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В основном концепт “американской исключительности” хорошо просле-

живается в речи политических деятелей, их публичных выступлениях 

и интервью и позволяет обосновать их действия на мировой политической 

арене, что на сегодняшний день представляет особую актуальность. 

Целью исследования выступает выявление языковых особенностей 

репрезентации концепта “American exсeptionalism” на материале текстов на 

английском языке. 

Объектом исследования послужили речи американских политиков, 

представленных в электронных версиях американских СМИ. 

Предметом исследования стали языковые особенности репрезентации 

концепта “American exceptionalism” в речи американских политиков. 

Материалом исследования послужили тексты, опубликованные на 

американских порталах: Vox, USA Today, White House. Для исследования 

были отобраны 15 выступлений американских президентов. Среди них 

инаугурационная речь Дональда Трампа, речь Джо Байдена о “новом миро-

вом порядке”, речь Барака Обамы на выпускной церемонии в военной 

академии Вест-Пойнт и обращение президента Джо Байдена по случаю 

годовщины локдауна. В результате анализа выявлены следующие способы 

вербализации концепта “American exсeptionalism”: 

 сравнительная и превосходная степень прилагательных: the best 

hammer ‘лучший молоток’, the most extraordinary ‘самый выдающийся’; 

 эллипсис: If we don’t, no one else will – ‘Если мы не будем, то никто не 

будет’; 

 метафоризация: Just because we have the best hammer does not mean that 

every problem is a nail. – ‘То, что у нас есть лучший в мире молоток, не делает 

любую проблему гвоздем’; 

 использование лексических единиц с корнем ‘lead’: The question […] is 

not whether America will lead, but how we will lead – ‘Вопрос…не в том, будет 

ли Америка лидировать в мире, а в том, как мы будем это делать’; 

 использование противопоставления “lead-follow”: 

We will shine for everyone to follow – ‘Мы будем сиять для всех, кто 

последует за нами’. 

 

До Ха Ви 

 

ЭКСПРЕССИВНЫЕ СРЕДСТВА  

АНГЛОЯЗЫЧНЫХ ГАЗЕТНЫХ ЗАГОЛОВКОВ 

 

Экспрессивность является семантической и эмоционально-оценочной 

категорией лингвистики. К лексическим средства выражения экспрессии 

относятся эпитет, метафора, метонимия, сравнение, аллюзия, олицетворение, 

ирония,  гипербола, литота, фразеологизмы, разговорная лексика, лексиче-

ский повтор и антитеза. 
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На основе анализа 100 заголовков англоязычных газет нами было

выявлено 77 средств выражения экспрессивности лексического уровня. Уста-

новлено, что наиболее часто используемыми лексическими средствами

экспрессивности в заголовках газет являются  фразеологизмы и разговорная

лексика (16,9 % от общего количества идентифицированных случаев),

эпитеты и метонимия (10,4 %), метафоры (7,8 %), олицетворения (6,5 %),

сравнения, аллюзии и антитезы (5,2 %), лексические повторы (3,9 %), ирония

и гиперболы (2,6 %).

Приведем примеры некоторых из идентифицированных нами экспрес-

сивных средств.

Эпитет: “There’s a way out from the dark forest of childlessness”;

метафора: “Britain needs the Iron Chancellor’s mettle”; метонимия: “Bahrain

has made its peace with Israel, White House declares”; сравнение: “Superdrone

flies like a bird, swims like a fish”; аллюзия: “Barack Obama rewrites war and

peace for Nobel audience”; олицетворение: “Syrian regime starves 40,000 in

mountain town siege”; ирония: “Putin marches, Obama watches”; гипербола:

“It will take 100 years for the world’s poorest people to earn $1.25 a day”;

литота: “It’s not been all bad! The good news of 2021”; фразеологизмы: “Queen

gets red carpet treatment in Frankfurt”; разговорная лексика: “Judge sacked for

trolling people on online news stories”; лексический повтор: “Too little, too late

as Arsenal slip up in top-four race” и антитеза: “From sweet-face to Superman”.

Результаты проведенного анализа позволяют заключить, что экспрессив-

ность является ключевым свойством газетного заголовка, а экспрессивная

функция, является одной из основных функций заголовка. Стилистические

приемы выражения экспрессии на лексическом уровне используются с целью

оказания воздействия на читателя.

          

                                                    

                                           

                                                          

                                                                      

                                                                       

                                                             

                                                                    

                                                                     

                                                                

                                      

                                                                

                                                                    

                                                                    

                                                                              


