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РЕПРЕЗЕНТАЦИЯ ПОЗИТИВНЫХ ЭМОЦИЙ 
В НЕМЕЦКОЯЗЫЧНЫХ И РУССКОЯЗЫЧНЫХ РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТАХ

В статье речь идет об общих и специфических способах репрезентации позитивных 
эмоций радости, счастья, любви в текстах современной коммерческой и социальной 
немецкоязычной и русскоязычной рекламы. Выявлены лексические средства, участву­
ющие в апеллировании к данным эмоциям, рассчитана их частотность. Установлено, что 
креолизация, активируя ассоциативные связи адресата, также участвует в выражении 
позитивных эмоций. На материале обоих языков определена тематическая принадлеж­
ность рекламных текстов, которые обращаются к перечисленным выше эмоциям.
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В настоящее время переоценить то влияние, которое оказывает 
рекламная коммуникация на массовое общественное сознание, весьма 
сложно. Для этого используется целый комплекс вербальных и невербальных 
средств. Задача составителей рекламных посланий состоит в том, чтобы 
верно смоделировать восприятие текста, что достигается за счет «воз­
действия на разум и воздействия на чувства» [1, с. 66]. Рекламные тексты, 
подчиняясь целевым установкам данной сферы общения (повлиять на 
сознание и поведение потенциального покупателя и «заставить» его 
приобрести рекламируемый продукт), очень часто содержат эмоциональный 
компонент, который «повышает эффект воздействия, компенсируя «потери», 
связанные с обращенностью к недостаточно дифференцированному кругу 
адресатов» [1, с. 67]. Эмоции -  весьма эффективный инструмент манипули­
рования волей реципиента. Оказывать влияние на адресата, обращаясь 
к негативным эмоциям, вероятно, проще уже в силу того, что сам арсенал 
базовых отрицательных эмоций богаче чем положительных. Так, например, 
согласно П. Экману, базовых эмоций семь: радость (довольство), удивление, 
печаль (грусть), гнев (злость), отвращение, презрение, страх [2], но среди них 
положительной является только радость. По мнению К. Изарда, список 
базовых эмоций незначительно увеличивается: удовольствие (радость), 
интерес (возбуждение), удивление (испуг), горе (страдание), гнев (ярость), 
страх (ужас), отвращение (омерзение), стыд (унижение) [3, с. 52 -  71], но 
положительные эмоции здесь также находятся в меньшинстве. О репре­
зентации эмоции страха в немецкоязычных и русскоязычных текстах [4], 
об эксплуатации эмоции гнева, униженности [5] в немецкой рекламе 
писалось нами ранее, но не менее эффективны в плане влияния на сознание 
адресата и позитивные эмоции радости, любви, счастья.

Цель исследования заключается в выявлении прежде всего лексических 
средств номинирования, описания и выражения положительных эмоций 
в немецкоязычной и русскоязычной рекламе, установлении общих и специ­
фических черт языковой репрезентации данных эмоций. Материалом иссле­
дования послужили 80 аутентичных текстов коммерческой и социальной 
рекламы, позаимствованных из периодических изданий и на официальных 
сайтах зарубежных и отечественных компаний, а также тексты наружной 
рекламы, отобранные путем сплошной выборки.

Следует оговорить, что «современных ученых, рассматривающих 
соотношение чувств и эмоций, можно разделить на четыре группы. Первая 
группа отождествляет чувства и эмоции или дает чувствам такое же 
определение, какое другие психологи дают эмоциям; вторая считает чувства 
одним из видов эмоций (эмоциональных явлений), третья группа определяет 
чувства как родовое понятие, объединяющее различные виды эмоций как 
формы переживания чувств (эмоции, аффекты, настроения, страсти и 
собственно чувства); четвертая -  разделяет чувства и эмоции». [6, с. 283]. 
Согласно представителям четвертой группы психологов (А. Н. Леонтьев, 
Е. П. Ильин, Г. А. Фортунатов, В. А. Крутецкий, К. К. Платонов и др.),
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«эмоция имеет ситуативный характер, т. е. выражает оценочное отношение 
к наличной или возможной в будущем ситуации, а также к своей дея­
тельности в ситуации. ... Чувство -  это устойчивое эмоциональное отноше­
ние». «Чувство -  это более сложное, постоянное, устоявшееся отношение 
человека, черта личности. Эмоция же -  более простое, непосредственное 
переживание в данный момент» [6, с. 287]. Для целей данной статьи их 
четкое разграничение не является обязательным, поэтому мы позволим себе 
их отождествлять.

Несмотря на то, что «эмоции проникают в слова, закрепляются в них, 
при необходимости выражаются и опознаются с их помощью» [7, с. 134], 
терминологически все-таки следует разделять два типа эмотивной лексики: 
лексика эмоций и эмоциональная лексика. Первая призвана выполнять 
номинативную функцию, инвентаризировать эмоции в языке. Вторая -  
выражать эмоции и давать эмоциональную оценку объекту речи (экспрес­
сивная и прагматическая функции) [8, с. 1].

Как свидетельствует материал выборки, номинативная лексика, обозна­
чающая позитивные эмоции, встречается в рекламе довольно часто, что 
может проиллюстрировать следующий пример [П1] (рис. 1).

So stapelt man 

Glucksgefuhle.

So stapelt man Glucksgefuhle. 
Ritter Sport. In 23 prall 
gefullten Sorten.
100 Jahre Ritter 
Ritter Sport.
Quadratisch. Praktisch. Gut

‘Вот так складывают 
счастье в штабеля.
Риттер Спорт. 23 сорта 
начинки.
Брэнду «Риттер» 100 лет. 
Риттер Спорт. Квадратный. 
Практичный. Отличный’

Рис. 1. Реклама шоколада «Риттер Спорт»

Предложение So stapelt man G lu c k sg e fu h le  ‘Вот так складывают счастье 
в штабеля’ содержит лексему Glucksgefuhle ‘счастье’, ‘ощущение счастья’, 
которая не описывает и не выражает это чувство, а лишь номинирует его. 
Созданию необходимой ассоциации служит невербальная составляющая -  
изображение стопки шоколада с различными вариантами начинки, что 
призвано запустить в организме биохимический процесс выработки так 
называемых гормонов счастья: серотонина, дофамина и др. Текст и иллю­
страции попадают в очень четкую взаимосвязь и детерминируют друг друга. 
Изображения в принципе выполняют паралингвистическую функцию, но 
вместе с тем они несут также психологическую и семиотическую функции, 
способствуя более прочному запоминанию соответствующего рекламного 
текста путем подключения зрительного канала [1, с. 66].
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Аналогичны примеры [П2] (рис. 2) и [П3] (рис. 3), где существительные 
выполняют только номинативную функцию:

Coca-Cola ‘Кока-Кола
Mach dir Freude Открой для себя
au f радость’

Рис. 2. Реклама продукции компании «Кока-Кола»

В рекламном послании (рис. 2) существительное Freude ‘радость’ 
служит только номинированию понятия, не описывая ничье состояние.

Пример [П3] (рис. 3) -  реклама сберегательного банка «Шпаркассе» 
Германской Демократической Республики, выпущенная в 1961 году.

Рис. 3. Реклама сберегательного банка «Шпаркассе», ГДР

Словосочетание Urlaubsf r e u d e n  ‘радости отпуска’ также выполняет 
исключительно номинативную функцию, при этом абстрактное 
существительное употребляется во множественном числе.

Лексема Gluck ‘счастье’ встречается также и в составе вводного слова, 
как в рекламе финской фирмы «Феликс», специализирующейся на произ­
водстве консервировано-маринованной продукции, пример [П4] (рис. 4).

M .H W A IM K .' Schwanger?
Zum  Gluck g ib t’s Felix®

Рис. 4. Реклама продукции «Феликс»

В качестве вводного слова в предложении Z u m  G lu c k  gibt’s Felix® 
‘К счастью, есть Феликс ®’ словосочетание zum Gluck ‘к счастью’ выражает 
эмоциональную реакцию говорящего на содержание высказывания.
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Пример [П5] интересен тем, что в нем номинируется одна эмоция, 
а апеллирование идет к другой (рис. 5).

Schenke Liebe. 
Weihnachten ohne 
Futter?
Schenke Liebe  
Aktion fu r  
Tierheimtiere

‘П одари любовь. 
Рождество без 
корма? Акция 
«П одари лю бовь» 
для ж ивотны х из 
прию та’

Рис. 5. Реклама интернет-платформы «Tierschutz-Shop», 
собирающей пожертвования для животных из приюта

Лексема L ieb e  ‘любовь’ в предложении S ch en ke  Liebe A k tio n  f u r  
T ierh e im tiere  ‘Акция «Подари любовь» для животных из приюта’ и в побу­
дительном предложении S ch en ke  Liebe ‘Подари любовь’ представляет не 
непосредственное чувство, а лишь логическую мысль о нем. Апеллирует к 
чувству жалости скорее предложение W eihnach ten  ohne  F u tter?  ‘Рождество 
без корма?’. «Жалость -  это чувство дискомфорта, которое проявляется 
в виде снисходительного сострадания, соболезнования, милосердия, печали, 
сожаления» [9]. Репрезентация эмоции жалости в тексте реализуется через 
обращение к прототипической ситуации -  Рождеству, когда согласно 
христианской традиции принято проявлять друг к другу, также к животным 
сострадание и милосердие. Прототипические эмоциональные ситуации 
познаются человеком через жизненный опыт, позволяющий установить связь 
между событиями, поэтому делается ставка на «эмоциональную компе­
тенцию читателя, т.е. знания, о выражаемых в данных ситуациях эмоциях» 
[10, с. 71]. Вызвать чувство жалости призвана и невербальная составляющая 
рекламного послания -  фотография животных за решеткой, чей взгляд 
обращен к реципиенту.

Описание эмоций в немецкоязычной рекламе осуществляется через 
употребление прилагательных и глаголов. Так, передаче эмоции счастья 
служит, прежде всего, прилагательное g lu ck lich  ‘счастливый’. С исполь­
зованием приема персонификации -  переноса человеческих качеств, свойств 
и поступков на неодушевленные объекты, животных и птиц -  создано 
следующее рекламное сообщение [П6].

H ie r  f in d e n  S ie  E ie r  von  ‘Здесь Вы найдете яйца «счастливых 
“glttcklichen H u h n ern  ”! кур»!’

Реклама яиц, организованная при помощи общества по защите живот­
ных в одном из продовольственных магазинов, содержит словосочетание 
E ie r  von  “glttcklichen H u h n e r n ”! ‘яйца «счастливых кур»!’. В данном
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примере птицам приписывается человеческий атрибут -  счастье. Данный 
прием имеет очень сильный прагматический эффект: «очеловеченные» 
товары выступают сами в роли советчиков, агитаторов за самих себя» 
[1, с. 98-99]. Аналогичный пример: G lttc k lic h e  R e ise  du rch  D eu tsch es  
R eise b u ro  ‘Счастливая поездка с Немецким туристическим агентством’ 
(реклама 1961 года).

Эмоция радости описывается, прежде всего, при помощи прилага­
тельного f r o h  ‘радостный’. Примером может послужить реклама автомобиля 
«мерседес», пример [П7] (рис. 6).

Frohe Ostern. Dank ‘Радостной Пасхи.
SBC-Bremse С тормозной системой SBC ’

Рис. 6. Реклама автомобиля фирмы «Мерседес» c тормозной системой SBC

Пожелание F ro h e  O stern  ‘Радостной Пасхи’ содержит прилагательное 
f r o h  ‘радостный’ как описание эмоционального состояния субъекта. 
Невербальный компонент -  изображение пасхального кролика на дороге, 
перед которым успел затормозить автомобиль, -  при этом также играет 
важную роль: характеризует отменное качество тормозной системы авто­
мобиля, которая способна гарантировать безопасность дорожного движения 
в самых непредвиденных ситуациях и уберечь от неприятных сюрпризов 
в праздничное время.

В предложении M ilk a  w u n sch t a llen  ein  f r o h e s  F e s t ‘Милка желает всем 
радостного праздника’ [П8] (рис. 7) посредством прилагательного f r o h  
‘радостный’ выражается пожелание радостного Рождества для всех 
(эмоциональное состояние множественного субъекта).

Milka wunscht alien ‘Милка желает всем 
ein fro h es  Fest радостного праздника’

Рис. 7. Реклама шоколада фирмы «Милка»

С точки зрения имплицитного способа выражения радости интересна 
реклама горького шоколада «Риттер Спорт» [П9].

R ic h tig  b itte r  w ird  es erst, w enn  
d a s letzte  S tu c k  g eg essen  ist. 
R itte r  S p o r t ed e l-b itte r

‘По-настоящему горько будет только 
тогда, когда будет съеден последний 
кусочек.
Риттер Спорт -  благородная горечь’
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В  п р ед л о ж ен и и  R ic h tig  b itte r  w ird  es erst, w en n  d a s  le tzte  S tu c k  g eg essen  ist 
‘П о -н асто я щ ем у  горько б у д ет  то л ьк о  то гд а , к о гд а  б у д ет  съ ед ен  п о сл ед н и й  
к у с о ч е к ’ н ар еч и е  b itte r  ‘го р ь к о ’, я в л я я сь  « ассо ц и ати в н о -эм о ти в н ы м »  [8, с. 3], 
ассо ц и и р у ется  в со зн ан и и  р ец и п и е н та  с эм о ц и я м и  го р я , р а зо ч а р о ва н и я . 
Э к сп л и ц и тн о  в ы р аж ен н о е  таки м  о б р азо м  н асту п л ен и е  н егати в н ы х  эм о ц и й  
п р о ти во п о став л я ется  п о д р азу м еваю щ ем у ся  н ал и ч и ю  п о зи ти вн о й  эм о ц и и  
р а д о с т и , н а сла ж д ен и я  от у п о тр еб л ен и я  го р ьк о го  ш околада.

Э м о ц и я  р ад о сти  м о ж ет  бы ть  в ы р аж ен а  и  п о ср ед ство м  н азы ваю щ его  
ее гл а го л а  sich  fr e u e n  ‘р а д о в а т ь с я ’ [П 10].

N ich t n u r  K rea tive  lieben  
d a s V o llb a d  in m e in em  Id een -P o o l. 
S ie  s in d  herzlich  e ingeladen , 
sich  tiberzeugen  u n d  in d iv id u e ll 
bera ten  zu  lassen . Ich  f r e u e  m ich  
a u f  Ih re n  B esu ch  in m einen  
A u sste llu n g sra u m en .
K a rin  H o y er

‘Н е  то л ьк о  к р еати вн ы е л ю д и  любят 
зап о л н ен н ы е  ван н ы е в м о ем  салон е 
к р еати вн ы х  в ан н ы х  ком н ат . С ерд ечн о  
п р и гл аш аю  В ас  у б ед и ть ся  л и ч н о  и 
п о л у ч и ть  и н д и в и д у ал ьн ы е  к о н су л ь та ­
ции. Буду рада В аш ем у  в и зи ту  в м о и х  
салонах .

К ар и н  Х о й е р ’

П редлож ен и е Ich  f r e u e  m ich  a u f  Ih ren  B esuch  in m einen  A usste llungsraum en  
‘Буду рада В аш ем у  в и зи ту  в м о и х  с а л о н а х ’ и л л ю стр и р у ет  с ф о р м у л и ­
р о в ан н ы й  вы ш е тезис. В  д ан н о м  р ек л ам н о м  т ек сте  заф и к си р о в ан  глагол  
lieben  ‘л ю б и т ь ’, р еп р езен ти р у ю щ и й  эм о ц и о н ал ь н о е  со сто ян и е  л ю б ви , 
к о то р ы й  встр еч ается  в м н о го ч и сл ен н ы х  р ек л ам н ы х  со о б щ ен и я х  [П 11] 
(рис. 8).

Wir lieben 
LebensmitttL

Wir lieben Lebensmittel. 
EDEKA

‘Мы любим продукты питания.
E D E K A ’

Рис. 8. Реклама немецкой торговой сети «EDEKA»

П р ед л о ж ен и е  W ir lieb en  L e b e n sm itte l ‘М ы  любим п р о д у к ты  п и т а н и я ’ 
со д ер ж и т  гл аго л  lieb en  ‘л ю б и т ь ’, к ак  и  сл ед у ю щ и е р ек л ам н ы е тексты : Ich  
lieb e  sch o n e  S ch en ke l! ‘Я  люблю к р аси в ы е  б е д р а !’ (р ек л ам а  к у р и н ы х  б едер  
то р го во й  м ар ки  «С М А »); Ich  lieb e  D a zs  ‘Я  люблю D a z s ’ (р ек л ам а  ам е­
р и к ан ск о го  б р ен д а  м о р о ж ен о го  H aag en -D azs) и  другие. Н а  п р о т и в о ­
п о ставл ен и и  д в у х  эм о ц и й  -  л ю б ви  и  н ен ав и сти  -  п о стр о ен  сл ед у ю щ и й  
р ек л ам н ы й  тек ст  р есто р ан о в  б ы стр о го  п и тан и я  «М акд о н альд с»  [П 12].

W enn du  H u n g e r  hasst. W illkom m en  
bei M cD o n a ld s .
Ich  lieb e  es

‘Е с л и  ты  н ен ав и д и ш ь  голод . Д обро  
п о ж ал о вать  в М акд о н альд с .
В о т  что  я  люблю’

83



Предложение W enn du  H u n g e r  hasst ‘Если ты ненавидишь голод’, 
в котором употреблен глагол h a ssen  ‘ненавидеть’, базируется на исполь­
зовании омофонии W enn d u  H u n g e r  hast ‘Если ты голоден’ и несет, таким 
образом, двойной посыл. Данное предложение противопоставляется предло­
жению Ich  liebe es ‘Вот что я люблю’, за счет чего усиливается эффект 
воздействия.

Русскоязычные рекламные тексты демонстрируют сходные тенденции. 
Часто встречаются существительные, номинирующие эмоции [П13] (рис. 9).

Рис. 9. Реклама супового бульона «Галина Бланка»

Существительное лю б о вь  выполняет здесь также номинирующую 
функцию, как и в следующем примере [П14] (рис. 10).

Raffaello
Твое признание в любви... 
Вместо тысячи слов ...

Рис. 10. Реклама конфет «Раффаэлло»

Особенно популярно существительное с ч а с т ь е , которое эксплуати­
руется во многих рекламных сообщениях [П15] (рис. 11):

C o ca -C o la  
о т кр о й ся  счастью!

Рис. 11. Реклама продукции компании «Кока-Кола»

Анализируя пример П15 и сравнивая его с немецкоязычным примером 
П2 C oca-C ola . M a ch  d ir  Freude a u f  ‘Кока-Кола. Открой для себя радость’, 
отметим, что транснациональная компания «Кока-Кола» придерживается 
единой концепции создания рекламных сообщений на рынках разных стран и 
апеллирует при этом к положительным эмоциям. Однако в немецкоязычном 
сегменте рынка -  это эмоция р а д о с т ь , а в русскоязычном -  с ч а с т ь е . 
Используют это существительное и другие рекламодатели: Счастье ви д н о  
ср а зу  (реклама сока торговой марки «J7»); Счастье у к р а ш а ет  (реклама
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производителя ювелирных изделий «Адамас»); Счастье есть (рекламный 
слоган одноименного ресторана доставки правильного питания); Счастье 
на завтрак (реклама шоколадной пасты «Нутелла»), Счастье -  жить в 
Минске (наружная социальная реклама); #приютитьсчастье благотвори­
тельная фотовыставка (наружная реклама) и другие. Во всех упомянутых 
случаях данное существительное используется в качестве обещания -  
потребитель почувствует себя счастливым, если приобретет рекламируемую 
продукцию.

Также популярно и существительное радость, которое зафиксировано 
как в коммерческой, так и в социальной рекламе [П16] (рис. 12).

Рис. 12. Реклама продукции компании «Киндер сюрприз»

В предложении Kinder сюрприз всегда дарит радость выделенное 
существительное номинирует положительную эмоцию. Сходны и другие 
рекламные тексты: Подари радость детям (реклама благотворительной 
акции по оказанию помощи детям-сиротам); Делитесь радостью с люби­
мыми (реклама продукции торговой марки «Молочная радость») и т. д.

В материале выборки тексты, содержащие прилагательные и глаголы, 
которые бы описывали эмоции любви, радости и счастья, не много­
численны. Самым часто эксплуатируемым является глагол любить [П17] 
(рис. 13).

Рис. 13. Реклама торгового центра «Момо», г. Минск

Рекламный текст МОМО любит тебя построен с использованием 
стилистического приема персонификации, когда неодушевленному предмету 
приписывается человеческая способность любить, что усиливает экспрес­
сивность, а следовательно, и эффективность воздействия рекламного 
послания.

Нельзя обойти вниманием и такое явление, как креолизация, когда 
иллюстрациями или знаками других семиотических систем заменены целые
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слова внутри предложения. Наиболее часто встречающимся на материале 
обоих языков является использование символа сердца вместо глагола любить 
[П18] (рис. 14) и [П19] (рис. 15).

Ich У Deutschland 
'Я У Германию’

Рис. 14. Реклама сайта правовой 
поддержки www.lawsupport.de

Беларусь! Я  У Беларусь

Рис. 15. Серия социальной рекламы 
_____ «Я люблю Беларусь»_____

Замена слова символом встречается как в немецкоязычной, так и в 
русскоязычной рекламе. Такие замены не случайны, так как они призваны 
выполнять определенные прагматические функции: 1) функцию привлечения 
внимания, поскольку иллюстрация воспринимается всегда быстрее, чем текст 
[1, с. 56], а значение «зашифрованного» глагола легко выводится и «встра­
ивается» в предложение; 2) функцию активизации ассоциативного комплекса 
адресата за счет изображения флага Германии в немецкоязычной рекламе 
и видов белорусской природы в русскоязычной, что способствует привитию 
патриотических чувств.

Сравнение особенностей немецкоязычных и русскоязычных текстов 
рекламного дискурса дает возможность сделать вывод о том, что как ком­
мерческая, так и социальная реклама на обоих языках «обещает» реципиенту 
позитивное эмоциональное состояние любви, радости, счастья при условии 
приобретения товара / услуги, участия в предлагаемой акции. Данные о спо­
собах репрезентации положительных эмоций представлены в таблице.

Частотность способов репрезентации эмоций счастья, радости, любви 
в немецкоязычных и русскоязычных рекламных текстах, %

Способ
репрезентации

Эмоция

Gluck Счастье Freude Радость Liebe Лю бовь

Сущ ествительное 9 41 9 14 9 9
Прилагательное 14 - 14 - - -

Г лагол - - 4,5 - 22,5 18
Креолизация - - - - 18 18

Как явствует из таблицы, репрезентация эмоциональных состояний 
происходит, в первую очередь, путем номинирования эмоции через 
существительные. При этом самой частотной в русскоязычной рекламе 
выступила эмоция счастья (41 % от всех русскоязычных рекламных 
текстов), в немецкоязычной рекламе все три эмоции представлены отно­
сительно равномерно.
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Описание позитивных состояний осуществляется через использование 
прилагательных и глаголов, однако не все три эмоции располагают этими 
способами: в немецкоязычной рекламе счастье описывается при помощи 
прилагательных, глаголы отсутствуют. В русскоязычной рекламе способы 
описания при помощи глаголов и прилагательных зафиксированы не были. 
Радость в немецкоязычной рекламе может выражаться при помощи как 
существительных и глаголов, так и прилагательных, в русскоязычной -  
только существительных. Любовь в рекламных текстах на материале обоих 
языков может репрезентироваться при помощи существительных, глаголов 
и такого способа, как креолизация, который используется для активизации 
ассоциативных связей адресата. Прилагательные отсутствуют. Процентное 
соотношение способов репрезентации также схоже.

В рекламном тексте может номинироваться одна эмоция (любовь), 
а апеллирование осуществляться к другой (жалость /  сострадание), таким 
образом, может происходить имплицитная репрезентация эмоции.

Подавляющее большинство рекламных текстов, «обещающих» позитив­
ные эмоции, на обоих языках -  это реклама различных продуктов питания, 
за ними следует реклама благотворительных акций: помощи бездомным 
животным, детям-сиротам и т.д.

В репрезентации эмоций задействован целый комплекс как вербальных, 
так и невербальных компонентов рекламного сообщения. При этом делается 
ставка на эмоциональный опыт реципиента.
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Е. В. Рубанова

СОЦИАЛЬНО-ЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ УПОТРЕБЛЕНИЯ
АНГЛИЙСКОГО ОБЩЕГО СЛЕНГА 

(на материале результатов анкетирования)

В статье анализируются социолингвистические особенности употребления единиц 
английского общего сленга. Результаты проведенного анкетирования позволяют 
установить корреляцию между выбором единиц общего сленга в ситуациях различной 
степени формальности и их характеристиками (степень известности сленгизма, связь 
с первоисточником, время возникновения, тематическая отнесенность и др.).

Как писал Э. Партридж, создатель оригинальной концепции лекси­
ческого англоязычного просторечия и составитель фундаментальных сло­
варей этого просторечия, «сленг довольно легко использовать, но очень 
трудно описывать ...» [1, р. 1]. Дефиниции современных словарей на анг­
лийском языке по-разному преподносят данное языковое явление. Харак­
теристики сленга могут быть представлены в одном определении, например, 
«тип языка, состоящий из слов и фраз, которые рассматриваются как очень 
неформальные, более распространены в речи, чем на письме, и обычно 
ограничиваются определенным контекстом или группой людей» [2]. Однако 
чаще неоднородность сленга заставляет лексикографов представлять ее 
в виде разных значений трактуемого термина:
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