению рекламы и ее видов в 
СМИ. При исследовании видов рекламы также учитывались разные подходы к 
ней и внимание к классификациям. Виды рекламы классифицируются по 
четырем принципам. К ним относятся цель рекламы, объем рекламы, 
географический охват и аудитория. В статье делается вывод о том, что 
основная цель всех видов рекламы - служить людям. 
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Abstract: This article is devoted to the study of advertising and its types in Mass 
Media. When researching the types of advertising, different approaches and attention 
to classifications were also taken into account. Types of advertising are classified 
according to four principles. These include the purpose of the advertisement, the 
scope of the advertisement, the geographical coverage and the audience. The article 
concludes that the main purpose of all types of advertising is to serve people. 

Key words: advertising, mass media, commercial and noncommercial 
advertising, political advertising, social advertising 

 
As a special type of communication activity, advertising accompanies humanity 

throughout the history of its development. In old times the concept of advertising 
meant everything related to the dissemination of information about goods and 
services in society using all means of communication available at that time. 
Gradually, the development of advertising led to the creation such communication 
fields as public relations, direct marketing, sales promotion, advertising at points of 
sale (Point of Sale), Exhibition Activities, Sponsorship, Branding and others. 

The variety of forms of advertising communication presented in the modern 
advertising market creates the basis for the classification of advertising. The types of 
advertising differ depending on the basis of the classification. 

There are several approaches to classifying types of advertisements in mass 
media. C.L Bovee and W.F. Arens distinguish several types of advertising: 
advertising for different target audiences, direct and indirect advertising, advertising 
for different geographic coverage, advertising for different distribution channels, 
commercial and non-commercial advertising [C.L. Bovee and W.F. Arens, 1989]. 

W. Wells, J. Burnet, and S. Moriarty write about the following types of 
advertising: brand advertising, trade advertising, political advertising, targeted 
advertising, feedback advertising, business advertising, institutional advertising, and 
public advertising [Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С., 1999, 37]. 

A. Mudrov as one of the classification criteria denotes “generally accepted 
norms” and includes private advertising here, unethical and misleading, calling these 
groups a type of advertising [Мудров А, 2008, 37] 

 For practical use, the most convenient is the general classification of types of 
advertising, which is based on the sign of compliance of the type of advertising with 
the type of advertising medium or channel for transmitting advertising. 

Before talking about the basis for classification, it should be noted that 
advertising can be viewed as a process and as a product. While speaking about the 
process, we should note the interaction of all participants and highlight the role-
playing functions of advertising. Speaking about the product, we intend to define the 
main classification features and, according to them, distinguish four groups: 

1. Classification based on the target idea; 
2. Classification based on the method of advertising distribution; 
3. Classification by geography of distribution; 
4. Classification by target audience. 
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On this basis of classification based on target idea, advertising is divided into 
three main types: commercial, social and political. 

Commercial advertising aims to bring the advertiser's commercial information 
to consumers with the aim of increasing sales and making a profit or stabilizing a 
firm's position in the market. The subject of commercial advertising can be a product, 
service, the company itself or its individual divisions, as well as ideas, the promotion 
of which leads to the stabilization of the company's position in the market or an 
increase in its influence on the consumer. 

Social advertising is non-commercial information of state bodies and public 
organizations on healthy lifestyles, environmental protection, conservation and 
rational use of energy resources, crime prevention, social protection and safety of the 
population. In such advertising, as a rule, neither a specific product nor its 
manufacturer is mentioned. 

Political advertising has its own specific characteristics: its purpose is to create 
popularity for individual political leaders, parties and their ideas. 

According to the classification based on the method of advertising distribution 
or how advertisements are disseminated, we distinguish the following types of 
advertising: advertising in the media, outdoor advertising, advertising on the Internet, 
advertising at points of sale, direct advertising, personal advertising. 

Advertising in the media is a classic advertising, that is, paid non-personal 
appeal that is distributed by the media with the aim of communicating information 
about a product, service or idea to a certain group of people. 

Outdoor advertising is distributed through advertising media installed on the 
street, as well as through vehicles. 

Advertising on the Internet has a wide range of forms and methods of 
presentation. 

Point-of-sale advertising is designed to bring commercial information directly 
to the buyer at the point of sale. 

Direct advertising is a search for new customers using postal and telephone 
communications, direct insertion of advertising brochures into mailboxes; it is also 
selling goods from catalogs and trading using interactive marketing tools. 

Personal advertising involves direct advertising from the seller. Multilevel 
marketing is built on the basis of personal sales. In addition, personal selling is 
widely used in the sale of exclusive high-value products. 

According to the classification of advertising by geography of distribution, we 
distinguish four types of advertising: international, national, regional and local. 

International advertising is aimed at the markets of several countries. In 
modern conditions, this type of advertising is extremely common. To a greater extent, 
we are talking about advertising of world brands (for instance, Coca-Cola, Fanta, 
Russian Vodka Smirnoff) information about which is disseminated in various 
countries in national languages.  

National advertising affects consumers in several regions of the country or 
across the country. 
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Regional advertising is intended to advertise goods and services that are 
distributed in only one region. A region can include one or more regions. Many 
publications, television and radio companies of national distribution sell both national 
and regional advertisements. But regional ads are distributed in regional tabs or 
regional outlets. Online advertising can also be regionally restricted based on the 
user's IP address and is called geotargeting. 

Local advertising is important for those advertisers whose products and services 
are distributed in the same city or shopping area. Local advertising is often called 
retail advertising simply because most of it is paid for by retailers. Whereas national 
and regional advertising focuses on the benefits and special features of a product, 
local advertising indicates to buyers where it can be purchased. 

According to the classification of advertising based on target audience, two 
types of advertising can be distinguished: consumer advertising and business 
advertising. 

It should be noted that most of the advertisements in the media are consumer 
advertisements. They are usually aimed at people who will buy a product for their 
own use or buy it for others. Within consumer advertising, the audience is segmented 
by demographic and socio-economic characteristics, on the basis of which it is 
possible to distinguish, for example, advertising targeted at different age, gender or 
income groups of consumers. 

Business advertising is aimed at those representatives of firms that are engaged 
in purchasing or have an impact on the acquisition of industrial goods used in the 
production of other goods (factories, machines, equipment, etc.) or as the main part of 
another product (raw materials, semi-finished products, accessories, etc.). Industrial 
goods also include items needed to run a business but not used as parts, such as office 
equipment, computers, furniture, materials and services for companies. Business 
advertising also includes advertising of goods and services to intermediaries in order 
to stimulate the purchase of goods by wholesalers and retailers for resale. In addition, 
this type of advertising can include advertising aimed at professional groups - 
doctors, teachers, accountants, architects, engineers, lawyers, etc. 

As a result, it should be noted that although the types of advertising serve 
different audiences and purposes, one goal unites them - it is to make people's lives 
easier, to inform them about different things or phenomena. 

 
References 

1. Contemporary advertising / Courland L. Bovee, William F. Arens. Illinois, 1989. 
2. Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика / Пер. с 

англ. СПб, 1999. С. 37. 
3. Мудров А. Основы рекламы. М., 2008. С. 37. 
4. http://www.mediascope.ru/node/625 

 
 
 
 



64 
 

LA MOTIVAZIONE NELLO STUDIO DELL’ITALIANO LS IN RUSSIA 
DURANTE LA PANDEMIA COVID-19 

 
Pennacchi Andrea, Naumova Olga 

University for foreigners 
Perugia (Italy) 
Naumova M.S. 

Altai State University 
Barnaul (Russia) 

 
 

Аннотация: Статья посвящена актуальной на сегодняшний день проблеме 
влияния пандемии COVID-19 на систему образования. Рассматриваются, в 
частности, мотивации к изучению итальянского языка, как иностранного 
разными категориями обучающихся в России. Материалом для статьи 
послужило исследование, проведённое в формате онлайн опроса. Результаты 
исследования были проанализированы и сгруппированы по определённым 
критериям.   

Ключевые слова: дистанционное обучение, цифровые технологии, режим 
учёбы, реорганизация преподавания, мотивации изучения итальянского языка. 

 
Abstract: The article is devoted to the current problem of the impact of the 

pandemic COVID-19 on the education system. In particular, motivations for learning 
Italian as a foreign language are considered by different categories of students in 
Russia. The material for the article was a study conducted in the format of an online 
survey. The results of the study were analyzed and grouped according to certain 
criteria. 

Key words: distance learning, digital technologies, the mode of study, the 
reorganization of teaching, the motivation for learning the Italian language. 

 
Ormai da più di un anno le nostre vite stanno subendo dei cambiamenti dovuti 

all’emergenza sanitaria COVID-19, il mondo si è dovuto adottare alle nuove modalità 
di studio, lavoro e di comunicazione. Il nuovo stile di vita, a cui ci siamo dovuti 
abituare, ha cambiato il nostro modo di pensare e ci ha costretti a rivalutare i nostri 
obiettivi.  

Uno dei campi cha che sofferto di più, e sta ancora soffrendo, è quello 
dell’istruzione. Le scuole e le università hanno dovuto riorganizzare la didattica, in 
modo tale da poter adottarla all’insegnamento a distanza. Anche l’insegnamento delle 
lingue ha sopportato delle modifiche importanti, non solo nell’organizzazione della 
didattica ma anche nella rivalutazione degli obiettivi e nell’adottamento dei nuovi 
strumenti. Il tema della motivazione nello studio dell’italiano LS in Russia durante la 
pandemia COVID-19 è stato presentato in questo lavoro.  

Il rapporto tra la Russia e l’Italia è ben noto, i due paesi nel corso di centinaia 
d’anni ebbero uno scambio culturale e l’interesse reciproco per la storia, letteratura e 
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architettura. A partire dagli anni Novanta si avviò lo sviluppo del turismo che prima 
della pandemia raggiunse il suo apice. Sono questi i motivi per i quali moltissimi 
russi decidono di studiare la lingua italiana. Nell’ultimo anno e mezzo le motivazioni 
probabilmente hanno subito dei cambiamenti a causa della chiusura dei confini e del 
peggioramento della situazione sociopolitica in Russia. 

È sicuramente interessante analizzare questi cambiamenti avvenuti nella 
motivazione e negli obiettivi dello studio della lingua italiana LS in Russia. 

Se la situazione pandemica ha condizionato la motivazione degli studenti? Se 
hanno percepito un calo o una crescita emotiva? 

Perché le persone studiavano l’italiano prima che arrivasse la pandemia? Quali 
erano i motivi? Quali sono ora i motivi per cui gli studenti decidono di studiare 
italiano? 

Quale modalità preferiscono gli studenti oggi? Se preferiscono studiare l’italiano 
a distanza o in presenza? 

Il metodo usato è un questionario on-line, contenente 17 domande, il quale è 
stato diffuso attraverso i canali social, ed era rivolto agli studenti russi dell’italiano 
LS in Russia.  

Lo strumento di rivelazione, come stato anticipato, è il questionario contenente 
17 domande. Si è deciso di utilizzare la lingua russa nella stesura del questionario, in 
quanto il livello della lingua italiana può essere non sufficiente per comprendere le 
domande. Assieme al questionario è stata diffusa una breve introduzione e la 
spiegazione dello scopo della ricerca.  

Sono presenti le domande introduttive (1-4) per analizzare la generalità dei 
partecipanti.  

1. Sesso  
A. Maschile  
B. Femminile  
2. Età  
A. Meno di 20 
B. 20-25 
C. 25-35 
D. 35-45 
E. Più di 45 
3. Conoscenza di altre lingue 
4. Se sì quali 
Dopodiché seguono le domande (5-7) sul tempo e sui motivi di studio della 

lingua e italiana. Le domande sono a scelta multipla. 
1. Da quando studi la lingua italiana 
A. Da meno di due anni 
B. Da più di due anni 
2. Se studi l’italiano da più di due anni, indica quali sono i motivi perché 

hai deciso di studiare questa lingua? 
A. Lavoro  
B. Studio  
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C. Trasferimento in Italia  
D. Cultura, cinema, arte 
E. Turismo  
F. Per piacere  
3. Se studi l’italiano da meno di due anni, indica quali sono i motivi perché 

hai deciso di studiare questa lingua? 
A. Lavoro  
B. Studio  
C. Trasferimento in Italia  
D. Cultura, cinema, arte 
E. Turismo  
F. Per piacere  
Queste tre domande sono state inserite per valutare l’interesse per la lingua 

italiana prima della pandemia e durante la pandemia. Inoltre, si indaga sul 
cambiamento delle motivazioni nello studio durante il periodo pandemico.  

Seguono le domande (8-9) sulla modalità di apprendimento della lingua italiana. 
1. Come studi la lingua italiana  
A. In presenza con un’insegnante privato  
B. A distanza con un’insegnante privato  
C. In presenza in gruppo  
D. A distanza in gruppo 
E. All’università, scuola 
2. Quale formato dell’apprendimento preferisci  
A. In presenza  
B. A distanza 
La prossima sezione (domande 10-11) indaga sulle preferenze 

nell’apprendimento della lingua italiana e sulla richiesta dei miglioramenti del 
processo didattico. 

1. Se studi la lingua italiana in presenza. Cosa vorresti migliorare nel 
processo didattico? 

A. Maggior utilizzo degli audio e dei video materiali  
B. Maggior lettura dei testi autentici  
C. Studio approfondito degli aspetti culturali  
D. Maggior pratica della lingua parlata 
E. Coinvolgimento dei parlanti nativi  
F. Soddisfa tutto 
2. Se studi la lingua italiana a distanza. Cosa vorresti migliorare nel 

processo didattico? 
A. Maggior utilizzo degli audio e dei video materiali  
B. Maggior lettura dei testi autentici  
C. Studio approfondito degli aspetti culturali  
D. Maggior pratica della lingua parlata 
E. Coinvolgimento dei parlanti nativi  
F. Soddisfa tutto 
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In questa sezione vengono valutate le richieste dei miglioramenti del processo 
didattico e si mettono a fuoco le necessità degli apprendenti in modalità a distanza e 
in presenza. 

Le domande 12-15 indagano sull’esperienza linguistica degli apprendenti con i 
parlanti nativi della lingua italiana.  

1. Sei mai stato in Italia? 
A. Sì  
B. No 
2. Nel caso di sì, hai avuto l’occasione di parlare con un nativo in lingua 

italiana? 
A. Sì  
B. No 
3. Nel caso di no, hai mai potuto parlare in italiano con un nativo 

(chiamate, messaggi, e-mail) 
A. Sì 
B. No  
4. Secondo te, è sufficiente la tua pratica della lingua italiana in Russia? 
A. Sì  
B. No  
 
L’esperienza linguistica è ritenuta molto importante nell’apprendimento di una 

lingua straniera, spesso gli studenti di una LS non hanno la possibilità di praticare la 
lingua straniera nei contesti reali. 

La prossima domanda indaga sullo stato emotivo degli studenti durante la 
pandemia, e se gli studenti si siano sentiti più o meno motivati per lo studio delle 
lingue straniere. 

1. Noti alcuni cambiamenti nel tuo stato emotivo, se a causa della 
pandemia ti senti più o meno motivato per lo studio delle lingue straniere 

A. Si, noto alcuni cambiamenti positivi, mi sento più motivato 
B. Si, noto alcuni cambiamenti negativi, mi sento meno motivato 
C. No 
È noto che generalmente la pandemia ha influito negativamente su molti aspetti 

che riguardano il mondo di lavoro e di studio, vista la necessità del continuo utilizzo 
del computer e l’impossibilità di uscire e di distrarsi. Perciò viene richiesta 
un’autovalutazione di questo aspetto. 

L’ultima domanda (17) del questionario analizza l’interesse per lo studio della 
lingua italiana in Italia, quindi l’italiano L2. 

1. Vorresti studiare la lingua italiana in Italia 
A. Sì 
B. No 
 
Procedure di somministrazione : 
Il questionario creato sulla piattaforma Google Forms è stato diffuso nei 

seguenti canali social: 
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1. Gruppo della lingua italiana sul social russo Vkontakte 
2. Gruppo della lingua italiana sul canale sul messenger Telegram  
3. Privatamente agli studenti della lingua italiana. 
Si sono sottoposte 60 persone in totale al questionario, di cui 54 di sesso 

femminile (90%) e 6 di sesso maschile (10%). 

 
Per quanto riguarda l’età dei rispondenti il 30% dei rispondenti ha 20-25 anni, 

altri 30% ha dai 25 ai 35 anni, il 16,7% ha 35-45 anni, il 11,7% ha meno 20 anni, il 
11,7% ha più di 45 anni  

 
 
L’85% dei rispondenti conosce un’altra lingua straniera oltre all’italiano 

 
 
La lingua più conosciuta è l’inglese, la conoscono in 51. 
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Dalla prima sezione dedicata all’analisi della generalità dei rispondenti risulta 
che l’italiano è più studiato tra le persone di sesso femminile dell’età dai 20 anni a 35.  

Per quanto invece riguarda il tempo di studio della lingua italiana i risultati sono 
i seguenti: il 53,3% dei rispondenti studia la lingua italiana da più di due anni e il 
46,7% da meno di due anni.  

Tra gli apprendenti che studiano l’italiano da più di due anni prevale il piacere 
come motivo principale per lo studio dell’italiano. L’hanno scelto 23 persone, segue 
il turismo scelto da 15 rispondenti; l’interesse per la cultura, il cinema, l’arte, l’hanno 
scelto in 11;  per i motivi di studio 11 rispondenti. 9 rispondenti studiano l’italiano 
per i motivi di immigrazione, 5 per il lavoro.  Due persone invece hanno aggiunto 
altri motivi : per parlare con gli amici e l’aiuto contro la depressione 

 
Il quadro subisce alcuni cambiamenti tra i rispondenti che studiano l’italiano da 

meno di due anni. Infatti, vediamo che il motivo principale rimane sempre il piacere, 
scelto da 16 persone, dopodiché segue il trasferimento in Italia: l’hanno scelto 14 
persone; il turismo 9 persone; 8 persone studiano l’italiano per il lavoro; 7 rispondenti 
studiano l’italiano per l’interesse per la cultura; per i motivi di studio 6 persone. 4 
persone hanno aggiunto alcuni motivi personali: la bellezza e la melodia della lingua 
italiana, la bellezza della lingua, il rapporto con il fidanzato, aiuto contro la 
depressione. 

 
La maggior parte dei rispondenti studia la lingua italiana in modalità a distanza: 

19 rispondenti (31,7%) studiano la lingua italiana con l’insegnante privato, 12 
rispondenti (20%) lo fanno nel gruppo. In modalità in presenza 10 persone (16,7%) 
imparano italiano in scuola/università; 9 rispondenti (15%) partecipano alle lezioni di 
gruppo; 8 persone (13,3%) frequentano le lezioni con l’insegnante privato. 

 
 
La maggior parte (55%) dei rispondenti preferisce studiare la lingua italiana in 

modalità a distanza. 
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I prossimi due grafici dimostrano alcune preferenze e desideri dei rispondenti 

che riguardano il processo didattico. 
Per gli studenti a distanza i risultati sono i seguenti: la maggior parte dei 

rispondenti vorrebbe che si dedicasse più tempo allo sviluppo delle abilità orali lo 
vorrebbero 29 persone; 13 rispondenti preferirebbero utilizzare di più audio e video 
materiali; 12 persone desierebbero la partecipazione dei parlanti nativi durante le 
lezioni; 9 persone credono che sia necessario utilizzare di più materiali autentici; 6 
persone vorrebbero studiare di più gli aspetti culturali del paese;  6 persone sono 
soddisfate del processo didattico 

 
Il quadro dimostra alcuni cambiamenti per quanto riguarda la modalità in 

presenza 
 

 
 

Modalità a distanza: 
1. Sviluppo delle abilità orali 
2. Utilizzo di audio e video materiali  
3. Partecipazione dei parlanti nativi 
4. Studio dei testi autentici  
5. Approfondimento degli aspetti culturali 
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6. Nessun suggerimento  
Modalità in presenza  
1. Sviluppo delle abilità orali 
2. Partecipazione dei parlanti nativi 
3. Utilizzo di audio e video materiali  
4. Approfondimento degli aspetti culturali 
5. Studio dei testi autentici 
6. Nessun suggerimento La maggior parte dei rispondenti (61,7%) ha 

visitato Italia. 

 
 
33 persone (86,8%) ha avuto modo di praticare la propria lingua in Italia. 

 
25 persone (73,5%) sono riuscite a praticare la lingua italiana in Russia, 

attraverso i canali social, e-mail, chiamate ecc. 

 
 
Tuttavia, la maggior parte dei rispondenti (70%) sostiene che non è sufficiente la 

pratica dell’italiano in Russia 
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Il maggior numero dei rispondenti (63,3%), nonostante la pandemia, sostiene 

che non ha notato alcun calo o aumento della motivazione per lo studio delle lingue 
straniere. Il 25% dei rispondenti dichiara di essere più motivati e concentrati. Per 
l’11,7% la situazione invece è peggiorata, in quanto essi si sentono più distratti e 
meno motivati. 

 

 
L’80% dei rispondenti vorrebbe venire in Italia per approfondire le proprie 

conoscenze della lingua e di dedicarsi allo studio dell’italiano nel contesto L2. 

 
I risultati di questa ricerca sono senz’altro interessanti. L’emergenza sanitaria 

COVID-19 e il peggioramento della situazione sociopolitica in Russia indubbiamente 
hanno influenzato sulla motivazione nello studio dell’italiano LS tra gli apprendenti 
in Russia.  Da quanto emerge poco meno della metà dei partecipanti ha cominciato il 
proprio percorso dell’apprendimento della lingua italiana da meno di due anni, quindi 
durante il periodo di pandemia. Si notano anche i cambiamenti tra i motivi per i quali 
gli studenti scelgono di studiare la lingua italiana.  Per i rispondenti che studiano la 
lingua da più di due anni i motivi principali erano il piacere, il turismo e l’interesse 
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per la cultura. Invece per i nuovi apprendenti i motivi principali sono il piacere, 
l’immigrazione in Italia, il turismo e il lavoro. 

 
Qui si può vedere il confronto. 
 
 

È indubbiamente interessante questo confronto visto che possiamo osservare un 
rilevante cambiamento nelle motivazioni. Si può notare i motivi come il turismo e 
l’interesse per la cultura hanno un po’ perso il proprio valore. Probabilmente è dovuto 
alla chiusura dei confini e quindi all’impossibilità di viaggiare. Infatti, al giorno 
d’oggi la libera circolazione tra i due paesi ancora non è ripresa e non è chiaro 
quando si potrà andare in Italia dalla Russia per i motivi turistici. L’immigrazione e il 
lavoro come motivi per lo studio dell’italiano tra gli studenti russi non erano tra i 
primi anni fa. Oggi, invece, l’immigrazione in Italia diventa uno dei motivi più 
importanti per i rispondenti.  

Ritengo che per l’insegnante sia piuttosto rilevante tener conto di questi 
cambiamenti dato che gli studenti saranno più interessati all’apprendimento della 
lingua italiana per il trasferimento. Per quanto riguarda la modalità di apprendimento 
emerge che la maggior parte dei rispondenti preferisce quella a distanza. Dai dati 
analizzati si può notare che il 55% dei rispondenti preferisce studiare la lingua 
italiana a distanza. Più del 50% dei rispondenti impara italiano online o con 
l’insegnante privato o in gruppo. Poco meno di metà dei rispondenti lo fa in presenza 
in gruppi o nelle scuole o nelle università. Solo 13% studia la lingua italiana con un 
insegnante privato in presenza.  

Sicuramente durante la pandemia moltissime persone sono passate 
all’apprendimento delle lingue straniere a distanza. E come conseguenza le scuole 
linguistiche, le università e gli insegnanti si sono dovuti adattare a questo nuovo 
modo di insegnare. La pandemia, quindi, ha accelerato questa continua evoluzione 
della didattica e sicuramente ha cambiato anche le preferenze degli studenti.  

Dai risultati analizzati sono emersi alcuni bisogni degli studenti e alcune 
richieste di miglioramenti del processo didattico. Si può vedere che sia per quelli che 
imparano la lingua a distanza sia per quelli in presenza è molto importante lo 

Da più di due anni Da meno di due anni 
piacere piacere 
turismo immigrazione in Italia 
l’interesse per la cultura turismo 
i motivi dello studio lavoro 
immigrazione in Italia l’interesse per la cultura 
lavoro i motivi di studio 
amici-italiani bellezza della lingua 
aiuto contro la depressione rapporto con il fidanzato 

 aiuto contro la depressione 
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sviluppo delle abilità orali e quindi la pratica della lingua. Prevalentemente le 
richieste sono simili e le differenze sono dovute soprattutto alla modalità  

 
modalità a distanza modalità in presenza 

sviluppo delle abilità orali sviluppo delle abilità orali 
maggior utilizzo di audio e 
video materiali 

partecipazione dei parlanti nativi 

partecipazione dei parlanti 
nativi 

maggior utilizzo di audio e video 
materiali 

studio dei testi autentici approfondimento degli aspetti 
culturali 

approfondimento degli aspetti 
culturali 

studio dei testi autentici 

nessun suggerimento nessun suggerimento 
 

Moltissime persone hanno sofferto psicologicamente in questo periodo a causa 
delle chiusure. Sono diventati più diffusi i casi di depressione, stanchezza, sindrome 
di burnout. Questo indubbiamente influisce sulla qualità di apprendimento. Ai 
rispondenti è stato chiesto di autovalutare il proprio stato e di dire se in questo 
periodo si sono sentiti più o meno motivati per lo studio delle lingue oppure se non 
hanno sentito nessun cambiamento. Risulta che la maggior parte dei rispondenti non 
ha percepito nessun cambiamento; il 25% si è sentito più motivato e 12% invece si è 
sentito meno motivato. Personalmente attendevo che ci sarebbero stati di più i casi di 
stanchezza e demotivazione per lo studio. 
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Аннотация: Статья посвящена актуальной на сегодняшний день проблеме 

исследования источников и причин арабизации узбекского языка. В статье 
рассматриваются ключевые этапы истории взаимодействия языков и культур, 
Влияние этого взаимодействия на особенности лексико-грамматической 
структуры современного узбекского языка. Особое внимание уделено 
топонимии.  

Ключевые слова: корни арабизации, топонимы, заимствование, 
этимология, фольклорный аспект. 

 
Abstract: The article is devoted to the actual problem of studying the sources 

and reasons for the Arabization of the Uzbek language. The article examines the key 
stages in the history of the interaction of languages and cultures, the influence of this 
interaction on the features of the lexical and grammatical structure of the modern 
Uzbek language. Particular attention is paid to toponymy.  

Key words: roots of Arabization, toponymies, borrowing, etymology, folklore 
dimension. 

 
1. Le radici dell’arabizzazione: la conquista di Maverannahr 
Le conquiste arabe in Asia Centrale ebbero inizio durante il regno del califfo 

omayyade ‘Abd al-Malik ibn Marwān. 
Tra il VII e VIII secolo d.C. la regione di Maverannahr (o Transoxiana)  era una 

delle più ricche del mondo allora conosciuto, divisa in numerosi regni indipendenti . 
In seguito alla conquista di Marv e l’occupazione della regione del Khorasan, il 
califfato Omayyade decise di espandersi ad est. Le operazioni militari nella regione di 
Maverannahr ebbero inizio per mano di un abile generale, allora viceré del Khorasan 
: Qutayba ibn Muslim. In seguito alla conquista di Balkh, Qutayba attraversò il fiume 
Amu Darya e, nel 709, durante il regno di al-Walīd ibn ‘Abd al-Malik, occupò 
Bukhara  e Sogdia. Negli anni successivi conquistò Samarcanda ed il Khorezm, 
spingendosi fino a Farghāna (715). Al termine della campagna militare, si proseguì 
all’islamizzazione della regione: prima della conquista omayyade, la popolazione di 
suddetta regione era a maggioranza zoroastriana, a cui si aggiungevano comunità 
buddiste e cristiane. Il consolidamento dell’Islam avvenne attraverso la garanzia di 
privilegi ai convertiti, anche di tipo pecuniario. In Transoxiana la diffusione 
dell’Islam veicolò di conseguenza la diffusione della lingua araba, grazie a due città 
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che divennero i due maggiori centri di propulsione della cultura del popolo 
conquistatore: Samarcanda e Bukhara. 

2. I villaggi di Qashqa-Daryā: l’importante testimonianza di Jeinau 
L’espansione araba nella Transoxiana e nel Khorasan portò alla creazione di 

villaggi a sé stanti: è il caso degli insediamenti presenti nella regione di Qashqa-
Daryā, la cui attestazione risale al geografo al-Istakhri, nelle cui opere si evince 
l’esistenza, nel IX secolo, di uno stanziamento arabo nel Naksheb (oggi Qarshi), 
quello dei “Naukad Quraysh”. Ora, se si prendesse in considerazione la tradizione 
orale degli abitanti di alcuni quartieri di Jeinau (uno dei villaggi arabofoni più 
importanti), i quali fanno risalire le proprie origini ai Banū Quraysh , si potrebbe 
teorizzare un collegamento tra le due fonti e, di conseguenza, l’antica origine di tale 
popolazione . Ad avvalorare suddetta teoria, oltre all’importante testimonianza di al-
Istakhri, accorre il materiale linguistico disponibile, il quale dimostra la presenza di 
tratti arcaizzanti nel dialetto della Qashqa-Daryā e la sua vicinanza alle varietà di 
arabo peninsulare. Altro fattore interessante risulta essere l’origine del nome Jeinau: 
secondo gli stessi abitanti, infatti, Jeinau deriverebbe dall’arabo ği’ina, ovvero “noi 
venimmo”, intendendo quindi l’arrivo dei propri antenati presso le terre di Qarshi .  

Il villaggio di Jeinau è diviso in sei quartieri differenti: Harruk, Bavora, Avona, 
Andhoy, Chukurkul e Kattapoy. L’utilizzo della lingua araba è attestato presso 
Avona, Harruk e Bavora. La tradizione orale tramandata dagli abitanti di Bavora, 
però, fa risalire le proprie origini a due ondate migratorie diverse, andando a creare 
così due differenti percorsi da seguire per quanto riguarda la ricostruzione diacronica 
della penetrazione della lingua araba in Uzbekistan: un gruppo di abitanti fa risalire le 
proprie origini alle migrazioni dovute alle conquiste omayyadi in Transoxiana, il 
secondo gruppo, invece, associa le proprie origini alle migrazioni in seguito alle 
conquiste di Tamerlano . La seconda testimonianza, per quanto riguarda la varietà di 
arabo parlato in questa regione, non è sostenuta dall’evidenza di tratti linguistici  ma 
è piuttosto riconducibile alla dimensione folkloristica e leggendaria del personaggio 
di Tamerlano: importante è, invece, la testimonianza degli abitanti arabofoni di 
un’altra regione dell’Uzbekistan, Bukhara, le quali narrazioni sono sostenute da 
evidenze linguistiche risalenti ai dialetti arabi parlati nel XIV secolo, quindi 
contemporanee al dominio timuride  

3. Dal califfato Abbaside a Tīmūr Lang  
Alla caduta del califfato Omayyade, la Transoxiana venne annessa alle terre del 

califfato Abbaside .  
Il califfato Abbaside fu caratterizzato da ingenti spinte indipendentiste e vide 

l’emergere di numerose dinastie locali indipendenti in tutta la dār al-Islām. Nel IX 
secolo in Transoxiana e Khorasan si assistette all’ascesa della dinastia Samanide: fu 
un periodo di grande prosperità economica e ricchezza culturale. Nel XIII secolo si 
ebbe l’affermazione del dominio mongolo, ad opera di Chinchiz Khān, mentre il 
secolo successivo è particolarmente importante per l’ascesa di un abile condottiero di 
origini mongolo-turche: Tīmūr Lang (Tamerlano). 

Tamerlano, abile stratega, ispirò le proprie campagne militari a quelle intraprese 
dai Mongoli un secolo prima: conquistò le regioni di Maverannahr e del Khorasan e 
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si espanse sia verso est, arrivando in India, che verso ovest, spingendosi sino in 
Anatolia.  

Le politiche di Tamerlano, quindi, risultano essere responsabili della presenza 
arabofona nella regione di Bukhara: durante le sue conquiste, dei prigionieri arabi 
furono trapiantati nel distretto di Vabcand , i cui presunti discendenti, gli abitanti dei 
villaggi di Jogari e Arab Khana, ricollegano le proprie origini all’operato di 
Tamerlano. Il materiale linguistico raccolto non contraddice la memoria collettiva di 
suddetti villaggi, in quanto presenta elementi linguistici non attestati negli altri 
dialetti arabi prima del XIV secolo. 

4. I toponimi come guida nel contesto storico 
Come dimostrato dagli studi compiuti da G. Chikovani, l’analisi dei nomi dei 

villaggi può risultare di fondamentale importanza per potersi orientare nel contesto 
storico della loro creazione. 

Molti toponimi nella regione di Qashqa-Daryā, ad esempio, richiamano nomi di 
tribù arabe. Tali tribù erano presenti nella penisola arabica ancor prima dell’avvento 
dell’Islām, come nel caso dei Banū Quraish, da cui deriva Naukad Quraish, o dei 
Qahtān , da cui prende nome Kakhlai. Nei primi secoli della Hijra gli arabi usavano 
identificarsi non con l’appellativo “arabi” ma col nome della tribù di appartenenza, 
consuetudine dovuta all’assetto sociale tribale. Nelle regioni di Bukhara e 
Samarcanda, invece, si trovano villaggi con nomi contenenti la parola arab: Arabān, 
Arab Sarāi, Arab Rabāt, Rabāti Arab . Ciò indica una consapevolezza comunitaria, 
sviluppatasi e consolidatasi contemporaneamente alle nuove élite cittadine . 
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