Отзыв 
о выпускной квалификационной работе 
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Королева Дениса Алексеевича «Английские заимствования в тексте современной русской рекламы»

Рецензируемая работа Д. А. Королева посвящена исследованию особенностей функционирования англоязычных заимствований в современных журнальных рекламных текстах. Как справедливо считает автор работы, именно реклама, в которой заимствованная лексика может употребляться преднамеренно (для привлечения внимания, создания эффекта новизны и т. д.), часто является источником появления новых заимствований в языке, что и делает изучение функционирования заимствований в рекламе актуальным. Привлечение же в качестве материала для исследования именно журнальных рекламных текстов оправдано тем, что журнальная реклама, как пишет Д. А. Королев, «является наиболее профессиональным продуктом среди остальных видов рекламы». 

Работа построена на материале рекламных текстов из журналов «Вокруг света», «Русский репортер», «Сноб» и «Forbes», исследован 161 рекламный текст.

Непосредственному рассмотрению употребления англоязычных заимствований в этих текстах предшествует рассмотрение основных теоретических вопросов, связанных, с одной стороны, с заимствованиями и их классификацией, а с другой стороны, с особенностями рекламы как особого вида коммуникации, с особенностями языка рекламы. Эти разделы работы (главы 1 и 2) показывают хорошее знание Д. А. Королевым научной литературы по данным проблемам, умение в сжатой форме изложить и сопоставить существующие взгляды. 

В главе 3, представляющей собой собственно исследовательскую часть работы, Д. А. Королев, разделив англоязычные заимствования на 4 группы – иноязычные вкрапления, варваризмы, графические гибриды и графически освоенные заимствования, – последовательно описывает каждую из этих групп. Понимая под вкраплениями «вставленные без всяких изменений в принимающий текст отрезки текста на иностранном языке», Д. А. Королев объясняет само появление таких англоязычных вкраплений  широким распространением английского языка, процессами мировой глобализации, а также особенностями развития российской экономики (значительная часть товаров в России является импортом). Д. А. Королев приводит рекламные тексты, целиком составленные на английском языке (таких текстов, правда, только 4, 3 %), вкрапления, представляющие собой слоганы (часто составляющие единое целое с брендом, например: Panasonic. Ideas for life), другие случаи использования иноязычных вкраплений.

Описывая употребление многочисленной группы варваризмов, т. е. отдельных слов, представленных в латинской графике, Д. А. Королев отмечает, что они чаще всего представляют собой названия товаров и их моделей, названия новых технологий. Интересны наблюдения, связанные с тем, какую родовую форму принимают прилагательные, согласуемые с такими варваризмами. Они, как отмечается, принимают, как правило, форму, соответствующую роду слова-гиперонима (например, форму мужского рода, если речь идет о названии автомобиля), хотя есть и исключения.

Далее в этой главе описывается употребление графических гибридов типа HD-видео и, наконец, графически освоенных англоязычных заимствований (типа онлайн, смартфон). При описании последних Д. А. Королев указывает на то, фиксируются ли эти слова в словарях, старается, насколько это возможно, определить время появления этих слов в русских текстах.

В целом представленная работа производит хорошее впечатление – и своим содержанием, и своим построением. Сделанные в ней наблюдения, несомненно, расширяют наши представления о языке современной рекламы, о функционировании в рекламных текстах и вообще в современном русском языке новейших англоязычных заимствований. Однако следует указать и на определенные недостатки работы.

В работе – и это ее достоинство – употребление англоязычных заимствований в журнальной рекламе сопоставляется с употреблением их в нерекламных текстах, однако отсутствуют сопоставления с употреблением этих заимствований в других видах печатной рекламы (например, в газетной рекламе).

В разделе 3.4, посвященном графически освоенным англоязычным заимствованиям, сообщается, что в исследованных текстах обнаружено 54 существительных такого рода и 9 прилагательных, однако рассматриваются из них только 10 существительных и 4 прилагательных. Представляется, что следовало хотя бы перечислить остальные существительные и прилагательные (можно было бы при этом указать, какие из них зафиксированы в словарях, а какие нет).

Описывая графические гибриды, Д. А. Королев квалифицирует образования типа HD-видео, SMS-отпуск, LED-технология как слова, хотя в предшествующем разделе аббревиатуры типа HD, входящие в состав таких образований, тоже назывались словами. Думается, что следовало бы уточнить статус такого рода образований, учтя высказывавшуюся трактовку образований типа VIP-сервис, СВЧ-печь как словосочетаний с «кодовыми определителями», входящими в формирующийся класс аналитических прилагательных.

В нескольких местах работы о согласованиях типа новый Mondeo говорится как о согласовании варваризмов (т. е. существительных) с прилагательными, тогда как речь должна идти о согласовании прилагательных с этими существительными (в других местах, впрочем, так и делается).

На стр. 69 по поводу рекламной фразы Lenovo каждое мгновение говорится, что здесь обыгрывается то, что форма варваризма на –ovo схожа с формой русских наречий (ново, интересно и т. д.). Очевидно, что здесь надо говорить о сходстве не с наречиями, а с краткими прилагательными.

Указанные недостатки не снижают общего хорошего впечатления от рецензируемой работы. Считаю, что представленная Д. А. Королевым работа удовлетворяет всем требованиям, предъявляемым к выпускным квалификационным работам на соискание степени магистра лингвистики, и заслуживает положительной оценки.
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