GUTACHTEN
auf die Masterarbeit von Maria A. Plojanskaja
 „Genderaspekte in der Untersuchung sprachlicher Besonderheiten der Werbespots (am Material der russischen und deutschen Sprache)“
Die begutachtete Masterarbeit ist, wie es aus ihrem Titel deutlich wird, der kontrastiven Analyse der deutschen und russischen Fehsehwerbung der Waren mit einer deutlichen Adressatenbezogenheit an zwei existierende Genderzielgruppen gewidmet.
Die Aktualität dieses Aufsatzes besteht im Versuch, einerseits, das Gemeinsame, was die untersuchten multimedialen Objekte in unserer globalisierten Welt miteinander vereinigt, andererseits, was sie voneinander je nach ihrer Zugehörigkeit zur konkreten Gesellschaft und konkreten Sprache unterscheidet.
Das Objekt der Untersuchung ruft bekanntlich ganz unterschiedliche, oft ironische Meinungen hervor, wie z.B. die vom bekannten amerikanischen Publizisten, Soziologen und Psychologen Vance Packard (1914-1996), Autor des bekannten Buches in deutscher Übersetzung «Die geheimen Verführer (Griff nach dem Unbewussten in Jedermann)» (herausgegeben in Deutschland 1958), das am Beispiel der Werbung geschrieben wurde, und dem deutschen Schriftsteller, Satiriker, Theaterleiter und Aphoristiker Rudolf Rolfs (1920-2004), vgl.: „Werbung ist die Kunst, auf den Kopf zu zielen und die Brieftasche zu treffen“; „Die Werbung möchte uns einreden, dass man ohne Kopf weiter komme als ohne Krawatte“. In diesen Aussprüchen wird übrigens die Quintessenz dieser Textsorte sehr genau obwohl etwas übertrieben und satirisch dargestellt, in erster Linie ihr pragmatisches extralinguistisches Endziel.
In der Masterarbeit von Maria Poljanskaja werden in den ersten zwei Abschnitten diejenigen theoretischen Ansätze charakterisiert, worauf im dritten Abschnitt die Analyse des gesammelten Corpus basiert. Zu diesen Ausgangsansätzen gehören folgende:

· Die Besonderheiten der Werbespots als einer besonderen multimedialen Textsorte, wo neben dem verbalen Text solche Mittel wie Bild, Musik, Lautgeräusche, Moderatorenstimmen involviert sind;

· Die Besonderheiten der Werbesprache, die in erster Linie vom hohen Grad der pragmatischen Effizienz gekennzeichnet ist;
· Die Besonderheiten der Genderadressenbezogenheit, weil diese Texte für Vertreter verschiedener Geschlechter bestimmt sind, was auf allen sprachlichen Ebenen zum Ausdruck kommt – Lexik, Wortbildung, Morphologie, Syntax, Stilistik.

Im 3. Abschnitt werden auf Grund eines bestimmten extra dafür ausgearbeiteten Modell authentische Beispiele der Werbesports aus dem deutschen und russischen Fernsehen präzise und sorgfältig analysiert. Diese Bespiele beziehen sich auf ähnliche Firmenprodukte und stehen zueinander in der sogenannten Übersetzungsrelation, d.h. sie sind Paralleltexte. Es wäre deswegen höchst interessant dabei aufgedeckte Unterschiede vielleicht doch etwas genauer zu analysieren und dazu noch Werbetexte von authentischen Waren nur deutscher bzw. russischer Produktion heranzuziehen und dazwischen kultur-spezifische Unterschiede zu veranschaulichen. Solche Beispiele übrigens sind im gesammelten Corpus vorhanden (sieh Beispiel N 30, S. 119 im Anhang 2).
Wie jeder wissenschaftlicher Aufsatz ist die Masterarbeit von M. Poljanskaja nicht frei von einigem Mängeln und Fehlern, sie haben aber keine prinzipielle Bedeutung und büßen den allgemeinen sehr positiven Eindruck nicht ein. Dazu gehören folgende; die sich so gruppieren lassen:
1) Einige Zweifel ruft die Deutung folgender Ansätze aus dem 3 Abschnitt wie z.B.: S. 57 – es ist unklar, warum längere syntaktische Strukturen mehr expressiv sind, meist ist es umgekehrt; S. 60 u.a. – ob man als Anglizismen die Firmennamen von Produkten nennen kann, sind es eher nicht Eigennamen.
2) Nicht genug überzeugend ist auch die Analyse von manchen Beispiele wie z.B.: S. 59-60 – hier fehlt Hinweis darauf, dass der ganze Text auf Antithese gebaut ist; S. 60 – man kann kaum das Wort „endlos“ nur als positiv geprägtes Wort bezeichnen; oder auf derselben Seite das Personalpronomen „you“ als nur auf „du“ beziehendes deuten; S. 68 – es reicht nicht aus, das Possessivpronomen „unser“ als nur die 1. Person bezeichnendes Wort zu nennen (hier haben wir eher mit so etwa ähnlicher Bedeutung wie im Arzt-Patienten-Gespräch zu tun).
3) Es wäre wünschenswert, wie es schon oben erwähnt wurde, mehr Aufmerksamkeit den Unterschiedlichkeiten zwischen den Paralleltexten zu schenken solchen wie z.B.: S. 72-73 – es ist nicht ganz korrekt das russische Lexem „щеточка“ als nur ein diminutives Wort zu deuten (im Russischen gibt es für dieses Denotat keine andere nicht diminutive Bezeichnung); S. 77 – im gleiche Beispiel kommt im Russischen ein Textfragment vor, das im deutschen Text fehlt „в 12 раз больше выразительности“, es hat die Bedeutung einer Hyperbel und entwickelt auf solche Weise die quantitative Bedeutung, die schon früher im Text vorhanden ist „в два раза…“.
In der Masterarbeit gibt es kaum Fehler, auch keine Druckfehler, sie ist perfekt formatiert und ausgedruckt, sehr logisch aufgebaut und mit vielen Tabellen und Bilder ausgestattet. So eine Veranschaulichung erleichtert zusätzlich die Verständlichkeit der darin dargelegten Ansätze, Meinungen und Hauptgedanken.
Deswegen entspricht die begutachtete Masterarbeit von M. Poljanskaja allen Anforderungen, die an die wissenschaftliche Arbeiten solcher Art am Lehrstuhl der Deutschen Philologie angestellt werden und verdient eine positive Einschätzung und die Verfasserin selbst den Mastergrad.
Doz. Dr.
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РЕЦЕНЗИЯ
на магистерскую диссертацию М. А. Полянской
«Гендерные особенности исследования языковых особенностей рекламных роликов (на материале немецкого и русского языков)»
Рецензируемая магистерская диссертация посвящена, как это явствует из ее заглавия, сопоставительному анализу немецкой и русской телевизионной рекламы товаров с ярко выраженной адресатной направленностью, предназначенных для каждой из двух существующих гендерных групп.

Новизну данного исследования составляет попытка установить, с одной стороны, то общее, что объединяет данные мультимедийные объекты в нашем глобальном мире, а с другой, то, что их отличает в зависимости от их принадлежности к конкретному социуму и к конкретному языку.
Объект изучения, как известно, вызывает много мнений,  в том числе и ироническое, как, например, афоризмы, принадлежащие известному американскому публицисту, социологу и психологу Вейнcу Паккарду (1914-1996), автору известной книги «The Hidden Persuaders» (изданной в США в 1957 году, в русском переводе «Скрытые рекламодатели»), написанной на примере рекламы, и немецкому писателю, сатирику, руководителю известного немецкого кабаре Рудольфу Рольфсу (1920-2004): «Werbung ist die Kunst, auf den Kopf zu zielen und die Brieftasche zu treffen», « Die Werbung möchte uns einreden, dass man ohne Kopf weiter komme als ohne Krawatte». Впрочем, в этих высказываниях в очень точной, хотя и гиперболизировано-сатирической форме выражена квинтэссенция этого типа текста, и в первую очередь, его прагматическая экстралингвистическая конечная цель.
В магистерской диссертации М.А. Полянской в первых двух разделах рассматриваются теоретические положения, на которых в третьем ее разделе выстраивается анализ собранного корпуса примеров. В качестве исходных теоретических принципов выдвигаются следующие:

- особенности телевизионных рекламных роликов как особого мультимедийного типа текста, в котором задействуются видеоряд, шумовые эффекты, голоса модераторов и собственно вербальная составляющая;

- особенности языка рекламы, характеризующиеся, прежде всего, высокой степенью прагматической эффективности;

- особенности гендерной адресованности рекламных роликов, предназначенных для представителей разной половой принадлежности, пронизывающие все языковые уровни (лексический, словообразовательный, морфологический, синтаксический и стилистический).

В третьей главе на основе специально разработанной модели тщательно и скрупулезно анализируются рекламные ролики немецкого и российского телевидения. Эти примеры относятся к аналогичным фирмам и их продуктам и представляют собой переводы одного и того же инварианта, т.е. так называемые параллельные тексты. Поэтому было бы интересно попытаться более точно обнаружить и объяснить имеющиеся в них различия с привлечением рекламных текстов, рекламирующих сугубо национальные продукты, что позволило бы вскрыть культурно-специфические особенности этих текстов. Тем более что в собранном корпусе примеров один такой пример представлен (см. текст № 30 в приложении № 2, стр. 119).
Как и любое иное научное исследование, работа М.А. Полянской не лишена некоторого ряда недочетов, но они не носят принципиального характера и нисколько е влияют на общее сугубо положительное впечатление. К числу этих замечаний можно отнести следующие, сформированные в нижеприведенных группах:
1) Сомнения вызывают некоторые из положений, выдвигаемые в 3-ей главе, например такие как: стр. 57 – почему более длинные синтаксические структуры признаются боле экспрессивными, обычно наоборот; стр. 60 и др. – можно ли однозначно признавать названия фирменных продуктов англицизмами, ведь они являются именами собственными.
2) Не совсем убедительной представляется трактовка некоторых примеров таких, например, как: стр. 59-60 – здесь не хватает указания на то, что в данном случае весь текст выстраивается на основе антитезы; стр. 60 – трактовка лексемы «endlos» как выражающей позитивное значение; стр. 60 – трактовка местоимения «you» как только «ты»; стр. 68 – толкование значения притяжательного местоимения «unser» только как выражающего первое лицо (здесь речь идет скорее о значении, подобного тому, которое представлено в беседе между врачом и пациентом).

3) Возможно, как уже говорилось выше, следовало бы уделить чуть больше внимания анализу имеющихся в параллельных текстах различиям таким, например как: стр. 72-73 – с некоторой оговоркой необходимо, видимо, также трактовать диминутивность русской лексемы «щеточка» (ведь для обозначения данного денотата в русском языке не имеется другого, недиминутивного способа); стр. 77 – в том же примере появления фрагмента текста, не зафиксированного в немецком варианте «в 12 раз больше выразительности», придающего гиперболизированное значение и развивающего тему количества, обозначенную во фразе «в два раза…». 

Магистерская диссертация практически не содержит ошибок, даже опечаток, она прекрасно отформатирована и оформлена, логически выверена и построена, а также снабжена большим количеством таблиц и иллюстраций. Такая наглядность значительно облегчает понимание изложенных в диссертации положений, позиций и основных мыслей.
Поэтому рецензируемая магистерская диссертация М.А. Полянской соответствует всем требованиям, предъявляемым к сочинениям такого рода по кафедре немецкой филологии, и заслуживает положительной оценки, а сам автор  присуждения звания магистра.
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