
быть как лингвистические, так и экстралингвистические факторы, например, особенности национального 
мировосприятия и отличия в материальных и социальных условиях жизни.
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ОТРИЦАТЕЛЬНЫХ ЭМОЦИЙ В ЯЗЫКОВОЙ КАРТИНЕ МИРА 

(НА МАТЕРИАЛЕ СОМАТИчЕСКИХ ФРАЗЕОЛОГИЗМОВ БЕЛОРУССКОГО, 
РУССКОГО И НЕМЕЦКОГО ЯЗЫКОВ)

Е. А. Бараненкова (МГУ имени А. А. Кулешова) 
Науч. рук. А. М. Старостина, 

ст. преподаватель

Объектом нашего исследования стали соматические фразеологизмы, репрезентирующие категорию 
отрицательных эмоций.

Цель исследования заключается в определении общих и отличительных черт в семантике белорус
скоязычных, русскоязычных и немецкоязычных фразеологических единиц, выражающих отрицательные 
эмоции, в выявлении закодированных в их внутренней форме универсальных и национальных элементов 
языкового сознания.

Актуальность исследования обусловлена тем, что фразеологический состав языка, как пласт лексиче
ского состава, позволяет выявить тождества и различия в менталитете и мироощущении народов.

В результате анализа фактического материала (70 русскоязычных фразеологизмов и их эквивалентов 
в белорусском и немецком языках) мы пришли к выводу, что группы фразеологизмов с отрицательной 
коннотацией в сопоставляемых языках имеют как универсальные, так и некоторые специфические черты.

Мы выявили, что в соматических фразеологизмах немецкого языка большое внимание уделяется опи
санию болевых ощущений, осуждению негативного поведения других людей или плохому самочувствию, 
которое вызывает отрицательные эмоции.

В русскоязычных фразеологизмах подчеркивается негативное проявление эмоций в силу менталитета 
русского народа, в отличие от дружелюбного мировосприятия белорусов.

В белорусском языке также присутствуют фразеологизмы с отрицательным значением, но их меньше 
чем в русском.

Таким образом, количество фразеологизмов, репрезентирующих эмоциональную сферу, а именно не
гативные эмоции, зависит от множества факторов, включая менталитет, мышление, а также историю на
рода, языка и культуры.
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ФУНКЦИОНАЛЬНО НЕЗАВИСИМЫЕ 
ф р а з е о л о г и ч е с к и е  ЕДИНИЦЫ В АНГЛИЙСКОМ ЯЗЫКЕ

А. Б. Буглакова (МГУ имени А. А. Кулешова) 
Науч. рук. Е. Е. Иванов, 

канд. филол. наук, доцент

Функционально независимые фразеологические единицы -  это такие устойчивые выражения, кото
рые употребляются в речи без формально (синтаксически) выраженной содержательной связи с контек-
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стом. Такого рода единицы встречаются среди фразеологизмов, а также крылатых фраз (афоризмов) [1; 2;
3, с. 137-144] и пословиц [4].

Цель исследования -  выявить и описать функционально независимые фразеологические единицы в 
английском языке.

В результате исследования установлено, что объем функционально независимых фразеологизмов в 
современном английском литературном языке составляет около 4,5% активного состава фразеологическо
го фонда, большинство единиц относятся к категории производных сверхсловных междометий. Объем и 
состав функционально независимых крылатых фраз (афоризмов) и пословиц прямо детерминирован ха
рактером обобщения их общего значения. Единицы с универсально-обобщенным значением (около 90% 
активного состава паремиологического фонда) употребляются в речи в автономной позиции, но могут 
подпадать разного рода контекстуальным трансформациям -  системным (парадигматическим) или инди
видуально-авторским, что формально связывает такие единицы с контекстом, однако не лишает их каче
ства функциональной независимости (resp. автономности в иных контекстах).
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В последнее время медиадискурс все чаще привлекает внимание ученых и исследователей [1]. Боль
шое место в жизни современного человека занимает реклама. А.Н. Назайкин выделяет три основных эле
мента эффективного рекламного текста: заголовок, основный текст и эхо-фразу. В эхо-фразу или концовку 
рекламного текста включается слоган. Слоган -  это краткий лозунг или девиз, отражающий качество то
вара, услуги, направления деятельности фирмы, чаще всего в абстрактной и запоминающейся форме [2].

Главные свойства слогана -  это краткость изложения сути рекламного предложения, привлечение 
внимания, побуждение к действию. Слоган представляет интерес с точки зрения изучения его языковой 
эффективности, так как слоган -  это наиболее коммуникативно насыщенная часть рекламного текста.

Фактическим материалом исследования послужили рекламные слоганы бытовой и цифровой техники 
(1970-2018). В данной работе рассматривались языковые средства на всех языковых уровнях: фонетиче
ском, лексическом, морфологическом и синтаксическом.

Как и любое произведение, рекламный текст содержит различные художественные приемы (метафору, 
метонимию, олицетворение, гиперболу, литоту, аллегорию, сравнение, анафору, эпифору, парафраз, фразео
логизмы и т.д.). На синтаксическом уровне слоган чаще всего представляет собой простое распространенное 
предложение, встречаются восклицательные и вопросительные предложения, повторение и парцелляция.

Развитая метафоричность является одной из важнейших прагматических особенностей слогана. Эф
фективность слоганов зависит от того, насколько семантически насыщенны и богаты образы, заложенные 
в рекламном высказывании, насколько они способны поразить воображение потенциальных клиентов сво
ей оригинальностью.
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