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credible, creditable путём добавления разных суффиксов. Причем в семанти-
ческом плане новообразования можно разделить на две группы: 1) ‘связанное

с кредитом’ и 2) ‘связанное с доверием’:

1) creditism ‘кредитизм’ – ‘экономическая система, основанная на кре-
дитной деятельности’; creditless ‘без кредита’ – ‘без возможности получить

кредит’; creditor ‘кредитор’ – ‘лицо или организация, предоставляющая

кредит’; creditworthy ‘кредитоспособный’ – ‘имеющий достаточную кредито-
способность для получения кредита’; creditable ‘заслуживающий кредита’ –

‘имеющий достаточное доверие для предоставления кредита’;

2) credibility ‘достоверность’ – ‘качество, отражающее уровень доверия

к чему-либо’; credible ‘достоверный’ – ‘заслуживающий доверия’.

Как видно из данных примеров, от имени существительного наиболее

часто образуются имена существительные и прилагательные.

Словообразовательное гнездо со словом money ‘деньги’ в вершине также

характеризуется развитой сетью дериватов. Данное существительное

произошло от латинского корня mon, который был частью другого

латинского слова – moneta ‘монета’, оно же, в свою очередь, связывалось

с императорской монетной мастерской, расположенной на холме Капитолия,

и богиней Юноной Монетой. Юнона Монета считалась богиней брака и

защитницей денег и монетных мастерских. С течением времени слово moneta
стало использоваться для обозначения монет и денег в целом. Данное слово

было заимствовано вначале в старофранцузский язык (monnaie), со временем

оно проникло и в английский язык (money). Словообразовательная цепочка

выглядит следующим образом: money → monetary ‘денежный’, monetize
‘превращение в деньги’, moneyed ‘обеспеченный деньгами’, moneylender
‘кредитор’, moneymaker ‘денежный заработок’, moneyless ‘безденежный’
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ЯЗЫКОВЫЕ СРЕДСТВА АНГЛОЯЗЫЧНОЙ И ФРАНКОЯЗЫЧНОЙ

РЕКЛАМЫ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ В СЕТИ INSTAGRAM

Англоязычная и франкоязычная реклама образовательных услуг в лич-
ных аккаунтах в социальной сети Instagram использует широкий ряд язы-
ковых средств. Сравнительный анализ синтаксических особенностей показал:

в англоязычных постах больше побудительных предложений, что указывает

на активное использование экспрессивных форм для привлечения внимания
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адресата. Вопросительные предложения встречаются чаще во франкоязыч-
ном дискурсе, что свидетельствует о стремлении франкоязычных блогеров

вызвать интерес у аудитории и установить с ней контакт.

В рекламах на английском и французском языках присутствуют

безличные предложения, что связано с обязательным наличием подлежащего

в структуре высказывания. В английском языке чаще используются сложно-
подчинённые и сложносочинённые предложения, что говорит о стремлении

адресанта к большей эксплицитности. Бессоюзные предложения встречаются

реже, что подчёркивает их меньшую эффективность в передаче и запоми-
нании ключевой информации рекламируемой услуги.

Что касается лексических средств художественной выразительности,

в англоязычных постах чаще используются сравнения и метафоры, что

обусловлено желанием адресанта выделить качества услуг. Во франко-
язычных постах преобладают литоты и гиперболы, делающие упор на эмо-
циональном аспекте рекламы (преуменьшение или преувеличение). Другие

тропы, такие как антитеза, синекдоха, метонимия, перифраза и ирония,

встречаются реже или отсутствуют в обоих типах реклам.

Неологизмы чаще встречаются в англоязычной рекламе по сравнению

с франкоязычной, что связано с более динамичной и инновационной

культурой англоязычных стран, особенно США. В то же время во Франции

наблюдается более консервативный подход к языку, что ограничивает

использование неологизмов. Фразеологизмы более распространены во

франкоязычных постах, что может свидетельствовать о более широком

применении идиом в этой языковой среде.

Таким образом, различия в лингвистических особенностях рекламы

образовательных услуг может быть обусловлено отношениями между

адресантом и адресатом, принадлежностью языков к разным языковым

группам (германской и романской), а также национально-культурными

особенностями народов.

               

                               
                                

                                                                
                                                                 
                                                                       
                                                                    
                                                                   
                                                                      
           


